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Reflexiones personales 
y agradecimientos 

En cierto sentido, la responsabilidad de que empeza ra a escrib ir este 
libro es de George Ma ndJer, quien supo inculcarme secretamente una se­
rie de ideas q ue, sin yo darme cuenta , se me pegaron. Fue él quien me 
contrató para trabajar en el flamante Depaflamcnro de Psicología de la 
Un iversidad de California , San Diego, durante el primer año de existen­
cia de esta unidad , cuando aún no se había grad uado ningún estudiante 
en aquella universidad. Cuando quise darme cuenta, no sólo ya había es­
criro un libro, El procesamiento de la información en el hombre,· que fue 
publicado en la co lección que Mandler editaba, y un manual de ¡ot ro­
ducción, Procesamiento de información humana, que escribí junto con 
Peler Lindsay, y que surgió del curso que ambos impartíamos, sino que 
me había replanteado mi investigación sobre la memoria, lo cual me hi zo 
entrar en el campo del error humano y los accidentes, y de ahí mi interés 
por el diseño (bajo la ópti ca de una filosofía según la cual casi todo erro r 
humano es, en realidad , un error de diseño). 

El Center for Human Information Processing que había fundado y di­
rigía George Mandler inviló al psicólogo de la percepción J. J. Gibson a 
impanir cursos durante algunos veranos, y sus prolongadas estancias nos 
dieron tiempo para que sostuviéramos muchos debates y surgieran constan· 
tes divergencias con Gibson. Se rrataba de desacuerdos de lo más agrada­
bles, en los que ambos nos complacíamos y que eran de un talante científico 
muy fructífero, aquclripo de desacuerdos que resultan aleccionadores. La 
combinación del interés que sentía por los errores y la adaptación que 
hice de la noción de ajjordance (asequibilidad ) de Gibson me condujeron 
a escribir The Design 01 Everyday Thing.~. Si G ibson no hubiera muerto, 
estoy seguro de que aún estaríamos enfrascados en la disc usión, porque 

* México, Paidós, 1988. 
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no compartía la itUerpretación que en mi libro había hecho de su concepto, 
y sin duda ce rraría el audífono con que se ayudaba para manifestar que no 
pensaba continuar escuchando mis refutaciones, mientras secretamente 
sonreía y disfrutaba de cada instante. 

George era un psicólogo cognitivo y una ugunl de primer o rden en el 
ámbito dd estudio de la emoción. Pero , aunque pasamos muchas horas 
debatiendo y discutiendo temas relacionados con la emoción, y leí todas 
sus obras, nunca ll egué a saber de qué modo itllcgrar la emoción en mis 
propios estudios de la cognición humana y, sobre todo , en mis estudios. 
sobre el diseño de productos. Llegué a dar incluso una conferencia titula­
da «Twelve Issues for Cognitive Seicncc» en el primer congreso de ciencia 
cognitiva que se celeb ró en 1979, y en la cllalla emoción ocupaba la ded­
moscgunda y úhirna pos ición. Pero si bien afirmaba que debíamos esru­
diaria no sabía el modo en que deb ía proceder. La argumentación que 
hice resulló convincente para, al menos, una persona del público, Andrew 
O rtony, que acrualmcnte es profesor en la Northwcstern Uni versity, quien 
tiempo después me confesó que a raíz de aquella conferencia decidió cam­
biar su campo de investigación por la emoción. 

En 1993 , dejé el mundo académico para pasa rme al de la ind ustria de 
servicios corno vicepresidente de Apple Computer y, luego, como ejecuri ­
va de otras empresas de alta tecnología, entre ellas Hewlett Packard y una 
empresa de educación on- li ne en fase inicial. En 1998, junto con mi cole­
gaJakob Nielsen, fundamos una empresa de consulto ría , la Nie1sen Nor­
man G roup, que me ha puesto en contacto con una amplia variedad de 
productos en industrias de diverso tipo. Al final , el mundo académico 
volvió a captarme, en esta ocasión en el Departamento de Ciencia y Tecno­
logía de la información de la Northwestern University. En la act ualidad 
divido mi tiempo entre la unive rsidad y mi actividad de consuJro r en el 
Nie!sen Norman G roup. 

En la Nonhweslern University, Andrew Ortony reavivó mi interés 
do rmido por la emoción. Durante la década que pasé alejado de! mundo 
académico, se habían reali zado notables avances en la comprensión de la 
neurociencia y la psicología de la emoción. Además, por el hecho de cola­
borar en la creación de una amplia variedad de productos, desde o rdena­
dores a aplicaciones para portales y sitios en Internet, me hice más sensi­
ble al potente impacto emocional que son susceptibles de generar diseños 
de una amplia variedad. Así, por ejemplo, el público estaba mucho menos 
inreresado en si un produclo funcionaba bien o en lo que hacía que en el 
aspecto externo que tenía y la scnsllción que experimen taba al uliliza rlo. 
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En colaboración con William ReveUe. un teórico de la personalidad 
del Departamemo de Psicología , Ortony y yo decidimos reexaminar la li ­
teratura ex istente sobre el tema del afecto, la conducta y la cognición con 
objeto de comprender aquella atracción emocional. A medida que fuimos 
avanzando en nuestro trabajo, se hizo evidente que la emoción yel afecto 
no debían separarse de la cognición, ni del comportamiento, la motiva­
ción y la personalidad; todo ello era esencial para funcionar de manera 
efectiva en el mundo. El trabajo que realizamos constituye la base teórica 
sobre la que descansa este libro. 

Más o menos por ese mismo período, Bill Gross, de ldealab! , puso en 
marcha una nueva empresa, Evolution Robotics, que se proponía crea r 
robots para el hogar. Me pidió que me sumara a su consejo consultivo y, al 
cabo de poco tiempo, me encontré profundameme inmerso en la ciencia 
de los robots. No tardé en descubrir que los robots deberían tener emo­
ciones para sobrevivir; en realidad, las emociones son esenciales para to­
das las criaturas autónomas, sean seres humanos o máquinas. Para mi gra­
ta sorpresa, descubrí que un artículo de investigación que había esc rito en 
1986 con e1neuropsicólogo Tim Sha11ice, sobre la «voluntad,> como siste­
ma de control , esraba siendo aplicado en robótica. i Empezaba a ver cómo 
encajaban todas aquellas piezas unas en arras ... ! 

Cuando estos enfoques separados se unieron , las aplicaciones comen· 
zaron a surgir de manera casi natural. Nuestras exploraciones científicas 
nos llevaron a proponer que analizaríamos mejor el procesamiento efecti ­
vo si lo considerábamos en función de tres niveles; era una idea que pero 
miúa clarificar muchas cuestiones. Pronto se hizo evidente que muchas de 
las tesis acerca del papel de la emoción, la belleza y la diversión en COll­

traste con los enfoques e inquietudes del marketing, las exigencias publi­
citarias y el posicionamiento de los productos - junto con las dificultades 
que supone hacer que un producto sea usablc y funcional-, eran a menu­
do debates que recorrían en diagonal los tres niveles de procesamiento di­
ferentes. Todas estas cuestiones eran importantes, pero tienen distintos 
niveles de influencia, diferentes cursos en el tiempo y ocupaban posicio­
nes diferentes en e.I ciclo de la compra y el uso. 

Este libro tiene por objeto situar estos temas, que parecen estar en 
conflicto. dentro de un esquema general coherente que ti ene como base la 
teoría de los tres niveles - la afección , la conducta y la cognición-o A 
través de este esquema general he procurado ofrecer una comprensión 
más profunda del proceso de diseño, así como de la huella emocional que 
dejan los productos. 
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Por ello, os expreso mi más sincero agradecimiento a ri, George, a ti , 
Andrcw, y a ti, Bill. 

Este libro, al igual que cl resw mis ob ras, debe su ex istencia a muchas 
otras personas. Empecé gracias II las insistencias, siempre alentadoras, de 
mi agente, Sandy Dijkstra, un hombre de gran paciencia, y de mi socio, 
Jakcob Nielsen, que no fueron tanto qu isqu ilJosas como un estímulo y 
constante recordarorio. Como tengo costumbre de escribir y rornar siem­
pre apuntes, a partir de esas notas surgió un primer manuscrito titulado 
«The Future oE Everyday Things» (El fmuro de los objetos cotidianos). 
Pero cuando traté de dar a los estudiantes de la Norrhwcsrcrn University 
un curso con este material , descubrí que le fa ltaba coherencia: el marco 
que vinculaba unas ideas con otras procedía del nuevo trabajo sob re la 
emoción que estaba realizando con Orrony y BilJ Revelle, y precisamenre 
no lo había integrado como parte de/ libro. 

Ortony, Revelle y yo estábamos desarrollando una teoría de la emo­
ción, y a medida que íbamos avanzando, me di cuenta de que aquel enfo­
que podía ap li carse al campo del di seño. Además. aquel wlbajo conjunto 
me permitió resolver las apa rentes contradicciones enrre lo q ue era mi in­
terés profesional por hacer que los objetos fueran usa b ies y lo que era mi 
personal aprecio por la estética. Por todo ello descarté aquel p rimer ma­
nuscriw del libro y volví a empezar, en esta ocasión aplicando el trabajo 
teórico que habíamos desa rrollado sobre la emoción como esquema gene­
ral. De nuevo, traté de dar un curso con aquel malcrial , y esta vez obtuve 
unos resultados mucho mejores. Los estudiantes de aquel primer curso 
que impartí, y luego aquellos que pusieron a prueba el manuscrito de este 
libro, me ayudaron enormemente en la transformación de lo que eran 
unas notas apenas hilvanadas en un manuscrito coherente. 

Por el camino, mis colegas me aportaron un amplio abanico de conse­
jos y recursos. Danny Bobrow, uno de mis colegas de profesión más vete­
ranos, que me dio la vara y me espoleó con su inteligencia y preguntas 
irritantes alli donde encontraba defectos en cualquier tesis que proponía; 
Jonathan Grudin , con el constante fluir de sus correos electrónicos , que 
a veces se prolongaba desde el alba hasta el anochecer, con comemarios, 
artículos y críticas; Patrick Whitney, director dd Ins tit ute of Oesign de 
Chicago, que me invitó a formar parte del consejo d irectivo del ins[üuro y 
me hizo partícipe de sus perspicaces comentarios, además de permirinne 
acceder a la comunidad dd diseño industrial. Muchos de los miembros 
dd p rofesorado dd Institute of Design me brindaron una gran ayuda , en-
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Tre ellos, debo expresa r mi sincero reconocimiento a Chris Conley, }ohn 
Heskett, Mark Rettig y Kei Sato. Nírmal Sethía, de la Universidad Politéc­
nica del Estado de California en Pamona, ha sido una fuente inagotable de 
comactos e información; Nirmal conoce a roda el mundo en el campo del 
diseño industr ial y ha procurado que siempre estuviera al día. 

ShdJey Evenson y}ohn Rheinfrank, que fo rman una pareja de convin­
cemes diseñadores especializados en la interacción, en todo momento me 
ofrecieron clarificaciones e ideas espléndidas (y john , además , es un mag­
níCíco cheO. Mi agradecimienro también para Paul Bradley, David KcJly 
y Craig Sampson de IDEO, así como para Walter Herbst y John Hartman, 
de Herbsr LaZar Bell. 

Con Cymhia Breazeal y Roz Pica rd, del Media Laboratory dd MIT, he 
tenido oportunidad de realizar numerosos y útiles intercambios, incluyen­
do visitas a sus laboratorios, que me ayudaron considerablemente a cerrar 
los capítulos 6 y 7 de este libro. Rodney Brooks, director del Artificial Tn­
tclligency Laboratory del MIT Y un experto en robótica, fue también una 
extraordinaria fuenre de información para mí , sobre todo al permitirme 
consultar el manuscrito de su próximo libro, The EmoJion Mat-hine. 

Puse ¡l prueba mis ideas en varias listas de discusión del colectivo que 
agrupa la Inrernational Sociery for Computer-Human Interacrion y mu­
chas de las respuestas que allí obtuve me fueron de gran ayuda. Si bien la 
lista de corresponsales de esta sociedad internacional es enorme - hay 
cienlos-. quiero expresar mi sencillo agradecimiento por las conversacio· 
nes y las sugerencias fructíferas que mantuvimos a }oshua Barr, Gilbert 
Cockton , Mare Hassenzahl, Challis Hodge, William Hudson. Kristiina 
Karvonen , jonas Lowgrcn, Hugh MeLoone, George Olsen, Kees Overbee­
ke, Etienne PeJaprat , Gerard Torenvliet y Christina Wodtke. Mi agradeci ­
miento asimismo para Ka ra Pern icc Coyne, Susan Farrell, Shuli Gil urz, 
Luice Hwang. Jakob Nielsen y Amy Srover, del Nielsen Norman G roup , 
por los animados debates que mantuvi mos. 

Jim Stewart , de la división XBOX de Microsoft , me facilitó todo dpo 
de información sobre la industria del videojuego, así como un póster de la 
XBOX que tengo colgado en la pared (<<Sal fuera. Toma el ai re. Contem· 
pla la puesta de sol. Pero todo esto envejece rápido»). 

El libro pasó lentamente, a través de dos procesos de reescritura masi­
va, de tener dieciocho capítulos desorganizados a los actuales siete. más 
un prólogo y un epílogo, bajo la guía de j o An n MilJer, mi editora en Basic 
Books, que me hizo t rabajar duro ~para mayor (ortuna de Jos lectores-
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y a la cual quiero expresar mi agradecimiento, que hago también extensi­
ble a RandaH Pink por su pronta compilac ión de las fotografias y los per­
misos para su publicación. 

Por último, mi más sincero agradecimicmQ a todos aquellos que me 
ayudaron durante la d il atada gestación de este lib ro, tanto si han sido ci­
tados como si no, y en especial a todos mis estudiantes tanto en la Norrh­
western University como en el lnstitute of Design porque me ay udaron a 
clarificar mis pensamientos en el curso de las diversas revisio nes. 

DoN NORMAN 

Northbrook , lUinois 



Prólogo 

Tres teteras 

Si se quiere una regla de oro capaz de satisfacer (1. todos, 
aquí /o tiene: nunca hay que lener flaJa en casa que no se con­
sidere uti/, o se piense que es bella, I 

W ILUAM MORRJS, «The Bcauly o f Life», 1880 

En mi casa tengo una colección de teteras. Una de ellas es totalmente 
inutilizable, pues el asa la tiene colocada en el mismo lado que el pico. Fue 
creada por el artista francés Jaeques Carelman, quien le puso el nombre 
de «tilla cafetera para masoquistas», La mía , que es una réplica de la origi­
nal, aparecía en la cubierta de mi lib ro Tbe Design 01 Everyday Things. 

El segundo objeto de mi colección es la tetera Uamada Nanna, cuya 
nat uraleza única. rechoncha y retacona , resulta asomb rosamemc atracti­
va. El tercero es una complicada aunque práctica tetera «inclinada» que 
fabrica la empresa alemana Ronnefeldt. 

La de Carelman resuJta , a propósito, imposible de milizar. La tetera 
Nanna, obra del célebre arquitecto y diseñador de productos Michael 
Graves, tiene un aspecto burdo, pero en realidad funciona bastante bien. 
La tetera inclinada, que, por cierto, descubrí miemras saboreaba un té a 
media tarde en el Hotel Four Seasons de Chicago, fue diseñada teniendo 
presemes las diferentes etapas por las que pasa el proceso de preparación 
del té. Cuando quiero usarla, coloco las hojas de té en una pequeña repisa 
(que se halla oculta en el interior del recipiente) y coloco la tetera recosta · 
da sobre su parte posterior dejando en remojo de este modo las hojas de 
té. Cuando la infusión ha alcanzado casi el punto deseado, coloco la tete· 
ra de modo que quede recostada por el lado que tiene en ángulo, así el 

!. Mortis, 1882. La ci ta procede del capítulo 3, «The BeaUl y of Life», que original. 
mente fue leída ante la Birmingham Society or Arts and Sehool of Design. el 19 de feb rero 
de 1880. 
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agua cubre ya sólo en pane las ho jas de té. Cuando el té está listo, pongo 
la tetera del derecho , de modo que hlS hojas dejen de estar en contacto 
con la infusión. 

Si me preguntan cuál de estas reteras utilizo habitualmente, no tengo 
más remedio que reconocer que ningu na de ellas. 

Cierto que cada mañana tomo té. A una hora tan temprana an te todo 
se impone la eficiencia. Así que, una vez me he despertado, voy a la coci ­
na y ap rieto el bOlón de un calentador japonés con el que pongo a hervir 
el agua, y entre tanto vierto una cucha rada de hojas de té ya cortadas en 
una pequeña bola metálica de las q ue se utili zan para prepa rar infusiones. 
Luego coloco la boja metálica en la taza y vierto el agua caliente hasta lle­
narla, y agua rdo unos minutos hasta que el té queda listo y me lo puedo 
beber. Es rápido, eficieme y fácil de lim piar. 

¿Por qué tengo tantO aprecio por mis te leras? ¿Por que las tengo eJl 
exposición, colocadas en la repisa [rente a la ventana de la cocina? Si bien 
no las uso, están ahí, son visibles. 

Siento aprecio por estas tete ras no sólo por la función que cumplen 
cuando se trara de prepara r una infusión de té, sino porque son ob ras de 
arte escultóricas . Me encanta colocarme de pie, frente a la ventana, y com­
parar el contraste de sus formas, contemplar de qué modo la luz juega en 
sus di versas superficies. Cuando tengo invitados o dispongo de tiempo li­
bre, preparo el re en la telera Nan na por su encanto, o en la tetera inclina­
da por su ingeniosidad. E l diseño es impo rtamc para mí, pero lo cierto es 
que lo escojo en [unción de la ocasión , del contexto o, sobre todo, de mi 
cstado de ánimo. Estos objetos son mucho más que utilitarios. Son obras 
de arre que me iluminan con luz propia la jornada. Y quizá, 10 que es más 
importante, cada una de cUas es portadora de un significado personal: 
cada tete ra tiene su p ropia historia. Una refl eja mi pasado, mi cruzada 
contra los objetos inútiles. O tra reAeja mi futuro, mi campaña en defensa 
de la belleza. Y la lercera representa una fascinante combinación d c fun­
cionalidad y encamo. 

La anécdOla de eslas tres teteras perm ite ilustrar varios componentes 
del d iseño de productos: la usabilidad (o su ausencia), la estética y la urili ­
dad práctica. En la creación de un producto, el diseñador riene que consi ­
derar muchos faclOres: la elecció n del material, el método de fabricación, 
el modo en que el producto es lanzado al mercado, el coste y la utilidad 
práctica , y también lo fác il que es utilizarlo, comprenderlo. Pero lo que 
muchos diseñadores no perciben es que existe también un fuerte compo­
nente emocional en el modo en que los p roductos son diseñados y utiliza-
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FIGURA 1. Una tetera imposible. (Co­
lec(Íón del autor. FOlografía de Ayman 
5hamma.) 

FIGURA 2. UJ tetera «Nanna» de Mi­
chael Graves. Es tan encantadora que 
no puedo resistirme. (Colección del 
aulor. FOlografío de Ayman Shamma.) 

FIGURA 3 a, b y c. La telera inclinadd de Ronnefeldt. Se colocan las hojas de té en 
una pequeña repisa (que se halla oculta en el interior del recipiente, situada por 
encima y paralela al an illo protuber<lntc que ciñe todo el cuerpo de l<l tetera ) y 
luego, después de verter el agua caliente, se coloca recostada sob re su parte pos­
terior (figura a). C uando la infusión se oscurece, hay que colocar la tetera sobre el 
h.do que tiene indin<ldo en ángulo como en la figura b. Por último, cuando el té 
está listo, se coloca la tetera en vertical, como en la figUfU e, de modo que ]<lS ho­
jas no estén ya en cont<lcto con el agua y la infusión no se haga más amarga. (Co­
lección delaulor. FOlografías de A yman Shamma.) 
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dos. En las páginas de este libro sostengo que el aspecto emocional del d i-, 
seño puede acaba r siendo mucho más decis ivo en el éx ito de un p roducto 
que sus elementos prácticos. 

Pero las teteras también ilust ran tres aspectos diferentes del d iseno: el 
visceral , el conductual y el reflexivo. El diseño visceral se ocupa de las 
apariencias, un ámbito en el cual descue1Ja la tetera Nanna: me gusta tan­
to su apariencia exte rna, sobre todo cuando está llena y se perciben los to­
nos ambarinos del té, iluminada desde ahajo por la llama de la bujía que 
mantiene la in fusión caliente. El diseño cOllducluol tiene que ver con el 
placer y la efectividad del uso. En este ámbilo tanto la tetera inclinada 
como mi pequeña bola japonesa de metal no tienen rival. Por último, el 
diseño reflexivo se ocupa de la racionalización y la imdecmalización de 
un producto. ¿Quizá puedo explicar a propósito de ella una historia? ¿Se 
ajusta a la imagen que tengo de mí mismo, a mi orgullo? Me encanta mos· 
trar a mis invitados cómo funciona la tetera inclinada. explicarles cómo la 
posición de la tetera indica el estado en que se encuentra la infusión. Por 
último , la «tetera para masoquista s» es la que, sin lugar a d udas, es rotUIl­
damente reflex iva. No tiene una belleza pa rticular y ciertamente no es 
útil , pero cuenta una historia de veras maravillosa. 

FIGURA 4. Tres teteras: obras de arte en la venll1na sobre el fregadero de la cocina. 
(Colección del autor. Fa/agrafia de Ay",an Shamma.) 
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FIGURA 5. El MINI Cooper S. «No se puede por menos que reconocer que casi 
ningún vehículo, en IlU I..'S tra memoria reciente, ha susci tado tantas sonrisas.» 
(Cortesía de BMW AG.) 

Más allá del diseño de un objeto, existe también un componente per­
sonal, un componente que ningún diseñador O (abricanre puede propor­
cionar. En nuest ra vida , los objetos son :nucho más que meras posesiones 
materiales. Nos hacen semü orgullosos, no porque hagamos ostentación 
de nuestra riqueza o nivel social , si no por el sentido que dan a nuestra 
vida. Los objetos más apreciados por alguien pueden ser perfectamente 
baratijas , muebles avejentados o fotografías y libros, a menudo en mal es· 
tado, sucios O descolo ridos. Un objeto favorilO es un símbolo que esta­
blece un marco positivo de referencia mental, un memento de recuerdos 
gratos o a veces una expresión de la propia ident idad. Y este objeto, a su 
vez, guarda una historia, una remembranza, un recuerdo y algo que per­
sonalmente nos une con este objeto particular, con csta cosa particula r. 

Visceral , conductual y ref1exivo: estas tres dimensiones, muy distintas 
unas de otras, se entrelazan a través del deseo. No es posible el diseño sin 
que estén prescmes las tres. Pero, y lo que es más importante señalar, es­
tos tres componentes se entretejen con las emociones y la cognición. 

Así es pese a la tendencia habitual que consiste en contraponer el pro­
ceso de cognición y la emoción. Si bien de la emoción se dice que es ca­
liente, animal e irraciona l, la cognición es fría , humana y lóg ica. Esta con­
traposición proviene de una tradición intelectual , largamente cultivada, 
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que presume de ser racional, de su racionamiemo lógico. En una sociedad 
educada y refinada, sostiene esta tradición , las emociones quedan fuera 
de lugar. No son más que vestigios de nuestros orígenes animales, que los 
se res humanos debemos aprender a supera r, o al menos así lo pretende 
esa tradición. 

¡Sandeces! Las emociones son inseparables de la cogn ición y son una 
parte necesaria de este proceso. Todo cuanto hacemos, todo cuanto pena­
mos está teñido por el color de las emociones, que en buena medida son 
subconscientes . A su vez , las emociones que tenemos cambian el modo en 
que pensamos y si rven como guías firmes para un comportamiento apro­
piado, alejándonos de lo maJo y guiándonos hacia lo bueno. 

Algunos objetos evocan emociones fuertes y positivas como el amor, 
el apego y la alegría. En un artículo sobre el automóvil MIN I Cooper S de 
la ma rca BMW (figura 5) que fue publicado en el New York Ti·mes, se ob· 
servaba que «aparte de lo que pueda uno pensa r acerca de las cualidades 
dinámicas del MINI Cooper, y que sin duda abarcarán desde lo muy bue· 
no hasta lo insignificante, lo cierto es que es jusro decir que p rácticameme 
ningún nuevo vehículo en nuest ra memoria reciente ha logrado suscitar 
tantas sonrisas».2 El coche resulta tan di vertido a la vista y su conducción 
tan amena que el articulista acababa por sugerir, con estas palab ras , que 
podemos pasar por alto sus defectos. 

Hace ya varios años , partic i p~ en un espacio radiofónico con el dise­
ñador Michael Graves. Acababa de criticar una de las creaciones de Gra­
ves, la tetera «Rooster», porque, si bien tenía un aspecto bello, era difícil 
de utilizar -uno corría el peligro de esca ldarse cuando venía el ag ua-, y 
en ese momento saltó en antena la llamada telefónica de un oyente que te­
nía una Rooster. «Me encanta mi tetera», dijo, añad iendo luego: «L .. ] al 
levantarme por la mañana y llegar a trompicones hasta la cocina para pre­
parar mi taza de té, no hay día que no me haga sonreír». E l mensaje de 
aquel radioyente parecía ser: «¡qué más da si es difícil de usar! Basta tener 
cuidado. Es tan bonita que me hace reír, y es la primera cosa del día que 
hago, eso es lo más importante». 

Uno de los efectos secundarios del mundo de tecnología avanzada 
en el que vivimos consiste en que no resulta ex traño acabar od iando las 
cosas y objetos con los que interactuamos. Pensemos, po r ejemplo, en 
la frustración y la sensación de ira contenida o no que muchos ex peri · 
mentan cuando utilizan Jos ordenadores. Un artículo ded icado al fenó· 

2. Swan, 2002. 
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meno de la «rabia cont ra el ordenador», que fue publicado en un perió­
dico londinense, lo expresaba de este modo: «Comienza con una ligera 
sensación de fastid io, luego los pelos del cuello se van erizando y las ma­
nos empiezan a suda r. No se ra rda mucho hasta que se sueh a un mampo­
rro al ordenador o el usuario se pone a grita rle a la pamalla , y puede dar­
se el caso de que acabe emprendiéndola con la persona que tiene a su 
lado».' 

En la década de 1980, cuando esc ribí el libro The Design olEvcryday 
Things, no tuve en cuenta las emociones. En aquell as páginas abordé los 
temas de la utilidad y la usabilidad, de la función y la forma, todo ello de 
un modo lógico y desapasionado (aunque los objetos mal diseñados me 
sacan de quicio) . Pero ahora, en este nuevo libro, he cambiado de opi­
nión. ¿Por qué? , se pregunta rá e1lector. En parte debido a Jos recientes 
avances científkos que se han dado en nuest ra comprensión del ce rebro 
yen cómo las emociones y la cognición se hallan íntimamente entrelaza­
das. Hoy, en nuestra condición de científicos, comprendemos lo impor­
tantes y valiosas que son las emociones en la vida cotidiana. No hay duda 
de que la utilidad y la usabilidad son importantes, pero privados de di . 
versión y placer, de aleg ría y entusiasmo o de excitación y, en efecto, 
también de inquietud y rabia , de miedo e ira. nuestra existencia sena in­
completa. 

JuntO con las emociones, hay que tener en cuenta otro tema: la estéti­
ca, la atracción y la belJeza. Cuando escribí "fhe Desigl1 o/ Everyday 
Things, no tenía la intención de denigrar la emoción o la estética. Sencill a­
mente quería elevar la usabilidad al lugar que le correspondía en el mun­
do del diseño, y colocarla al lado de la belleza y la. función. Pensaba quc el 
tema de la estética había sido objeto de exce!cmcs exposiciones, de modo 
que decidí omitirlo. El resultado fue la merecida crítica que le hicieron los 
diseñadores, quienes no dudaron en afirmar que, «de seguir las recetas 
de Norman, nuestros di seños serían todos usa bies , pero serían también 
feos». 

Usables pero feos . Un juicio más bien severo. Por desgracia, aquella 
crítica estaba en lo cierto. Los diseños usables no son necesariamente 
agradables de usa r. V, tal como la anécdota de mis tres tete ras sugiere, un 
diseño atractivo no es a la fuerza el más eficiente. Sin embargo, ¿estas tres 
cuaJidades tienen que esta r en conflicto? La bel leza y el cerebro, el placer 
y la usabilidad, ¿no son inseparables? 

3. l-I ughes .Morgan, 2002. 
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Todas estas pregumas me impulsaron a poner manos a la obra. Sentía 
curiosidad por la diferencia corre mi identidad como científico y mi vida 
personal. En ciencia, donde la estética y la emoción se dejaban a un lado, me 
concenrraba en la cognición. En realidad, me contaba entre los primeros 
que trabajaron en campos que hoy en día se conocen bajo las rúbricas de 
psicología cognitiva y ciencia cognitiva. El diseño de la usabilidad hun­
de sus raíces en la ciencia cogniti~a, al ser una combinación de psicología 
cognitiva, ingeniería informática, campos todos ellos de índole analítica en 
los que los investigadores se sienten orgullosos del rigor científico y dd 
pensamiento lógico. 

En mi vida personal , en cambio, me gustaba visitar las galerías de ar­
te, escuchar e imerpretar música, y me sentía orgulJoso de la casa diseña­
da por un arqu itecto en la que vivía. Mientras estas dos facetas de mi vida 
se mantuvieron separadas, no hubo confljcto alguno. Pero, al principio de 
mi carrera , me enfrenté a un sorprendente relO que se me plameaba des­
de un ámbito inverosímil: el uso de monitores en color apliGldos a los 
ordenadores. 

En los primeros años de vida de los ordenadores personales, los moni­
tores en color e ran algo inconcebible. La mayoría de pantallas eran en 
blanco y negro. Si duda el primero de los Appe! Computer, el Apple 11, 
tenía color, pero s6lo aparecía en los juegos: cualquier trabajo serio que se 
hiciera en un Apple Il era hecho en blanco y negro, por lo general, con un 
texto blanco proyectado sobre fondo negro. A principios de la década de 
1980, cuando em pezó a introducirse el uso de las primeras pantal las a co­
lor en d mundo de los ordenadores personales, me resultaba difícil llegar 
a comprender la razón de su atractivo. En aqudla época , el color se usaba 
sobre (Odo para resahar un tex(O o para añadir una decoración , superflua, 
a la pamalla. Si se consideraba desde un punto de vista cognitivo, d color 
no añadía ningún valor que, por ejemplo, un somb reado no pudiera ofre· 
cero Pero las empresas insistieron en comprar monitores de colo r incu­
rriendo en costes adicionales, pese al hecho de no tener una justificación 
científica que amparara aquella decisión. Ciertamente, el color satisfacía 
cierta necesidad, pero se trataba de una necesidad que no se podía medir. 

Pedí prestado un monitor de color para ver de qué iba todo aquel al­
boroto. Pronto me convencí de que la evaluación que había hecho de en­
trada era correcta: el color no añadía ningún valor discern ible al trabajo 
diario. Con todo me negué a deshacerme del monitor a color. La razón me 
decía que el color no era imporrante, pero, en cambio, mi reacción emo­
cional me hacía ver lo contrario . 
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El mismo fenómeno se aprecia en el cine, la televisión y la prensa. Al 
principio, todo el cine que se hacía se rodaba en blanco y negro. Lo mismo 
sucedía, también, con la televisión. Los cineastas y los fabricames de televi­
sores se resistían a la introducción del color porque compo rtaba unos enor­
mes COSles añadidos, mientras que los beneficios eran poco ostensibles. Al 
fi n y al cabo, una hisroria es una historia; ¿qué diferencia iba a imroducir el 
color? Sin embargo, ahora, ¿q uién volvería a la relevisión o al cine en blan­
co y negro? Hoy en día sólo se filma algo en blanco y negro cuando hay 
morivos estéricos o anísticos para hacerlo: la ausencia de color produce un 
impaclo emocional más intenso. La misma lección, en cambio, no se aplica 
al mundo de la prensa y los libros. Todos estamos de acuerdo en que se 
prefiere, en general , el color, pero saber si los beneficios superan los costes 
adicionales que comporta es aún un rema abieno y candemc de debale. Si 
bien el colo r ha hecho su entrada en las páginas de los periódicos, casi 10-

das las fotog rafías y anuncios publicitarios son publicados en blanco y ne­
gro. Lo mismo sucede también con los libros: las fO[Qgrafías reproducidas 
en este lib ro son todas en blanco y negro, aunque los originales sean en co­
lor. En la mayoría de libros el únko lugar donde el colo r tiene cabida es en 
la cubierta -según se supone para atraer al lector y hacer que compre el li­
bro--, pero una vez adquirido, el color no tiene ningún otro uso. 

El problema esrriba en q ue aún dejamos que la lógica tome las áeci· 
siones por nosot ros, aunque nuestras emociones nos digan incluso lo con­
trario. Las empresas han acabado siendo. dirigidas por quienes toman de· 
cisiones l ógic~s y racionales, por modelos de gestión y de administración , 
sin espacio en ellas para la emoción. ¡Una lástima ! 

Como científicos cognitivos, ahora sabemos que la emoción es una 
pan e necesaria de la vida , que afecta al modo en que nos semi mas , com­
portamos y pensamos. En realidad, las emociones nos hacen ser más lis­
tos. Ésa es la lección que saco de mi actual investigación. Sin emociones, 
la capacidad que tenemos para [Ornar decisiones se vería dañada. La emo­
ción consiste siempre en juzgar, nos ofrece información inmediata acerca 
del mundo: aquí puede haber peligro , allí se puede estar bien: esto es bo­
nito, eso, feo. Uno de los modos en que funcionan las emociones es a tra· 
vés de sustancias neuroquímicas que bañan determinados centros dd 
cerebro y modifican b percepción, la toma de decisiones, así como la con· 
ducta y d compo rt amiento. Y estas sustancias neuroqu ímicas mod ifi can 
asimismo los parámetros del pensamiento. 

La sorpresa estriba en que tenemos hoy en día pruebas de que los ob· 
jetos que son agradables en términos estéticos nos habilitan para trabajar 
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mejor. Tal como me propongo demostrar en estas páginas, los productos y 
los sistemas que nos hacen sen tir bien resultan más fáciles de manejar y 
producen result ados más armoniosos. Cuando lavamos y abriUamamos d 
coche, ¿a que nos pa rece que es más fácil conducirlo? Cuando nos baña­
mos y nos mudamos, y nos vestimos con ropa limpia y degante, ¿no nos 
sentimos mejor? Y cuando utilizamos una magnífica y bien equilibrada 
herramienta de jardín, de carpintería, o una raqueta de tenis o un par de 
esquís que además son agradables en cuanto a su aspecto estético, ¿no ha­
cemos mejor lo que nos hemos propuesto hace r? 

Antes de seguir adelante, conviene hacer una puntualización de carác­
ter técnico: me eSloy refiriendo al afecto , y no sólo a la emoción. Uno de 
los temas centrales de este libro es que buena parte del comportamiento 
humano es subconsciente, esto es, se hall a por debajo del umbral de con­
ciencia . La conciencia viene después , tanto en la evolución como en el 
modo en que el cerebro actual procesa la ¡nfonnación; muchos juicios han 
sido determinados antes de que lleguen a la conciencia. Tanto el afecro 
como la cognición son sistemas de procesamiento de la información, aun­
que cumplen funciones diferentes. El sistema afectivo hace juicios y rápi­
damente nos ayuda a determinar qué cosas en nuestro entorno son peli­
grosas o seguras, buenas o malas. El sistema cognitivo interpreta y da sen­
tido al mundo. «Afecto» es el término genéri co que se utiliza pa ra denotar 
al sistema de elaboración de juicios, ya sea consciente o subconsciente. 
«Emoción» denota, en cambio , la experiencia consciente del afecto, que se 
completa con el proceso de atribución de cuáles son sus causas y la identi ­
ficación de su objelO. La sensación de vértigo y de incomodidad que po­
dríamos ex perimenta r sin que sepamos saber el porq ué, es afecto. Cuan­
do estamos enfadados con Harry, el vendedor de coches de segunda 
mano que nos cobró de más por un vehículo que dejaba mucho que de· 
sear, es emoción. Estamos enojados con algo - Harry- por una razón . 
Precisemos que la cognición y el afecro se influyen ent re sí: la cogn ición 
deriva ciertas emociones y estados afectivos, en tanto que el afecto suele 
dejar su impronta en la cognición. 

Examinemos un ejemplo sencillo . Imaginemos un tablón alargado y 
estrecho, pongamos de 10 metros de largo y J metro de ancho. Coloqué. 
moslo en el suelo. Sin duda podemos caminar por encima, ¿no? Podemos 
saltar, bail ar e incluso caminar por encima del tablón con los ojos venda· 
dos. Ahora levantemos el tablón de modo que quede a unos J merros de 
altura del suelo. ¿Podemos caminar por encima? Sí, aunque lo haremos 
con mucho mayor cujdado. 
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¿Y si el rabión estuviera suspendido en el aire, a 100 metros de altu ra? 
La mayoría no nos atreveríamos ni a acercarnos, aunque el acto de cami­
nar por el tablón y mamener el equilibrio no comporta ría mayor dificul­
tad de la que tenía cuando el tablón estaba en el suelo. ¿Cómo es que una 
ta rea sencilla de repente se vuelve tan d iGdl? La parte reflexiva de nues­
tra mente puede racio naliza r que es igual de fácil caminar por el tablón a 
cierta altura o en el suelo, pero el nivel visceral inferio r y automático con­
trola nues tra conducta. Para la mayoría de nosotros, se impone el siste­
ma visceral: el miedo domina . Podemos tratar de justifica r el miedo que 
sentimos diciendo que el tablón podría romperse. o q ue, al hacer viento, 
pod ríamos salir volando. Pero todo este trabajo de racionalización cons­
ciente se produce a po.rteriori, desp ués de que el sistema afectivo haya li­
berado sus sustancias neuroquímicas. El sistema afectivo fundona con in­
dependencia del pensamiento consciente. 

Po r último, el afecto y la emoción son esenciales para la toma de de­
cisiones en la vida cot idiana. El neu rocientífico Anton io Damasio estu­
dió a sujetos que eran perfectamente normales en todos los sentidos sal­
vo en el hecho de q ue padecían lesiones cerebrales que habían dañado 
sus sistemas emocionales.4 En consecuencia, pese a su apariencia no rmal, 
eran incapaces de tomar deci siones o funcionar de manera efectiva en el 
mundo. Aunque podían describir, por ejemplo, con plena exactitud cómo 
deberían haber funcionado , en cambio, no podían decidir ni dónde vivi r, 
ni qué comer ni qué productos, por ejemplo, debían comprar y usar. Es­
tos resultados contradecían la opinión habitual de que la toma de de­
cisiones constituye el centro vital del pensamiento racional y lógico. La 
investigación contemporánea ha demostrado, además, cómo el sistema 
afectivo proporciona una asistencia esencial al proceso de toma de deci ­
siones, ayudándonos a realizar selecciones rápidas entre lo bueno y lo 
malo, y reduciendo así el número de cosas que debemos tener en cons i­
deración. 

Las personas que carecen de emociones, como era el caso de los suje­
tos del estudio rea li zado por Damasio, a menudo son incapaces de esco­
ger emre alternativas, sobre todo cuando cada elección parece tener igual 
vali dez. ¿Q ué día le va mejor que le dé hora para la cita, el lunes o el mar­
tes? ¿Qué quiere de guarnición , a~roz o patata al horno? ¿Elecciones sen­
cillas? Sí, tal vez demasiado sencillas: no hay modo racional de decidirse. 
Yen este puma es en el que el afecto resulta útil. La mayoría decidimos 

4. Damasio. 1994. 
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algo, pero si nos p reguntan el porqué, a menudo no lo sabemos: «s imple­
mente lo senlÍ ash), podemos contestlU. Cuando decidimos, escogemos, 
sentimos que está bien, si no , lo rechazamos, y este tipo de sensación es 
una exp resión emocional. 

El sistema emocional está íntimamente emparejado con el comporta­
miento, prepara el cuerpo para que responda de manera adecuada a una 
si m3ción dada. Por este mmi vo, cuando es ramos preocupados o inquietos 
nos sentimos, por ejemplo , tcnsas y con los nervios a flo r de pido La sen· 
sación de «vértigo» o de tener «un nudo» en el estómago no son imagina­
ciones , sino manifestaciones real es del modo en que las emociones con­
trolan nuestro sistema muscular y. en realidad, también el digestivo. Por 
tanto, los sabo res y los olo res agradables nos hacen saliva r, inhalar e inge­
rir. En cambio, [as cosas desagradables ponen en tensión los músculos, 
nos p reparan para reaccionar. Un sabor desagradable hace que la boca se 
arrugue mostrando una mueca de desagrado y escupamos la comida , y 
que los músculos del estómago se contraigan ... Todas estas reacciones 
forman parte de la experiencia emocional. Nos JentimoJ, literalmente, 
bien o mal, relaj9dos o rensos. Las emociones tienen la naturaleza de jui· 
cios y preparan en consonancia al cuerpo. N uestro yo consciente y cogni· 
tivo observa estos cambios. Así, la próxima vez que os sintái s bien o mal, y 
no sepáis el porqu é, prestad atención ¡¡ vuestro Cllc rpo, a la sabiduría de 
su sistema afectivo. 

Así como las emociones son esenciales para el com portamiento hu­
mano, también son decisivas para las máq uinas intel igentes, sobre todo 
para las máquinas autónomas del ru (Uro que ayuda rán a los seres huma· 
nos en sus actividades cOlid ia nas . Los robots, para Llegar a ser d icientes, 
hab rán de tener emociones (un tema que he examinado con mayor dera­
Ue en el capírulo 6). Si bien no serán emociones idénticas a las humanas, 
no obstan te, serán emociones, hechas a medida de las necesidades y re· 
qui sitos de un robo!. Además , las máquinas y los produclos del fururo 
puede que sean capaces de sentir las emociones que ex perimentamos los 
seres humanos y reaccionen en consonancia, es deci r, puedan tranquili . 
za rn os, cuando nos sintamos alterados, hacernos re ír, consolarnos, jugar 
con nosotros. 

Tal como he d icho, el p roceso cognitivo interpreta y comprende el 
mundo que nos rodea , en tanto que las emociones nos permiten tomar rá· 
pidas decisiones sobre ese mismo enrorno. En general, reaccionamos de 
manera emocional a una situación antes de evaluarla en términos cogniti· 
vos, dado que la supervivencia es mucho más importante que la compren· 
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siÓn. Pero a veces prima la cognición. Una de las facultades de la meme 
humana es su capacidad para soñar, imaginar y planear el fu turo. En este 
libre y creativo vuelo de la mente, el pensamiento y la cognición desalan 
la emoción , y cllo a su vez los modifica. A fin de poder explicar de qué 
modo todo esto cobra forma , he de recurrir ahora a la ciencia que estudia 
el afecto y la emoción.' 

5. Algunas partes del presente capírulo fu eron editadas en t"rerae/lolIS. una publicaci6n 
de la Association for Compllting Machines (Norman, 2002b). 



¿No se ha preguntado alguna vez por qué el vino tiene mejor sabor cuando 
se sirve en elegantes copas de diseño? ¿O por qué el coche, una vez lavado 
y abrillantado, parece que se conduce con más facilidad? Investigaciones 
recientes han demostrado cómo los objetos que nos resultan atractivos 
funcionan, de hecho, mucho mejor. No nos limitamos a usar un producto, 
sino que establecemos una relación emocional con él. 

Este libro demuestra, por primera vez, que, siempre que nos encontramos 
con un objeto, nuestra reacción viene determinada no sólo por lo bien que 
pueda funcionar, sino por el aspecto que tiene, si nos parece atractivo e 
incluso por la nostalgia que suscita en nosotros. 

Asimismo, la emoción también desempeña un papel de suma importancia en 
el trabajo que real"" el diseñador. Los diseñadores, tanto SI se dedican a crear 
robots como espacios de trabajo, exprimidores o coches Jaguar, oscilan entre 
sentimientos "negativos .. y «positivos .. , y sus obras muestran las huellas que 
dejan grabadas estas emociones. Esta perspectiva abarca igualmente, por otra 
parte, los diseños del Muro. ¿y,; los objetos que elaborarnos llegaran a percibir 
nuestro estado emocional? Y de ser así, ¿de qué modo mejorana eso nuestro 
modo de interactuar con esos objetos? 
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PRIMERA PARTE 

El significado de los objetos 



Capítulo 1 

Los objetos atractivos funcionan mejor 

Noam Tractinsky, un científico israelí, estaba intrigado. Si bien no C~ ­
bía duda de que los objetos atractivos e ra preferidos a los feos, ¿por qué 
iban a funciona r mejor? Sin embargo, a principios de la década de 1990, 
dos investigadores japoneses, Masaaki Kurosu y Kaori Kashimura,l afir­
maron precisamente que así era. Ambos habían estudiado diferen tes d ise­
ños para los botones de control de los ATM, los cajeros alUomát icos que 
nos permiten reali zar tareas bancarias sencillas a cualquier hora del día o 
de la noche. Todas las vers iones de los cajeros automáti cos eran idénticas 
en cuanto a la función q ue cum plían , el nllmero de botones que tenían 
yen cómo operaban, pero algunas de estas máq uinas tenían botones y pan­
tallas dispuestas de una manera atractiva, mient ras que otras habían sido 
diseñadas desprovistas de todo atractivo. Y he aquí la sorpresa: los inves­
tigadores japoneses descubrieron que los cajeros automáticos que eran 
atractivos también eran considerados más fáciles de utiliza r. 

Tractinsky no estaba convencido. Tal vez el expe rimento que habían 
realizado tenía defectos, o quizás el resultado podía ser cieno en el ca~') 
de los japoneses, pero de ningún modo aplicable al caso de los israelíes. 
«A todas luces» , dijo Tractinsky, «las preferencias estéticas dependen de 
las diversas cuJturas.» Además, añadió, «la cultu ra japonesa es conocida 
por su tradición estética»/ pero ¿la israelí? No, los israelíes son gente de 
acción, no les p reocupa la belleza. De modo que Tractinsky decidió vol· 
ver a hacer el expe ri mento. Para ello consiguió los diseños de cajeros 
automáticos que habían empleado Kurosu y Kashimura , los tradujo del 
japonés al hebreo, e ideó un nuevo experimenfO~ con cont roles metodoló· 

1. Kurosu y Kashimura, 1995. 
2. Tract insky, 1997. 

3. Ibid.: Tmct insky, Kal 7- e Ikar, 2000. 
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gicos rigurosos. El ex perimento no sólo reprodujo las mismas conclusio­
nes a las que habían Llegado los investigadores japoneses, sino que, con­
trariamente a su op inión de que «no cabía mponcr» que la usabilidad y la 
estética «estuviesen correlacionadas», los resultados demostraban ser en 
Israel aún más marcados que en Japón. Tractinsky quedó tan sorprendido 
que puso en cursiva la frase «no cabía supone,..,), algo insólito en un artícu­
lo científico. pero que en su op inión era apropiado habida cuenta de la 
conclusión imprevista a la que había llegado. 

A p rincipios de la década de 1900, Herbert Read, auto r de nume rosos 
li bros dedicados al arte y la estética, sostuvo que «para encontrar una rc­
lación necesaria entre belJeza y función es preciso recurrir a UI'a teoría de 
la estética en cierto modo mfstica»,4 una opinión que aú n hoy está muy ex­
rend ida. En efcclO, ¿de qué modo puede la estética incidir en que una cosa 
sea fácil o no de utilizar? Acababa de empezar precisamente un proyec­
lO de invesligación en el cual se examinaba la interacción que ex iste entre 
afecto, conducta y cognición, pero los resultados obten idos por Tract insky 
me preocupaban porque no podía ex plicarlos. Y con todo eran interesan­
tes, y sustentaron mis propias ex periencias personales, algu nas de las cua­
les ya he descrito en el prólogo. Al ref1exionar sobre aquellos resultados 
experimentales, me di cuenta de que encajaban en el nuevo marco que cs­
tábamos construyendo con mis colaboradores de investigación y que coin­
cidían con los nuevos descubrimiemos que se habían hecho en el estudio 
del afecto y la emoción. Las emociones, como aho ra sabemos. cambian eJ 
modo en que la mente humana resuelve los problemas: el sistema emocio­
nal es capaz de cambiar la modalidad operativa del sisrema cognitivo. De 
este modo, si la estética era capaz de cambiar nuestro estado emocional , 
s ~ explicaría el miSlerio. Pero vayamos por pasos. 

Hasta no hace mucho, la emoción era una parte mal estudiada de la 
psicología humana . Había quien la consideraba un vestigio evolutivo de 
nuestro o rigen animal. La mayoría, en cambio, consideraba las emociones 
un problema que era preciso superar a través del pensamiento lógico ra­
cional. A d io se sumaba el hecho de que buena parte de la investigación se 
centraba en las emociones negativas como el estrés, el miedo, la angustia y 
la ira_ Ellrabajo contemporáneo que se ha Uevado a cabo en el campo de 
las emociones ha cambiado radicalmente esta manera de enfocar las cosas. 
La ciencia actual sabe que los animales más ava nzados en términos evoluti ­
vos son más emocionales q ue los p rimitivos y que el ser humano es el más 

4. Helld, 19:n . pág. 61 
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emocional de todos los animales. Además, las emociones desempeñan un 
papel crítico en la vida cotidiana, ayudando a evaluar las situaciones como 
buenas o malas, seguras o peligrosas. Tal como ya sostuve en el prólogo, las 
emociones secundan el proceso de toma de decisiones. Las emociones po­
sitivas son tan importantes como las negativas: las positivas son esencia les 
pa ra el aprendizaje , la curiosidad y el pensamiento creativo , taoro es así 
que la investigación actualmente en curso está prestando cada vez mayor 
atención a esta dimensión. Un descub rimiento en especial me había sor­
prendido particularmente: la psicóloga Alice lsen y sus colaboradores ha­
bían demostrado que un estado de ánimo alegre amplía los procesos inte­
lectivos y facilita el pensamiento creativo.' Isen descubrió que, si se pedía 
a personas que resolvieran problemas difíciles , problemas que reque­
óan un modo de pensar fuera de lo común, 10 hacían mucho mejor cuando 
se les hacía entrega precisa;nente de un pequeño obsequio (no un regalo 
en toda regla, sino algo que fuese bastante para hacer que se simieran 
bien). Cuando uno se siente bien, tal como lsen descubrió, el rendimiento 
que riene en una sesión de «tormenta de ideas» es mejor, es decir, examina 
mejor las múltiples alternativas. Y lo cierto es que no cuesta mucho hacer 
que nos simamos mejor. ¡sen no tuvo que hacer nada más que rogar a las 
personas con las que trabajaba que mirasen durante unos pocos minutos 
una comedia o entregarles una bolsita con golosinas. 

Hace ya mucho tiempo que sabemos que cuando las personas se sien­
ten inquietas o preocupadas tienden a restringir sus procesos noéricos, y 
se concentran en aspectos que son directamente relevantes para un pro­
blema. Se trara de una estrategia útil a la hora de escapar de un peligro, 
pero no cuando de lo que se trata es de pensar nuevos enfoques imagina­
tivos para un problema. Los resultados de Isen demuestran que cuando 
nos relajamos y nos selllimos alegres, los procesos imeleclivos se expan­
den, se vuelven más creativos, más imaginativos. 

Tanto estos hallazgos como otros relacionados con ellos sugieren el 
papel que la estética desempeña en el diseño de productos: los objetos 
atractivos hacen que nos sintamos bien, lo cual a su vez redunda en ha­
cer que pensemos de un modo más creativo. ¿ De qué modo todo eso 
hace que algo sea más (¡ícil de utiliza r? SenciUamente haciendo que nos 
sea más fácil halla r soluciones a Jos problemas con que nos enconlramos. 
Con la mayoría de productos, si lo primero que se inrenta no da el resul­
tado deseado, la respuesta más lógica consiste en intentarlo de nuevo, 

5. Ashby. ¡sen y Turken. 1999; ¡sen, 1993. 



36 EL SIGN IFICADO DE l.OS OBJETOS 

aunque esta vez con mayor empeño. En el mundo actual de p roductos 
con trolados por ordenadores, es muy improbable que haciendo la misma 
operación una y ot ra vez se consigan resultados mejo res. La respuesta co­
rrecta consiste en buscar soluciones alternativas. La tendencia a repetir 
la misma operación una y otra vez es típica sobre lodo en el caso de quie­
nes se sienten inquietos o están tensos, Este estado negativo de afecto 
hace que se cent ren en detalles que son problemáticos, y si esta estrategia 
no les procura una solución, se po nen más tensos, están más inquietos y 
acrecientan la concentració n en estos detalles p roblemáticos. Contraste­
mos, ahora, esta conducta con la q ue muestran aquellas personas que, 
aunq ue se enfrenten al mismo problema, tienen un es tado emodonal po­
sitivo. Estas personas son capaces de mirar a su alrededor para buscar 
enfoques alternativos, una actitud que muy probab lemente les lleva rá a 
un resultado satisfactorio. Una vez finalizado el p roceso, las personas 
que estaban tensas o se sentían preocupadas e inq uietas se quejarán de 
las dificultades, mielllras aquellas otras que se sentían relajadas y alegres, 
con toda probabilidad, ni tan sólo se acordarán. Dicho con ot ras pala­
bras, las personas que se sienten alegres son más eficaces a la hora de ha­
llar soluciones alternativas y, po r ende, se muestran toler:lIlt es frente a las 
dificultades. H erbert Read pensaba que deberíamos recurrir a una teoría 
mística para relacionar la bell eza con la funció n. Bien, fue preciso casi 
todo un siglo, pero hoy disponemos ya de esa teo ría , y lejos de fundarse 
en la mística , se basa en los datos de la biología, la neurociencia y la psi­
cología. 

Los seres humanos, a lo largo de millones de años , hemos evoluciona­
do hasta llega r a funciona r de manera eficaz en el ri co y complejo entorno 
que es el mundo en que vivimos. Nuestro sistema perceptivo, las extremi­
dades y miembros que fo rman nuestro cuerpo, el sistema moto r --que 
controla todos nuestros músculos-, todo eUo ha evolucionado haciéndo­
nos funcionar mejor en el mundo. El afecto, la emoción y la cognición han 
evolucionado con el objeto de interactuar y complementarse mutuamen­
te. La cognición interpreta el mundo, lo cual cond uce a una comprensión 
y conocimiento cada vez mayores. El afecto, que abarca la emoción, es un 
sistema de eva luación de lo que es bueno o malo , seguro o peligroso. 
Hace juicios de valor para sobrevivir mejor. 

El sistema afectivo controla asimismo los músculos del cuerpo y, a 
t ravés de neurotransmisores qu ímicos, cambia la funcionalidad del cere­
bro. Las acciones muscula res nos p repa ran para responder y reaccionar, 
pero tam bién sirven como señales para los O ((OS seres con los que nos 



LOS OBJETOS ATRACTIVOS FUNC I ONAN M EJOR 37 

encontramos, confiriendo así a las emociones una uJterior y potente fun. 
ción comunicativa: la postura corporal y la expresión facia l ofrecen a 
nuestros interlocutores indicios sobre nuestro estado emociona l. La cog­
nición y el afecto, La comprensión y la evaluación, fo rman juntos un po­
tente equi po. 

TRES NIVELES DE PROCESAMIENTO: VISCERA L, CONDUcrUAL y REFLEXIVO 

Los seres humanos somos, qué duda cabe, los más complejos de rodos 
los animales y tenemos unas estructuras cerebrales de una complejidad 
acorde. Muchas preferencias se haUan presentes en el momento de nacer, 
formando parte de los mecanismos protectores básicos del cuerpo. Pero 
también disponemos de potentes mecanismos cerebrales que permiten rea­
lizar cosas, crear y actuar. Podemos ser art istas expertos, hábiles mecáni­
cos, atletas especializados, escritores o ca rpinteros. Todas estas activi da­
des requie ren una est rucrura cerebral mucho más compleja que la de las 
respuestas autom:l ticas al ento rno. Y, por úlrimo, el hecho de que lus se­
res humano~ tenemos lenguaje y arte, humor y música, nos coloca en una 
situación única entre los animales. Somos conscientes del papel que te­
nemos en el mundo y podemos reflexionar sobre las experiencias pasa­
das para aprender mejor; podemos refl exionar abriéndonos al futuro para 
estar mejor preparados y en nuestro fuero interno para ocuparnos mejor 
de nuestras actividades habituales. 

Los estud ios de la emoción que he realizado junto con mis colegas 
Andrew Ortony y William Revelle,6 ambos profesores del Departamento 
de Psicología de la Northwcsrern Uni versiry, han sugerido que estos al ri ­
bUlOS humanos deriva n de tres ni veles diferentes del cerebro: la capa auto­
mática de sistemas de d isposiciones determinadas genéticamente, que de­
nominamos nivel visceraL; la pan e que contiene los procesos cerehra les 
que controlan el componamienro cotidiano, denominado nivel conduc­
tual, y la parte contemplativa del cerebro o niveL reflexivo. Cada nivel de­
sempeña un papel d iferente en el funcionamiento total del ser huma no. Y, 
tal como veremos con mayor detalle en el capítulo 3, cada nivel requiere 
un estiJo de diseño también diCereme. 

Los tres niveles reflejan en parte los orígenes biológicos del cereb ro, 
comenzando por los organismos unicelula res primi rivos y evolucionando 

6. Ortony. Norman y Revelle. 2004. 
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Sensorial Motor 

FIGURA 1.1. Tres niveles de procesamiento: vúceral, co"ductual y reflexivo. El 
nivel visce ral es rápido, realiza juicios rápidos acerca de lo que es bueno o malo, 
seguro o peligroso, y envía señales apropiadas a los músculos (el sistema motor) y 
alerta al resto del cerebro. Así em pieza el procesamiento afectivo. Se trat<l de se­
ñales que están biológicamente determinadas y pueden ser inhibidas o intensifi­
cadas a través de seña les de control procedentes de niveles superiores. El nivel 
conductual es el emplazamiento en el que se realiza casi todo el com portam ienlo 
humano. Sus acciones pueden ser in tensiAcad<ls o inhibidas por mediación de la 
capa reflexiva y, <1 su vez, ésta puede intensificar o inhibir la capa visceral. La capa 
superior es la del pensamiento refl exivo. Téngase presen te que no tiene acceso 
directo ni [JI inpul sensorial ni al control del comportamiemo. Más bien vigila, re­
flexiona y tmla de infl uir en el nivel conductu a!. (ModIficada partiendo de ulltlji­
gura de DO/Tiel Russel/, publicoda en Norman, Orlony y I~ussel/, 2003.) 

lentamente en el sentido de animales más complejos, hacia los vertebra­
dos, los mamíferos y, por último, los sLmios y los humanos. En el caso de 
los animales simples, la vida es un conjuOlo constante de amenazas y 
oportunidades, y un animal tiene que aprender el modo de reaccionar de 
manera adecuada a unas y a otras. Las predisposiciones cerebrales bási­
cas, por lamo, son en realidad mecanismos de respuesla, que analizan una 
situación y reaccionan. Este sistema se halla emparejado de manera muy 
coherente con los músculos del animal. Si algo es malo o peligroso, los 
músculos se tensan y se preparan para arrancar a correr, alaca r o quedarse 
Lnmóvil. Si algo es bueno o deseable, el animal se relaja y saca partido de 
la situación. A medida que la evolución continuó, los circuitos dedicados 
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a analizar y a reaccionar mejoraron y se hicieron más refinados. Si coloca­
mos una valla de rela meráLica entre un animal y cierro alimento apetiloso, 
un pollo , por ejemplo, se quedará pegado allí (Odo el rato, tirando de la 
valla, pero incapaz de conseguir el alimenro; un perro sencillamente op­
lará por rodearla. Los seres humanos disponemos de un conjunto de es­
tructuras cerebrales aún más desarrolladas. Reflexionamos sobre nuestras 
experiencias y podemos comunicarlas a otros. Así, no sólo caminamos al ­
rededor de la valla con el fin de conseguir aquello que nos proponemos 
como meta , sino que luego repensamos nuestra experiencia - reflexiona­
mos sobre ella- y decidimos mover la valla o la comida, de modo que no 
debamos caminar de nuevo dando un rodeo. También podemos contarle 
el problema a otros, de modo que sepan qué hacer an tes aún de que lle­
guen a encontrarse en esa situación. 

Animales como, por ejemplo, los lagartos operan sobre rodo a nivel 
viscera l. Se trata del ni vel de las rutinas fijas, en el cual el cerebro analiza 
el mundo y reacciona. Los perros , así como otros mamíferos, sin embar­
go, disponen de un nivel superior de análisis , el nivel conductual, y de un 
cerebro complejo y poderoso que puede analizar una situación y modifi­
car el comportamiento de manera acorde. En los seres humanos el nivel 
conductual dene sobre todo va lor para las operaciones bien aprendidas, 
rurinarias. Y en este nivel es donde descuella el intérprete y el actor ex­
perto. 

En el nivel evolutivo superior de desarrollo, el cerebro humano puede 
pensar las operaciones que realiza . Este nivel es el hogar de la reflexión , 
del pensamiento consciente, del ap rendizaje de nuevos conceptos y gene­
ralizaciones acerca del mundo. 

El nivel conductual no es consciente, y por esta razón podemos con­
duci r satisfactoriamente un automóvil a nivel conducrual mientras que, en 
el reflexivo, estamos pensando de manera conscieme en algo disrimo. Los 
acrores e intérpreres expertos se silven de esta facilidad. Así, por ejemplo, 
los pianistas expertos dejan que sus dedos interprelen de manera automá­
tica la música mientras reflex ionan sobre la estructura de o rden superior 
de ésta . Y por esta misma razón pueden conversar al tiempo que interpre­
tan; pero también pueden perderse a veces interpretando la música y tie­
nen que escucharse mientras tocan para averiguar en qué punto estaban. 
Es decir, el nivel reflexivo era el que se perdía , pe ro el conductual conti ­
nuaba funcionando igual de bien. 

Pasemos ahora a examinar algunos ejemplos de estos tres niveles en 
acción : montar en una montaña rusa; trocear y cortar alimentos a dados 
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con un afiJado cuchillo bien equilibrado sobre una tabla de madera maciza; 
contemplar una obra ,de arte destacada. Estas tres actividades producen 
en nosotros efectos diferentes. El primero es el más primitivo, la reacción 
visceral que se produce al caer, al ir a una velocidad excesiva yencontrar­
se en lugares elevados. El segundo, el placer de utilizar una buena herra­
mienta de manera efectiva, alude a aquellas sensaciones que acompañan 
la consecución experta y se deriva del nivel conductual. Se trata del placer 
que el experto siente cuando hace algo bien, como, por ejemplo, al con­
ducir en una carrera difícil o cuando interpreta una compleja obra musi­
cal. Este placer conductual, a su vez, es diferente del que proporciona la 
literatura o d arte, que deriva dd nivel reflexivo, y requiere estudio e in­
terpretación. 

Y, en todo caso, lo más interesante es cuando un nivel juega contra 
otro, como sucede cuando nos subimos a las montañas rusas. Si subirse a 
una atracción como las montañas rusas es tan aterrador, ¿por qué goza de 
tanta popularidad? Como mínimo hay dos razones. Primero, a algunas 
personas parece que les gusta el miedo po r sí mismo: disfrutan de la gran 

FIGURA 1.2. Pagamos por sentir miedo. Las montañas rusas contraponen un 
nivel de afecto, el sentido visceral de miedo, a otro nivel, el orgullo reflexivo de 
conseguir algo. (Fotografía de BiLl Varie ©200 I Corbis; todos los derechos reser­
vados.) 
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exci tación y del repentino aumento de adrenal ina que acompaña a la sen­
SlIción de peligro. La segunda razón proviene de las sensaciones que apa ­
recen después de habe r subido a una montaña rusa: el orgullo de haber 
dominado el miedo y de poder alardear de ello ante los demás. En ambos 
casos, el miedo visceral compite con el placer reflexivo, y no siempre con 
éxito, puesto que muchos se ni egan a subir a est.as atracciones o, después 
de hacerlo una vez , no vuelven a repetirlo. Pero que así suceda con algu­
nas personas no hace más que acrecenta r el placer de los que sí se suben a 
las monrañas rusas: la imagen que tienen de sí mismos se ve reforzada 
porque se han atrevido a hacer algo que otros se niegan a hacer. 

CONCENTRACiÓN y CREATIVIDAD 

Los tres niveles inreractúan entre sí, modulándose unos a otros. Cuan. 
do la actividad parte de los niveles viscerales más inferiores, se la denomi­
na bOllom-up o ascendente. Cuando, en cambio, la actividad proviene del 
nivel superior o reflexivo, la conducta se denomina top-down o descen­
dente. Estos términos han sido tomados prestados del modo estándar en 
que describimos las estructuras de procesamiento cerebral, cuyas capas 
inferiores están asociadas a la interpretación de los inpuls o aportaciones 
sensoriales que el cuerpo recibe. en tanto que las capas superiores 10 están 
a los procesos supe rio res del pensamiento, en buena medida tal como lo 
ilust ré en la figura 1.1. Los procesos ascendentes son conducidos por la 
percepción, en tanto que los descendentes lo están por el pensamiento, 
las sustancias químicas líquidas que denominamos neurotransmisores 
modifican el modo operat ivo del cerebro. Un neurotransmisor hace lo 
que su nombre indica: cambia el modo en que las neuronas transmiten los 
impulsos neuronales de una célula nerviosa a otra (es deci r, de un lado a 
otro de las si na psi s). Algunos neurotransmiso res intensifican la trans­
misión, otros la inhiben. El hecho de ver, oír, tocar o cualquier ot ro modo 
de sentir el enrom o o el mundo a nuestro alrededor, hace que el sistema 
afectivo enjuicie, emita un juicio, y de este modo ponga en alerta a otros 
cent ros del cerebro, los cuales li beran así neurotransmisores determi­
nados en función del estado afectivo en cuestión. En este caso se t rata de 
una activación de tipo ascendente. En cambio, cuando pensamos algo 
en el nivel reflexivo, los pensamientos son t ransmitidos a los niveles in­
feriores, los cuales, a su vez, desencadenan la acción de los neurotrans­
misores. 
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El res ult ado es que (Odo aquello que hacemos tiene a la vez un com o 

ponenre cogni tivo y tino afectivo: cognitivo , porq ue asigna significado, y 
afectivo po rque lo que asigna es un valor. No podemos escapar al afecto, 
ya que se halla siempre presente. Y lo que es aún más importan te, el esta­
do afectivo, ya se trate de un afecto positivo o de uno negaüvo, cambia el 
modo en que pensamos. 

Cuando nos hallamos en un estado afectivo de tipo negati vo, y nos 
sentimos p reocupados o en peligro, los neurotransmisores se concentran 
en el procesamiento que efectúa el cerebro. Esta atcnción centrada alude 
a la capacidad de concentrarse en un tema sin que medie distracció n, para 
pasa r, luego, a ahonda r cada vez más en el tema hasta alcanzar alguna de­
te rminación. Pero una atención focalizada implica también concentrarse 
en los detalles. lo cual reviste especial importancia para la supervi vencia, 
un ámbito en el cual el afecto negativo cumple un papel de primer o rden. 
Siempre que el cerebro detecta algo que es susceptible de ser pel igroso, 
ya lo haga a través del procesamiento visceral o del reflexivo. nuestro sis­
tema afectivo actúa poniendo en tensión los músculos como parte de los 
preparativos necesa rios pa ra la acc ión y para poner en alerta a los niveles 
conducrual y reflexivo para que nos detengamos y nos concentremos en el 
problema. Los neurotransmisores afectan e influyen en el cerebro para 
que focali ce, centre su atención en el problema, sin q ue haya distraccio­
nes. Precisamente lo que necesita hacer para afronta r de manera adecua­
da un peligro. 

En cambio, cuando nos hallamos en un estado afectivo de tipo positi­
vo, las acciones que tienen lugar son totalmente opuestas a las que se pro­
ducían en un estado en el que dominaba un afecto negativo. En un estado 
afectivo positivo, los neurotransmisores amplían el procesamiento cere­
bral, los músculos se relajan y el cerebro atiende a las oportunidades que 
le ofrece el afecto positivo. Este ensanchamiento sign ifica que no nos con­
centramos tanto en los detalles, y nos encontramos en una situación mu­
cho más receptiva a las interrupciones o para hacer caso a cualqu ier nueva 
idea o acon tecimiento. El afecto positivo despierta la curiosidad , atrae la 
creatividad y hace del cerebro un organismo de aprendizaje efectivo. En 
un estado en el cual p rima el afecto positivo, lo más probable es que nos 
fi jemos más en el bosque que en los árboles, que p refiramos la gran ima­
gen de conj unto y no los detalles. Por orro lado, cuando nos sentimos tri s­
tes o preocupados, cuando en nuestro sentir domina el afecto negalivo, lo 
más probable es que nos fijemos en los árboles y no en el bosque, que op­
temos po r los dClalles y no por la gran imagen de conjunlo . 
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Ahora bien, ¿qué papel desempeñan estos estados afectivos en el dise­
ño? Ante todo, alguien que se siente relajado, contento, en un estado de 
ánimo placentero, es mucho más creativo, más capaz de no dar excesiva 
importancia y saber sobrellevar los pequeños problemas de un aparato, 
sobre todo si se divierte haciéndolo funcionar. Recordemos el caso que cj ­

tamos en el prólogo del crít ico de! MINI Ccoper y cómo recomendaba 
pasar por alto los defectos que el coche pudiese presentar porque era muy 
divertido. En segundo lugar, cuando alguien se sien te preocupado, centra 
mucho más su atención en los detalles, de modo que, allí donde esto es 
probable que pase, el diseñador tiene que prestar especial atención para 
garantizar que toda la información requerida para realizar la ta rea se halla 
continuamente disponible, es fáci lmente visible, da una respuesta clara y 
sin ambigüedades acerca de las operaciones que.eI aparato realiza. Los di ­
señadores se pueden permiti r más cosas cuando el producto es divertido y 
ameno. Los objetos que está previsto usarlos en circunstancias estresantes 
exigen mucho más cuidado y que se preste mucha mayor atención a los 
detall es. 

Un efecto interesante de las diferencias en los procesos de pensamien­
to de los dos estados es la hueUa que dejan en el proceso mismo de dise­
ño. El diseño -y en realidad, la mayor parte de lo que conc i ern~ a la re­
solución de problemas- requ iere un pensamiento creativo seguido por 
un considerable período de esfuerzo de concenrraóón . En el primer caso, 
la creatividad, es bueno que el d iseñador esté relajado, de buen humor. 
Por esto, en las sesiones de bmimtorming, lo habitual es empezar a calen· 
tar mOtores contando bromas y ponerse a juga r. No se admi ten crílicas 
porque haría subir el nivel de ansiedad y preocupación entre los partici· 
pantes. Tamo una buena tormenta de ideas como el pensamiento creativo 
requieren aquel estado de ánimo relajado que provoca el afeclO positivo. 

Una vez que la etapa crem iva se completa , las ideas que han sido gene­
radas tienen que ser transformadas en productos reales. Entonces el equi ­
po de d iseño debe poner una notable atención en los detalles. En este 
punto es esencial concentrar la atención. Un modo de hacerlo es a través 
del establecimiento de unas fechas límite que sean algo más ajustadas que 
aquell as en las cuales el equipo se sentiría cómodo. Es el momento para la 
concentración que produce el afecto negativo. Éste es uno de los mot ivos 
por los que a menudo nos imponemos fechas de entrega y luego las comu­
nicamos a otras personas para de este modo hacerlas reales. La preocupa­
ción y la inquietud que semimos nos ayudan a termina r e! trabajo que te­
nemos entre manos. 
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El diseño de objetos que deben satisfacer tanto al pensamiento crea ti ­
vo como a la atenció n es difícil. Supongamos que la tarea de d iseño con· 
siste en reali zar una sala de cont rol para los encargados del funcio namien­
to de una planta industrial (pensemos, por ejemplo , en una central de 
energía nuclear o en una gran planta de procesamiento q uímico, aunque 
las mismas lecciones se aplican a cualquier instalación fabril y de produc­
ción). El di seño deberá realzar algunas funciones o procedimientos consi­
derados esenciales - pongamos por caso, hacer que los operadores de la 
saJa de control tengan la posibilidad de vigila r una planta y soluciona r los 
problemas conforme vayan surgiendo-, por eso, probablemente, se rá 
conveniente crea r un afecto neutro o ligeramente negativo a fin de lograr 
que las personas en ese espacio se mantengan despiertas y concentradas. 
Todo ello ex ige un entorno grato y atractivo de modo que en la actividad 
normal de seguimiento y con trol los operadores se sientan creativos y abi er­
tos a examinar nuevas situaciones. Cuando algunos de los parámetros que 
rigen la seguridad de la planta se acerquen a un nivel peligroso, sin em­
bargo, el diseilo debe modifica rse, provocando un afecto negativo que 
mantenga la arención de los operadores centrada en la tarca inmcd iata de 
la que deban ocuparse. 

¿CÓPlO di señar algo de modo q ue pueda dejar de suscitar un afecto 
positivo y pase a p roducir uno negativo? Hay diversos modos. Po r ejem­
plo, a través del sonido. La apa riencia visual de la planta pueden ser posi­
tiva y placentera . Mientras se halla en funcionamiento normal, cabe inclu­
so que suene una li gera música de fondo, a menos que la sala de control 
esté si ruada en un luga r donde los sonidos de la planta en funcionamien­
[O puedan utilizarse para indicar su esmdo de operatividad. Pero lan pron­
to como surja un p roblema, la música desaparecerá y, entonces, las ala r­
mas empezarán a sona r. Las basadas en timbres y zumbidos son negativas 
y producen inqu icrud y preocupación, de modo que su mera presencia 
bastaría . En realidad , el problema est riba en no exagerarlas: una p reo­
cupación excesiva produce un fenómeno conocido como «vi sión de tú­
nel», en la cual, las personas, por muy cemrada que tenga n su atención, 
puede que no perciban alte rnativas que de otro modo les resultarían 
evidentes. 

Los peligros derivados de un exceso de concentración son b ien cono­
cidos por qui enes se dedican a eSlud iar sinieslros y accidentes. De ahí 
que sea preciso un diseño y una formación es peciales para las perso nas si 
queremos que tengan un bucn rendimiento cuando estén so metidas a 
una elevada presión o estrés . En esencia , dada la concent ración ex trema-
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da y la visión de túnel inducidlls por una angusria y una preocupación 
elevadas, la situación debe d iseñarse minimizando la necesidad de pensa­
miento crealivo. Tal es la razón por la quc los profesionales se fo rman 
reile radamclH c en escenarios que reproducen accidentes, medianle ejer­
cicios de capacitación y sim uladores, de modo que cuando un acciden te 
real se p roduzca, hayan pasado ya po r ello tantas veces en las sesiones de 
entrCIl ;:¡ miento que sus respuestas se sigan casi de manera automática. 
Pero esta capacitación sólo es operativa si hl formación se repÍle con rre­
cuencia y se comprueba el rendimielHo. En la aviación comerci<,1. por 
ejemplo, los pilotos y la tripulación han pasado por toda una serie de 
procesos que los han capacitado, en cambio, los pasajeros no. Aun cuan­
do los pasajeros que vuelan con frecuencia eSC UCh¡lO y ven las instruccio­
nes sob re cómo salir del avión en caso de declararse un incendio o pro­
ducirse un accidente, permanecen pasivamente sentados, y sólo les prestan 
una atención pa rcial , de modo que si se produce una emergencia tienden 
a no recordarlas. 

«Fue~o», grita alguien en un teatro. De inmediato se produce una S3 -

lida en estampida entre el públi co hacia las pue rt as . Y. en la salida , ¿qué 
hacen? Se empujan. Si la puc rt a no está abie rta, empujan más aún . Pcro 
¿y si la puertil se ab re hacia den¡ ro y es preciso ri ra r de ell a y no empujar­
la para que se ab ra? Cuando nos sentimos muy angustiados y muy ofusca­
dos es harto improb~, blc que en IlJ~lIr de empuja r atinemos a rifilr de la 
puerta . 

Expuestos a un elcvado ni vel de angustia - a un afectO muy nega ti ­
'10--, sólo somos cap:JCcs de centrarnos en escapar. Cuando alcanznmos 
la puerta , empujamos. Y si con ello no conseguimos nada. la respuesta 
natufill es empujar con más fuerza aún. El resultado de todo ello es que 
se producen incon tabl es víctimas. Hoy, la legislación conlra incendios 
exige la instal ación de lo que se ha dado en Ll ama r panic hardware (d ispo­
sitivo contra el pánico). Los batientes de las puertas de los auditorios 
deben poder abri rse hacia ruera y hacerlo siempre que se ejerza alguna 
presión. 

De manera análoga, los diseñadores de escaleras de sali d,l tienen que 
bloquea r cualqluer ClUnino directo que lleve de la planta baja a los pisos 
situados mlís abajo. De otro modo, qui enes usaran las escaleras pa ra esca­
par de las Hamas lo más probable es que pasaran de largo de la planta baja 
y cominuafiln hasta los sótimos -al~unos edificios tienen varios niveles 
bajo el suelo- y acab(lrfan atrapados por el fuep:o. 



46 EL SIGN IFICADO DE LOS O BJETOS 

EL CEREBRO PREDISPUESTO 

Si bien el nivel visceral constituye la parte más sencilla y primitiva del 
cerebro, es sensible a una gama muy amplia de condiciones, que vienen 
determi.iadas genéticamcnrc, dada la lema evolución de las condiciones a 
lo largo del decurso temporal de la evolución. Todas ellas tienen, sin cm· 
bargo, una propiedad en común: la condición puede ser reconocida sim­
plemente a través de la información aportada por los sentidos. El nivel 
sensorial es incapaz de razonamienro, de comparar una situación con lo 
acaecido en la historia pasada. Funciona a través de un esquema que la 
ciencia cognitiva denomina reconocimiento o «equiparación de patro­
nes», ¿Para qué están genéticamente predispuestos los seres humanos? 
Aquellas situaciones y objetos que, alo largo de nuestra historia evolucjva, 
nos han deparado comida, afecro o protección dan lugar a un afeclo de 
tipo posilivo. Entre estas condiciones cabe citar: 

• Lugares con una luz cálida y confortable. 
• Cli ma templado. 
• Sabores dulces y olores agradables. 
• Colores brillantes y muy saturados. 
• Sonidos «relajantes» y ritmos y melodías sencillos. 
• Música y sonidos armoniosos. 
• Caricias. 
• Rostros son ri entes. 
• Golpes rítmicos. 
• Seres humanos «atractivos». 
• O bjetos simétri cos. 
• Objetos redondeados y suaves. 
• Sensaciones, sonidos y formas «sensuales». 

De manera análoga, a cominuación citamos algunas de las condic.io­
nes que parecen producir automáticamente un a~ecto negativo: 

• Cum bres y lugares alros. 
• Ruidos fuertes, inesperados y repeminos o luces brillantes. 
• Objeros que «se vienen encima» (objelos que parecen esta r a punto 

de golpear al observador). 
• Un frío o un calo r extremos. 
• Oscuridad. 
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• Luces ex tremadamente bri1lantes o ruidos muy fuertes. 
• Un terreno vacío y llano (desiertos). 
• Un terreno muy Ueno (bosques, junglas o selvas). 
• Muchedumbres o mulritud de gente. 
• Olores a podrido O alimentos en descomposición. 
• Sabores amargos. 
• Objetos afilados. 
• Ruidos abruptos y ásperos. 
• Ruidos chirriantes y discordan tes. 
• Cuerpos humanos deformes. 
• Serpientes y arañas . 
• Heces humanas (y su hedor). 
• Fluidos corporales de otros seres humanos. 
• Vómitos. 

Estas dos listas reflejan mi opinión sobre aquello que podría estar pre­
fijado automáticamente en el sistema humano. Algunas de las cosas cita­
das aún son tema abierto de debate, y probablemente será preciso añadir 
otras. Algunas son políticamente incorrectas en el semido de que parecen 
producir juicios de valor sobre dimensiones que la sociedad ha estimado 
irrelevames. La ventaja que los seres humanos tenemos respecto a otros 
animales es que disponemos de un potente nivel reflexivo que nos permi­
te dominar y superar los dictados del nivel visceral, puramente bioló~ico. 
O dicho de otro modo, los seres humanos dominamos nuestra herencia 
biológica. 

Conviene señalar que algunos mecanismos biológicos son sólo predis­
posiciones y no sistemas plenamente desplegados_ Así, aunque estemos 
predispuestos para tener miedo a las se rpientes y a las arañas, el miedo 
real no se halla presente en todas las personas: ha de ser provocado por la 

• experiencia. Si bien el lenguaje humano procede de los niveles conduc­
lUaI y renexivo, constituye un buen ejemplo del modo en que las predispo­
siciones biológicas se mezclan con la experi encia. El cerebro humano está 
preparado para utilizar el lenguaje: la arquitectura del cerebro, el modo 
en que los diferentes componentes est:ín eSlrucrurados e interactúan, rcs­
tringe la naturaleza misma del lenguaje. Los niños no vienen al mundo 
con el lenguaje, sino que ll egan predispuestos y lisros para usarlo. Ésta es 
la parte biológica del ser humano. Pero el lenguaje concreto que aprende­
mos y el acento con que lo hablamos. vienen determinados por la expe­
riencia. Dado que el cerebro está di spueslO para aprender el lenguaje, ro-
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dos lo hacemos a menos que padezcamos déficit neu rológicos o físicos 
graves. Además, el aprendi za je es automático: puede que vayamos a la es­
cuela para aprender a lee r ya escribir, pero no pa ra escuchar y hablar. El 
lenguaje hablado --o el lenguaje con signos, en el caso de las personas 
ciegas- es natural Si bien las lenguas difieren unas de olras, todas ell as 
siguen algunas regularidades que son universa les. Pero una vez que se ha 
aprendido la primera lengua, ésta influye sumamente en la adquisición 
posrerior de 01 ras lenguas . Si alguna vez e1 1ec[Qr ha intemado aprender 
una segunda lengua pasada la edad de la adolescencia , sabrá lo diferente 
que resulta su aprendizaje respecro del de la primera lengua, lo muy difí­
cil , lo refl ex ivo y consciente que parece en comparación con la experien­
cia subconscienle, más o menos exenta de esfuerzo aparente, que suponía 
el aprendiza je de la primera lengua, Los acentos son lo lll,<'Ís difícil de apren­
der para la persona que se propone hablar otros idiomas a partir de ciena 
edad. Q uienes aprenden un id ioma nuevo de adultos, si bien llegarán a en­
tenderlo y esc ribirlo con soltura, continúan , no obslante, manteniendo el 
acento de su primera lengua. ' 

Tinko y losse son dos palabras en la lengua mítica de los elfos,7 que fue 
inventaua por el filólogo británico J. R. R. Tol kien y utilizada en su (rilo­
gía El Señor de Los AniLLos. ¿Cuál de estas dos palabras, tinko y Losse, signi ­
fica «mela l» y cuál «nieve»? ¿Hay posibi lidad de saberlo? La sorpresa 
surge cuando, al vernos en la tesitura de adivinarlo, la mayoría hace la 
elección correcta , aunque nunca haya leído los libros de la trilogía, ni 
haya usado nunC,1 esas palabras. Tinko tiene dos soniuos «oclusivos» - la 
t y la k-o Losse, en cambio, tiene sonidos suaves y líqu idos que empiezan 
con la L y que prosiguen a rravés de las vocales y el grupo sibilante.fS. Ob­
sérvese la paula similar en las palabras in¡;;desas en las que la t fucrte de 
metal contrasta con los sonidos suaves de snow. Efectivamente, en el idio­
ma élfico, tinko es metal y {oue es nieve. 

La demoslración en la lengua de los elfos señala la relación que existe 
entre los son idos de un idioma y el significado de las palabras. A simple 
vista, esto parece absurdo - al fin y al cabo, las palabras son arbitra rias-. 
Pero cada vez hay un mayor número de pruebas que vinculan los sonidos 

7. Los libros de '!olkien son. sin duda, bien conocidos (Tolkien, 1954 a, b, c; 19.56). 
Este experimento en concreto lo realizaron en mi clase D~1n Halstead y Citte Waldman 
(2002). Describieron el sistema fonético de Tolkien y, en l l11 (1 demostración hech~ en clase, 
mostl1lron cómo las personas que no habían escuchado nunclI un¡¡ palabra en la lengua de 
los elfos podí¡¡n, lIun ¡¡sí, determinar fácilmente el significado de sus pahbras. 
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con significados generales particulares. Por ejemplo, las vocales son cáli· 
das y suaves: femenmas es el término que, a menudo, se suele usar. Los 
sonidos ásperos son fuerres, como el término en inglés horsh y el sonido 
sh en particular. Las serpientes (snakes) con sus lenguas bí:fidas y sibilan ­
tes se deslizan por el suelo: obsérvense los sonidos sibilantes, el seseo de 
las s. Los sonidos oclusivos que se producen cuando el aire es rctcnido 
brevemente y luego liberado -con una explosión sonora- son fuertes, 
metálicos; a menudo se los describe diciendo que son «masculinos». El 
sonido k de mosquito y el sonido p de happy son oclusivos. V, efectiva­
menre, hay pruebas de que las elecciones de palabras no son arbitrarias: 
todo un sistema de simbolismo sonoro rige el desarroUo de la lengua,8 Un 
ejemplo de d io son los arlislas --en este caso los poetas- que , desde 
hace tiempo, conocen el poder que los sonidos tienen para evocar afectos 
y emociones en los lectores de poesía (o, para ser más exactos, en quie­
nes la escuchan ). 

Todos estos mecanismos predispuestos son esenciales para la vida 
cotidiana y nuestras interacciones con O[eas personas y objetos. En con· 
secuencia, son importantes a la hora de diseñar. Si bien los d iseñadores 
pueden utiliza r este conocimiento del cerebro para elaborar diseños más 
eficientes, no hay un conjunto sencillo de normas. La mente humana es 
inc reíblemente compleja, y si bien todos tenemos en esencial la misma 
forrpa de cuerpo y cerebro, también presentamos enormes diferencias in. 
dividua les. 

Las emociones, los estados de ánimo, los rasgos y la personalidad son 
todos ellos aspectos de diferemes modos en que la mente humana funcio­
na , sobre todo en el ámbito emocional y afectivo. Las emociones cambian 
la conducta en un plazo rel at ivamente corto, y lo hacen porque reaccio· 
nan ante aconrecimientos inmediatos. Las emociones duran períodos de 
tiempo relativamente cortos , minutos u horas. Los estados anímicos tie· 
nen una duración mayor, que se puede medir en horas o d ías. La de los 
rasgos es muy prolongada, aba rcando años e incluso toda una vida. Y la 
persona lidad es la recopilación particular de rasgos de una persona que 
dura toda su vida. Pero todo esto es también modificable. Todos tcnemos 
una multipli cidad de personalidadcs que hacen hincapié en determinados 
ras~os cuando estamos con la familia , y otro conjunto diferente cuando 
estamos con los amigos. Todos cambiamos nuestros parámetros openlt i­
vos a fin de hacerlos adecuados a la situación en la que nos encontramos. 

8. Hinton, Nichols, Oh;!1;!. 1994. 
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El mismo fenómeno se da en casi todos los aspectos de la vida , ya se 
trate de relacio nes con o tras personas, en la práctica de un depo rte, con 
un libro o incluso al pasear por el bosque. Este fenómeno puede sembrar 
de problemas el camino del diseñador que quiera saber cómo diseñar algo 
que sea atractivo para cualquier persona: lo que merece la aprobación de 
una, suscita el rechazo de otra . Y lo que es aún peor, lo que resulta atrac­
tivo en un momento determinado, puede dejarlo de ser en Olro. 

El origen de esta complejidad puede encontrarse en los [res niveles de 
procesamiento. En el nivel visceral, los seres humanos somos en buena 
medida igual es en rodo el mundo. En efecto, hay variaciones individuales, 
de modo que si bien casi todos venimos al mundo con miedo a las alruras, 
este miedo es tan extremo en ciertas personas que no pueden actuar de 
manera normal y padecen acrofobia. Otras, en cambio, sienten sólo un li ­
gero miedo y lo pueden superar lo suficiente como para dedicarse a la es­
calada, hacer piruetas en el circo o realizar otras profesiones que les hacen 
trabajar en las ah UTaS. 

Los niveles cond uctuaJ y reflexivo, sin embargo, son muy sensibles a 
las experiencias, el emrenamiento y la educación. Los enfoques culturales 
tienen un enorme impacto en este ámbito: aquello que para una cultu ra 
resuha atraclivo, puede no serlo para otra. En reaJidad , la cultura de los 
adolescemes pa rece experimentar aversión hacia determ inadas cosas por 
la sim ple razón de que gustan a la cultura de Jos adultos. 

En consecuencia , ¿qué debe hacer el diseñador? En parte, éste es el 
tema del resto del libro. Pero los desafíos deben pensarse como OlntS tan­
tas oportunidades. A los diseñadores nunca les fa ltarán cosas que hacer, 
ni nuevos enfoques que explorar. 



Capítulo 2 

Las múltiples facetas 
de emoción y diseño 

Después de cenar, con un alemán excelente, mi amigo Andrew sacó 
un encantador estuche de cuero. <<Ábrelo», me dijo, orgulloso, «y cuénta­
me qué opinas.» 

Abrí el eSlUche. En su interior había un reluciente y antiguo conjunto 
de instrumentos para dibujo técnico hechos de acero inoxidable: un com­
pás de puntas secas o b igotera, compases de dibujo, brazos para ampliar­
los, un surtido de puntas, minas de plomo y plumillas para colocarlos en 
las bigoteras y los compases de dibujo. Sólo fallaban la regla, los triángu­
los y la tablilta. Y la tinra , la tinta negra china. 

«Precioso», dije. «Aquellos viejos tiempos, cuando dibuhibamos a mano, 
y no a través del o rdenador.» 

Nuestras miradas se empañaron cuando aca riciamos los instrumentos 
de metal. 

«Pero», prose~uí , <<sabes que lo odiaba. Los compases que tenía siem­
pre se me resbalaban yel punto se movía antes de que pudiera terminar el 
círculo, y la tinta china - ¡puf, la tinta chin a! - siempre se emborronaba 
antes de poder terminar un diagrama. Lo estropeaba. Solía acabar soltan­
do palabrotas y pegando gritos . Una vez derramé todo el tintero encima 
del dibujo, los libros y la mesa. La tinta china es de las que no se quita. 
¡Cómo la odiaba!» 

«¿En serio?», dijo mientras se reía. «Llevas razón. Me olvidaba de lo 
mucho que lo od iaba. Lo peor de todo era cuando ponías demasiada lima 
en las plumillas. Pero los instrumentos son bonitos, ¿no crees?» 

«Muy bonitos», dije añadiendo, «siempre que debamos usarlos.» 

Esta anécdota muestra los diversos niveles del sistema cognitivo y 
emocional - vi sceral, conducrual y reflexivo-- en func ionamiento, en lu­
cha entre sí. En primer lugar, el nivel visceral , el más básico, reacciona 
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con placer al ve r el estuche de cuero bien diseñado y los resplandecientes 
instrumentos de accro inoxidable, así como la sensación agradable que se 
tiene al sopesarlos. Esa respuesta visceral es inmediata y positiva, hacien­
do que el sistema reflexivo vuelva a pensar en el pasado, muchas décadas 
atrás, «en los viejos tiempos», cuando mi amigo y yo util izábamos de he­
cho aquellos compases. Pero conforme más refl ex ionamos sobre el pasa­
do, más nos aco rda mos de las experiencias negativas reales que tuvimos, y 
de ahí el confli cto con la reacción visceral que se susci taba al inicio. 

Recordamos lo mal que en realidad los manejábamos, cómo aquellos 
instrumentos nunca estaban del todo bajo nueSlro control, y a veces nos ha­
CÍan perder hOr'AS de trabajo. Hoy en día , dentro cada uno de nosot ros , lo 
visceral se enfrenta a lo reflexivo. La vista de aquellos inst rumentos clási­
cos resuha atractiva, pero el recuerdo de lo que suponía U[ilizarlos es nega­
tivo. Como el poder de la emoción se desvanece con el paso del tiempo, el 
afccto negativo que gcneraban nuestros recuerdos no llegaba a dominar 
el afecto positivo que producía la contemplación de aquell os instrumentos. 

Este con Hi ela enlre [os diferentes nivelcs de la emoción es habitual en 
el diseño: los productos reales proporcionan un conjunto constante y con­
tinuo de conflictos. Una persona interpreta una experiencia en muchos 
niveles, pero lo que le resulta atractivo en uno de ellos puede quc no sea 
igual de atract ivo en otro. Un diseño de éxito debe descollar en todos los 
niveles. Si bien, po r poner un ejemplo, la lógica puede d ictarnos que es 
un mal negocio asustar a los dientes, los parques temáticos y de a[[accio· 
nes, en cambio, reciben muchos dientes por el hecho de tener atracciones 
y casas de brujas que han sido pensadas, concebidas y diseñadas para p ro­
vocar miedo, aunque lo cierto es que en este caso el miedo se p roduce en 
un entorno seguro y tranquilizador. 

Los requisitos de discño que plantea cada uno de los niveles d ifieren 
ampliamenre. El nivel visceral es preconsciente, anterior al pensamiento. 
En este nivel la apariencia externa importa y es donde se forman las pri­
meras impres iones. El diseño visceral trata del impacto inicial de un pro­
ducto, de su apariencia, del tacto y de las sensaciones que produce. 

El nivel conductual trata del uso , de la experi~n cia que tenemos con 
un producto. Pero la experiencia misma tiene muchas facetas: función, 
rendimiento y usabilidad. La funció n de un producto especifica cuáles 
son las act ividades q ue permite hacer, para qué está pensado - si las fun ­
ciones son inadecuadas o no revisten interés, el producro tiene escaso va­
lor- . El rendimiento trata de lo bien q ue un producto cumple las funcio­
nes previstas, si el rendimiento es inadecuado, el producto fracasa. La 
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FIGURA 2 . 1. Paracaidismo de caldo ¡'hre: ¿U n miedo innato a I a.~ alturas O una ex­
periencia placentera? (Rocky Poitll Pie/ures, por cortesía de Terry SchumacherJ 

«usabiJidad) describe la facilidad con que el usuario del producto como 
prende cómo funciona y consigue que funcione del mejor modo. Basta 
con confundir o frustrar a la persona que utiliza el producto, para que re­
sulten emociones negativas. Pero si el producto hace lo que debe, si su 
uso es ameno o divertido y el usuario consigue con facilidad hace r lo que 
se propone, entonces el resultado es un afecto cálido y positivo. 

La conciencia, los niveles superiores de la sensibilidad que son las 
emociones y la cognición residen únicamente en el nivel reflexivo. Sólo en 
este nivel se siente en toda su plenitud el impacto tanto del pensamiento 
como de las emociones. En los niveles visceraJ y conductual inferiores , en 
cambio, sólo hay afecto sin interpretación o conciencia. La interpreta­
ción, la comprensión o el entendimiento y el razonamiento provienen del 
nivel reflex ivo. 

De los [res niveles, eJ reflex ivo es el más vulnerable a la va riabilidad 
culturaJ , a la experiencia , la educación y las diferencias individuales. Este 
nivel puede anular asimismo a los otros. De ahí que las experiencias visce­
rales, desagradables o espantosas puedan atraer a una persona, y, en cam­
bio, no se l' del gusto de otras, y de ahí también el rechazo intelectual que 
algunos ma;¡ifiestan hacia diseños que orros encuentran atraycnles y se· 
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ductores. El refinamiento trae consigo a menudo un peculiar menospre­
cio hacia lo que tiene un atractivo popuJar, es decir, que aquellos aspectos 
mismos que hacen ser a un diseño atractivo para mucha gente, son causa, 
en cambio, de consternación pa ra rugunos intelectuales. 

El tiempo introduce Ol ra d istinción entre estos tres niveles. Del «aho­
ra», de aquellas sensaciones y ex peri encias que tenemos de hecho cuando 
vemos y uüli zamos el producto, traran los niveles visceral y conductuaL 
En cambio, el nivel reflexivo se extiende mucho más le;os, ya que a través 
de la reflex ión recordamos el pasado y contemplamos el futuro . El diseño 
reflex ivo, por tanto, trata de relaciones a largo plazo , de las sensaciones 
de satisfacción que se producen al tener en propiedad, mostrar y usar un 
p roducto. La propia identidad que tiene una persona se ha ll a emplazada 
en el nivel reflexivo , y en este nivel es imponame la interacción ent re el 
produc!O y nuestra identidad tal y como lo demuest ra el orguJlo (o la ver­
güenza) que sentimos con su uso O propiedad. En este nivel lo q ue impor­
ta es la interacción con el comprado r y el se rvicio de atención al d iente. 

T RABAJANOO CON LOS TRES NI VELES 

Los modos en que los tres niveles interactúan son complejos. Con 
[Odo y a efectos de aplicación , cabe hacer algunas simplificaciones muy 
útiJes. Po r tanto, aunque el científico que llevo en mí proteste porque lo 
que diré es demasiado simple, la otra de mis facetas. la práctica, la de in­
geniero y d iseñador considera que es ta simplificación es suficientemente 
buena y, más importante aún, útil. 

Los tres niveles se pueden hace r corresponder de la manera siguiente 
a las características del producto: 

Diseño visceral > 
Diseño conductual > 
Diseño reflex ivo > 

Apariencia 
El placer y la efectividad dcluso 
Imagen de lino mismo, satisfacción 

personal, recuerdos 

Sin embargo, incluso estas simplificaciones resultan difíciles de aplicar. 
¿Algunos productos deben ser, en cuanto a la atracción que ejercen , sobre 
todo vi scera les, otros conductuales y otros reflexivos? ¿Cómo compensar 
los requisitos que se plantean en uno de estos niveles respecto a los p lan­
teados en los otros? ¿Cómo se traducen los placeres viscerale;· en los pro-
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duetos? ¿Aquello mismo que entusiasma a un grupo no deja rá consterna­
do a otros? De manera análoga y con relación al nivel reflex ivo, ¿no es cier­
to que un profundo componente reflex ivo at raerá a algunos mientras que 
aburrirá o repelerá a orros? Y, sí, todos podemos convenir en que el dise­
ño conductual es importante - nadie se opondrá a la usabilidad- pero 
¿cuál es su importancia en el esquema tolal de los objetos? ¿De que ma­
nera comparar entre sí la importancia de cada uno de los tres niveles? 

La respuesta es, sin duda. que no cabe esperar que algún producto 
por sí solo satisfaga a todo el mundo. El d iseñador debe conocer al públi­
co al que el producto va dirigido. Si bien he descrito los tres niveles por 
separado, cualquier experiencia que se haga en el plano real implica a los 
trcs: es extraño encontrar en la práctica un único nivel, y si se diera el caso 
de que lo hubiera , lo más probable es que provenga del nivel reflexivo y 
no del conductual o del visceral. 

Consideremos el nivel visceral del diseño. Por un lado, parecería se r el 
nivel más fácil al que recurri r dado que sus respuestas son biológicas y 
análogas para los seres huma nos de todo el mundo. Q ue así sea , sin em­
ba rgo, no signifi ca que se traduzca de manera di recta en preferencias. 
Además, sí bien todos tenemos más o menos la misma figura corporal, el 
mismo número de extremidades y el mismo aparato mental, si lo miramos 
can mayor detall e, lo cierto es que diferimos de manera considerable. Po­
demos tener una complexión adética o no, ser activas o perezosas. Los teó­
ricos de la personalidad distinguen a las personas en función de dimen­
siones como. por ejemplo, la extroversión, la simpatía. la aplicación o la 
meticulosidad. la estabilidad emocional y la franqueza. Pa ra los diseñado­
res esto significa que ningún d iseño es capaz de satisfacer a todos. 

Además, hay diferencias muy notables en cuando a la intensidad de 
una reacción visce ral. Así, si bien hay personas a las que les gustan las j!O­

losinas y, en especial, el chocolate (algunas llegan a declararse adictas o 
«chocoJatóli cos»), otras muchas pueden pasa r perfectamente sin ellas, 
aunque les gusten. A casi todos nos repugnan, al principio, los sabores 
amargos y ácidos, pero, sin embargo, ap rendemos a apreciarlos, y con fre­
cuencia forman parle como ingredientes de las comidas más caras. Muchos 
de los ali mentos que de adultos nos gustan y apreciamos nos desagrada. 
bao cuando los probamos por primera vez; tal es el caso, por ejemplo, del 
café, el té y las bebidas alcohólicas, de los p imientos picantes y tam bién 
de algunos alimentos --como las ostras y el pulpo-- que a muchos, aun 
siendo adultos, les dan asco. Y si bien el sistema visceral ha evolucionado 
con el fin de p rote~er el cuerpo de los peligros que le acechan , muchas de 
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nuestras experiencias más solicitadas y populares comportan sentir ho rror 
y peligro, como sucede, por ejemplo, con las novelas y las películas de te· 
rror, las carreras <1 tumba abierta , los deportes de aventura y de riesgo. Y, 
tal como ya he tenido oportunidad de mencionar, el placer dd riesgo y la 
percepción del peligro varían notablemenre de una persona a otra. Las di · 
ferencias individuales de este tipo son las componenres esenciales de la 
personalidad, aq uellas d istinciones entre unas personas y otras , que hacen 
de cada uno de nosotros un ser único. 

Sa l fuera . 10m;l un poco el aire. 
Mira la puesll1 de sol. 
¡Pero se IIclIba (an pronto! 

Anundo de la XBOX 
(la <:onsola de videojuegos de Microsoft) 

El texto de la campaña publicitaria de Microsoft para ellanzamienro 
de la consola de videojue~os XBOX se dirige a aquellos adolescentes y jó­
venes (cualquiera que sea su edad) que buscan juegos rápidos y emocio­
nantes con una elevada excitación visceral, y contrapone este colectivo a 
las personas que prefieren aceprar la norma comúnmente aceptada de que 
una puesta de sol y el aire fresco nos dejan emocionalmente satisfechos. 
El anuncio contrapone las emociones reflex.ivas, que suscita el hecho de 
estar al aire Libre y sentarse tranquilamente a disfruta r de una pGcsra de sol, 
a la emoción visceral y conductual, que suscita un videojuego apas ioname 
y con rápidos movimienros y cambios de escenario. Hay personas que 
pueden pasarse horas comemplando p uestas de sol; orras se aburren al 
cabo de unos pocos segundos: «visto, hecho y experimentado», como se 
suele deci r. 

Resulta imposible que un producto por sí solo, dada la amplia varie­
dad de d iferencias individuales, cuhural es y físicas que ex isten entre los 
seres humanos del mundo, satisfaga a todos. Algunos productos son, de 
hecho, comercializados para todo el mundo, pero sólo llegan a triun­
far cuando no hay otras alternativas reales o en el caso de que consigan 
reposicionar el atractivo que puedan tener para personas diferentes recu­
rriendo a un hábil uso del marketing y la publicidad. De ahí el éx ito 
que Coca-Cola y Pepsi -Cola alcanzan a escala mundial, en parte debido 
a que han capitalizado una preferencia universal por las bebidas dulces, y 
en parte por una publicidad sofisticada y específicamente dirigida a cada 
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cuhura. Los ordenadores personales triunfan en roda el mundo porque 
los beneficios que apo rtan superan sus (numerosos ) defectos, y porque, en 
realidad, no hay ahernaliva. Casi tOdos los productos, sin embargo, tie­
nen que ser sensibles a las diferencias que ex isten ent re los seres hu­
manos. 

El único modo de satisfacer una extensa va riedad de necesidades y 
preferencias consiste en disponer de una amplia variedad de productos. 
Disponer de muchas categorías de productos significa especiali zad as. que 
cada una en particular vaya destinada a satisface r a un público distinro. 
Las revistas son un buen ejemplo de lo que comentamos. En el mundo se 
publican decenas de miles de revistas (sólo en Estados Unidos se ed itan 
más de veinte mm. 1 Raras y contadas son las que tratan de satisfacer ato· 
dos. Algunas ll egan incl uso a hacer alarde de su carácter especial. señalan· 
do que no se dirigen a rodos, sino sólo a aquellas personas que se aj ustan a 
un eslilo y a un conjunro particular de inrereses. 

Casi todas las categorías de producros -aparatos domésticos, herra ­
mientas de taller o jardinería, mobil iario, artículos de papele ría o de escri­
torio, automóviles- se fa brican y di stribuyen de modos diferentes en 
lodo el mundo, most randa una amplia variedad de estilos y fo rmas que 
están en función de las necesidades y las preferencias del segmento de 
mercado que tratan de capta r. La «segmentación del mercado) es la frase 
que se uül iza en marketing p¡lra caracrerizar este enfoque. Las empresas 
de ¡lUtomóviles sacan al mercado una va riedad de modelos, y diferentes 
empresas a menudo hacen hincapié en segmentos dist intos de mercado. 
Algunos auromóviles están pensados para gente ya adulta, m:ís pausada y 
estabiJizada. Otros, en cambio, son para la gente joven y atrevida. Algu­
nos coches son para aqucUos que necesitan de veras desplaz¡lrse por zonas 
inexploradas y cruzar ríos y bosques o selvas, subir y bajar empinadas pen­
dien tes. y desplazarse por el barro, la arena y la nieve. Otros, en cambio, 
se destinan a aqueUas personas a las que les gusta dar la imagen reflexiva 
de que realizan este tipo de actividades arriesgadas. aunque en realidad 
nunca las Uevan a cabo. 

Ot ra dimensión importante para un producto tiene que ver con el he­
cho de si es apropiado o no para el enromo al que se diri~e. En cieno 
sen tido, se t rala de un punto que se puede apUcar al comporra miento hu­
mano en su conjunro: aquello que resuJta apropiado y, en realidad. es 

1. Asociación estadounidense de editorcs de reviSfas, cifras correspondientes al año 
200 1; <htlp://www.nlllgninc.org/conslllller _mltrkctinglindcx.html>. 
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p refe rido en un entorno, puede que resuhe lo más inapropiado en otro 
y sea rechazado. Todos hemos aprendido a modular muestro lenguaje, a 
hablar de manera distinta cuando mantenemos una reunión info rmal con 
nuestros amigos y cuando hacemos una presemación formal en una reu­
nión seria de alto nivel en la empresa , o cuando hablamos con los familia­
res de nuestros amigos o al hablar con nuestros profesores. La manera de 
vestir que resulta adecuada pa ra salir de noche e ir a las saJas de fiesta 
es inap ropiada para reaJiza r la actividad empresarial. Un producto que es 
boniw, cómodo y cae bien, o transmite una imagen divenida y llena de 
picardía, p robablemente no es el más indicado para un entorno de activi­
dad profesional. De manera análoga, un diseño de estilo industrial, ade­
cuado para la planta de una fábrica, no es el indicado para la cocina o el 
salón de casa. 

Los ordenadores que se comercializan para el mercado doméstico a 
menudo son más potentes y tienen mejores sistemas de reproducción de 
sonido que los ordenadores q ue se utili zan en la empresa. De hecho, mu­
chos de estos últimos no disponen de algunas de las ca racterísticas están ­
dar que presentan los ordenadores de uso domésrico, como módems de 
marcación externa, sistemas de sonido o reproductores de DVD. La ra­
zón es que estos aspectos de la máquina son necesarios para que el orde­
nador pueda desarrollar las actividades de entretenimiento y de juego, 
unas actividades que, en cambio, no son pertinentes en el mundo formal 
de la emp resa. Si un ordenador presenta un aspecto atractivo y divertido, 
ello puede bastar para que la di rección descarte su compra. Hay quien 
considera que fue precisamente esto lo que afectó adversamente a las ven­
tas de los ordenadores Macinrosh de Apple. El ordenador Macintosh está 
considerado como una máquina para uso doméstico, educativo o en acti­
vidades de di seño gráfico, pero no es el más indicado para los trabaja­
dores de una empresa. Se trata de un problema de imagen porque, de he­
cho, los ordenadores son bastante iguales, ya sean producidos por Apple 
o por cualquier otro fabricame, tanto si funcionan con el sistema opera­
tivo de Macimosh o con el de Windows, pero, en cambio, lo que el público 
comprará viene determinado por las imágenes y las percepciones psico­
lógicas. 

La d istinción entre necesidad y deseo, entre <do que se necesita» y «lo 
que se quiere», es un modo tradicional de describir las diferencias entre 
lo que es realmente necesa rio para q ue una persona lleve a cabo sus activi­
dades (necesidad ) frente a lo que una persona pedi ría para realiza rlas (de­
seo). Las necesidades es[án determinadas por el comelido que se va a rea-
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lizar: para ll evar agua precisaremos, por ejemplo, de un cubo; scrá necesa­
rio cieno ri po de maledn para ir y venir del rrabajo con los papeles_ Lo 
que nos hace falta viene determinado por la cultura, por la publicidad, 
por el modo que cada cual tiene de considemrse a sí mismo y la imagen que 
tiene de sí, su autoimagen. Si bien la mochila de un estudiante o una bolsa 
de papel servirían igual de bien para llevar los papeles, podríamos sentir 
cieno bochorno si entrásemos con una bolsa o una mochila en una reu­
nión seria de «alto nivel» en la empresa. El bochorno es, sin duda, una 
emoción que refleja el sentido que cada cual tiene del ca rácter ap ropiado 
o no del comportamiento que muestra y, a deci r verdad, es algo por com­
pleto mental. Los diseñadores de productos y los ejecutivos de marketing 
saben que, cuando lo que está en juego es determinar el éxiro que puede 
tener un producto, aquello que echamos en falta puede ser a veces mucho 
más fuerte que las necesidades. 

Si ya es una tarea d ifícil satisfaccr las verdaderas necesidades que te­
nemos, incl uyendo entre cUas las exigencias que plantean las d ifcrentes 
culturas, los di stintos grupos de edad, así como las exigencias sociales y 
nacionales , cuando le añadimos, por un lado, la necesidad de satisfacer 
las múltiples carencias --cap richos, opiniones y prejuicios- que tienen 
quienes compran de hecho los productos , entonces aquel cometido inicial 
se convierre en todo un desafío de primer orden. Conviene tene r presente 
que muchas personas adqu ieren productos para N ras, ya lo haga el depar­
tamento de compras de Un:1 empresa que trata de reducir los costes, ya 
sea un padre que lo hace pensando en su hijo, o bien un contratista que 
equipa un hogar con aparalos que mejorarán la venta de una casa, con in ­
dependencia de si quienes acaben viviendo en el la llegan o quieren utili­
zarlos alguna vcz. Para algu nos diseñado res se rrata de un desafío abru­
mador; para otros, en cambio, es una fucnte de inspiración. 

Un ejemplo de este desafío es d que ofrece el marketing de las consolas 
de videojuegos. Estas máquinas de videojuegos tienen por objetivo d irecro 
y evidente el mercado tradicional de juegos, esto es, van dirigidas a jóvenes 
de sexo masculino a los que les encanta la excilación y la violencia, que dis­
frutan con el diseño gráfico y los sonidos ricos, y tienen reflejos rápidos, ya 
sea para juga r a algún deporte o a los juegos que se desarrollan en primera 
persona y en los cuales no tienen que dejar títere con cabeza. El d iseño de 
la máquina reíleja esta imagen, al igual que lo hace la publicidad: grande, 
fuerte, técnica; joven, viril, masculina. En lo que a este mercado se rc[¡ere, 
las videoconsolas han obtenido un éx ito can desafo rado que las venias de 
videojuegos superan ya la recaudación en taquilla de las pdículas. 
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Per'l si bien el diseño de estas máquinas aún parece tener por largef a 
los jóvenes de sexo masculi no, el mercado real de los videojucgos es mu­
cho más amplio. La edad media se sitúa actualmente en (Omo a la treinte­
na de años, el mismo número, más o menos, de hombres y de mujeres jue­
gan con ellos, y el atractivo que ejercen los videoj uegos tiene d imensiones 
mundiales. En Estados Un idos , po r ejemplo, más o menos la mitad de la 
población juega con algún tipo de videojuego. Muchos de estos videojue­
gos ya no son ni desenfrenados ni violentos. En el capítulo 4 de este libro 
examinaré los videojuegos como un nuevo género de cm retenimiento y li­
teratura, pero por ahora quisiera cent rarme sólo en el hecho de que, pese 
a tener un público más amplio, el d iseño fís ico de las consolas de video­
juegos no ha sido modificado como correspondería a su creciente popula­
ridad. El diseño centrado en un público formado por chi cos jóvenes y fo­
gosos limita las ventas potenciales a una fracción del público posib le y ex­
cluye, de este modo, no sólo a buen número de muchachas y mujeres, sino 
también a muchos otros hombres. Este rico potencial se hall a tota lmente 
si n explotar. 

Por otra parte, los usos pOlencia les de los videojuegos van mucho más 
allá de la actividad física que consiste en juga r con ellos. Pueden ser exce­
lentes recursos para la enseñanza. Cuando nos ponemos a juga r en uno de 
estos videojuegos tenemos que aprender una increíb le variedad de habi li ­
dades y conocimientos. Nos mantienen sumamente atentos e interesados 
durante horas , semanas, e incluso meses. Leemos li bros y estudiamos el 
juego a fondo, nos dedicamos a la resolución activa de problemas y traba­
jamos con arras personas. Si IOdas estas actividades son justamente las 
que realiza una persona inmersa en un proceso efectivo de aprendizaje, 
qué maravilloso aprendizaje no cabría experimentar si esta misma intensi­
dad se aplicara a temas más relevames. De ahí que, si bien debemos reco­
nocer que las consolas de videojuegos tienen un eno rme pOlencial para 
todos, también hay que tener presenle que todo este pOlencial no ha sido 
tratado de manera sistemática . 

Para romper con lo que es el mercado tradicional de los videojuegos, 
es p reciso que la indust ria proyecte un atractivo de diferente tipo. Y en 
este puma es donde los tres niveles del diseño entran en juego. En el nivel 
visceral , es preciso cambiar los aspectos físicos de las consolas y de los 
mandos. Mercados diferentes deberían tener diseños d iferentes. Algunos 
diseños deberían reflejar un enfoque mas cálido y más femenino. O tros 
tendrían que tener un aspecto más serio. más p rofesional. Y una porción 
de ellas debería tener un at ractivo más reflex ivo, sobre todo aqudlos que 
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van dirigidos al mercado educativo. Pero estos cambios no harían el pro­
ducro aburrido y monótono, sino que lo convertirían en igual de atractivo 
y seductor de lo que era anles, aunque, eso sí, realzando aspectos diferen­
[es de su potencial . Su apariencia se ajusta ría a la utilización y al público 
al que fuera dirigido. 

En la actualidad , el diseño cond ucrual de muchos juegos gira alrede­
dor de un potente diseño gráfico y unos reflejos rápidos. La habilidad 
para hacer funcionar los mandos es uno de los rasgos que distingue al ju­
gadoc principiame del avanzado. El hecho de diversificar los videojuegos 
en mcos ámbitos requiere como premisa cambiar las características con­
ductuales de tal modo que pasen a hacer hincapié en un rico y minucioso 
diseño gráfico y en estructuras informativas. En muchos ámbitos, el acen­
to debería recaer en el contenido, no en [a habilidad para usar el aparato, 
de ahí que deba insisti rse en la facilidad de su uso. Allí donde lo más im­
portante es el contenido, el usuario no debe perder el tiempo aprendiendo 
a manejar el aparato , sino que debe poder emplea r el riempo y el esfuer­
zo para domina r el contenido, di sfru tando de la presentación e investi­
gando el ámbito temático. 

El d iseño reflexivo de los videojuegos actuales proyecta una imagen 
de producto que es coherente con el clegante y potente aspecto de la con­
sola y los rápidos reflejos que se exigen del jugador. Todo esto deberia 
cambiar. Los anuncios deberían promocionar la consola como un instru­
mento educativo y de ap rendizaje, d irigida a personas de todas las edades. 
Una forma de la consola puede muy bien continuar proyectando la ima­
gen de una potente máquina de videojuegos, pero otras fo rmas, en cam­
bio, deberían posicionarse como una guía inteligente para realiza r activi­
dades como, por ejemplo, cocinar o dedicarse a la mecánica de! automóvil 
o a la carpintería . Asimismo, otras formas deberían ser presentadas como 
un apoyo o refuerzo del aprendizaje. Cada una de estas formas, con su as­
pecto distinto, sus modos d iversos de funcionar y sus mensajes de marke­
ting y publicitarios diferentes. 

Pasemos ahora a imaginarnos e! resultado. El aparato que, antes, solía 
estar especializado en jugar con videojuegos adopta , ahora, diversas apa­
riencias externas, las cuales dependen de la función que cumplen. En el 
garaje, por ejemplo, el apa rato se asemejaría a las máquinas de taller, mos­
trando una apariencia externa formal resistente e inmune a los daños. Las 
funciones que desempeña ría serían las de un tutor y un ayudante, al mos­
trar, pongamos por caso, los manuales explicativos del funcion amiento 
dd automóvil , los esquemas de su mecánica , así como vídeos de breve du -
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ración que indicarian los pasos que deben segui rse para realizar el mantc­
nimiento del coche o algunas mejoras. En la cocina adoptaría un aspeclO 
acorde con la decoración de los electrodomésticos y se ría un tuto r y un 
ayudanre culina rio. En la saj a de estar, su apariencia se ajustaría a la de su 
mobiliario y libros , y pasaría a ser un manual de referencia, quizás una en­
ciclopedia , un tutor y un jugado r especializado en juegos reflex ivos (como, 
por ejemplo, juegos de estraregia como el Go o el ajedrez, o juegos de nai­
pes o de palabras). Y para el estudiante se convertiría en un a fuente de si­
mulaciones , de experimentos y de investigación exhaustiva sobre temas 
que fueran interesantes y bien motivados, aunque también de ser cuida­
dosamente escogidos de modo que, mientras se disfrurura de la avemura, el 
jugador aprendiese automáticamente los rudimentos de su campo de es­
tudio. Diseños indicados para el público , el luga r y la finalidad pretendi­
dos. Todo cuanto he descrito aquí resulta factib le, sólo que por ahora, sen­
cillamente, no se ha hecho . 

OBJETOS QU E EVOCAN RECUERDOS 

Se tarda tiempo en desarrollar sentimientos emocionales verdaderos y 
duraderos, son el resultado de una interacción continua y prolongada. 
¿Qué quiere y aprecia la gente? o ¿qué desprecia y aborrece? La aparien­
cia superficial y la utilidad conductual desempeñan papeles relativamente 
menores. Más bien, lo que aquí importa es la hi storia de la interacción, las 
asociaciones que establecemos con los objetos y los recuerdos que éstos 
evocan en nosotros. 

Pensemos en los objetos de recuerdo y los mementa, las tarjetas pos ­
tales y los souvcnirs, como puede ser, por ejemplo, la reproducción en 
miniatura de la Torre Eiffel que aparece en la figu ra 2.2. Rara vez son 
considerad os bellos , casi nunca son tenidos por ob ras d e arte. En el 
mundo del arte y del diseño estos objNos reciben el calificarivo de kitsch. 
Este té rmino, que ex presa cierto menosp recio por las cosas que son ba­
ratas y vulgares, se ha aplicado, si nos atenemos a lo que afirma la Colum­
bia Electronic Encyc/opedia , «desde principios del siglo xx , a obras consi ­
deradas pretenciosas y de mal gusto. Obje tos comerciales ex piola bies 
como , por ejemplo, los pañuelos estampados con la Mona Lisa y las de­
testables reproducciones en escayola de ob ras maestras de la escultura 
son calificad as como kitsch, al igual que las obras q ue pretenden tener un 
valo r artístico pero q ue ca recen d e fuerza, son de baja calidad o senti -
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mentales».2 Aquí sentimental significa, tal como lo expone el American 
l-Jeritage Dictionary, «aquello que resulta de la emoción o está teñido por 
ella en contraposición a la razón o el realismo». «Emoción contrapuesta 
a razón», pues bien, de eso precisamente va el tema. 

Yogi Serra lo expresó de este modo: «Nadie va ya aHí. Está demasiado 
Ueno».J O si lo traducimos al ámbiw del diseño: «A nadie le gusta lo 
kitsch, es demasiado populao}. Si algo gusta a demasiadas personas, debe 
de ser que es malo. ¿Acaso su popularidad no habla por sí misma? Debe­
mos dejar de examinar sólo por qué es popuJar. La gente le encuentra va­
lor a este tipo de objetos. Satisfacen alguna necesidad básica. Quienes ri ­
diculizan [o kitsch, lo hacen fijándose en los aspectos equivocados. 

En efecto, las reproducciones baratas de cuadros, edificios y monu­
mentos famosos son, precisamente, «de baraüUo». Revisten, por su condi ­
ción de copias de una obra existente, poco mérito artístico y, además, son 
malas copias. Les falta profundidad intelectual , puesto que la creat ividad 
y la intuición fo rman pa rte de la obra original y no de la copia. De manera 
análoga, la mayoría de los souvenin· y las baratijas populares son chabaca­
nos, sensibleros, «excesivamente emotivos o poco sinceros en términos 
emocionales». Pero aunque todo csw pueda aplicarse al objeto mismo, ese 
objeto, sin embargo, es importante únicamente como un símbolo, como 
una fuente de recuerdo , de asociaciones. La palab ra sOlivenir sign ifica 
((un detalle que sirve para el recuerdo, un memenJo». El mismo sentimen­
talismo que es menospreciado por el mundo del arte o del diseno es hl 
fuente de la fuerza y la popularidad que tiene uo determinado objero. Los 
objcros kitsch como el que aparece reproducido en la fi gura 2.2 no pre­
tenden ser arte, sino que son soportes materiales para la memoria. 

En el mundo del di seño, tendemos a asociar la emoción con la belleza. 
Elaboramos objetos que son atractivos, bonitos, vistosos. Por importantes 
que estos adjetivos puedan ser, no son los que mueven a la::; personas en 
sus vidas cotidianas. Nos gustan los objetos que son anactivos por el modo 
en que nos hacen sentir. Y en el reino de los sentimiemos, es igual de razo­
nable el hecho de vincularse y apreciar cosas que son fC'dS como el hecho 
de semir aversión por cosas que podrían considerarse atractivas. Las emo­
ciones reflejan nuestras experiencias, asociaciones y recuerdos personales. 

2. Columbia EleclrOl/ic Encyclopedia, Copyri¡::hl 10 1999. Columbia Univer~ity Prcs~ . 

Rcpro<luciJo con ],¡ aulori7.;lciÓn (le Columbia University Press. Todos los derechos reser­
vados; <hl I p:l / \I.'WW.cc.columhi ~. C<! u/ cu/ cup>. 

3. Berr~ y Gorton, t989. 
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FIGURA 2.2. El souvenir de un monu-
mento. Si bien :J menudo h:Jn sido 
cri licados como kitsch, indignos de 
ser considerlldos arl e , los souvcnirs 
presentan LOda una riqueza de signifi­
cados emocionales debido a los re-
cuerdos que evocan . 

En The Meaning o/ T'hings,4 
un libro cuya lectura debería ser 
obligada para los diseñadores, Mi­
haIy Csikszenrm ihalyi y Eugcne 
Rochberg-Halron estudian aqueJlo 
que hace a los objelos ser especia­
les. P ara realizar su investigación, 
los autores tuviero n acceso a los 
hoga res de las personas que entrc· 
vistaban y trataron de comprender 
cuáles eran las relaciones que eHas 
mantenía n con los objc[Os que les 
gustaban, con sus posesiones ma· 
teriales. En parti cular, pidieron a 
cada una de aquellas personas que 
les mostrasen cosas que fueran «cs­
peciales» para ellas, y luego, en las 
amplias ent revistas que efectuaron, 
examinaron cuáles eran los facto­
res que hacían que las consideraran 
así. Los objetos que cran especia­
les resultaron ser aquell os de los 
que guardaban recuerdos o con 
los que tenían relaciones especia­

les, aquellos qu e contribuían a evocar una sensación especial en sus d ue­
ños. Todos los objetos especiales evocaban recuerdos. Casi nunca la aten­
ción se centraba e n el objeto mismo: lo que de veras importaba era el relato 
que suscitaba , la anécdota, la ocasió n q ue traía a la memoria . Así, por 
e jemplo, una ::le las muje res entrevistadas indicó con el dedo las sillas que 
había en la saJa de esta r y les comentó a Csikszentmihalyi y Rochbc rg- HaI­
ton: «$on las p rime ras dos sillas que mi esposo y yo compramos, y nos sen­
tamos en ellas y continúo asociándolas con mi casa y a cuando tuve a mis 
hijos y me sentaba en ellas con los pequeños».~ 

Tendemos a vincularnos con las cosas y los objeros cuando tienen una 
asociación personal significativa, cuando traen a la mente momentos gra-, 
tos y reconfortantes. En este sentido, sin em bargo, quizá nuestra vincu-

4. Csik s7.cmmilmlyi y Rochberg-Halron, 1981. 
5. Ibld., pág. 60. 
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lación con dete rminados luga res resulta más significativa: los rincones 
predilectos de nuestra casa, lugares y vistas favoritos. En realidad , no nos 
vinculamos con una cosa, sino con la relación, los significados y los senti­
mientos que ella rep resenta. Csikszentmjhalyi y Rochberg-Hah on reco­
nocen en su estudio que la «energía psíquica» era la clave de roda ello. 
Energía psíquica significa aquí energía mental , atención de la mente. El 
concepto de «Auir» (I/Oll)) que elaboró Csikszentmihalyi nos brinda un 
buen ejemplo. En el «f1uir» , uno queda tan absorto y cautivado por la ac­
tividad que está realizando que es como si fuera uno con ella: es como si 
entrara en trance y el mundo desapareciera de la conciencia. El tiempo se 
detiene. Y tenemos únicamente conciencia de la actividad. El fluir es un 
estado que motiva , que camiva y que crea dependencia. Puede surgir del 
traro con los objetos por los que se siente ap recio. «Los objetos del ho­
gaf», afirman Csikszemmihalyi y Rochberg-l-Iahon, «facil itan experien­
cias del fluir y lo hacen en dos sentidos diferemes. Por un lado, propor­
cionando un contexto simbólico familiar en el cual reafirman la ideOlidad 
de quien los posee. Por otro , los objetos del hogar pueden brindar oportu­
nidades para la eSlirnulación directa del fluir del estado de flujo , al atraer 
la atención de las personas.>/' 

Quizá los obje[Os que son más íntimos y direclOs son los que construi ­
mos nosotros mismos, de ahi la popularidad de los objetos artesanos, los 
muebles hechos en casa. Lo mismo sucede con las forografías que hace­
mos d irectameme nOSOTrOS, aunque sean en términos técnicos inferiores: 
de iguaJ que salgan borrosas, muestren cabezas cortadas o salgan con de­
dos que empañan la imagen retralada. AJgunas puede que hayan perdido 
intensidad, o estén rotas y enganchadas con cin ta ad hesiva. La apariencia 
superficiaJ importa menos que la capacidad que tienen para evocar el re­
cuerdo de personas y mamemos particulares. 

Cuando, en 2002, recorrí las exposiciones que se exhibían en el aero­
puerto de San Francisco,7 luve oportunidad de vivir con gran intensidad 
este tema. Este musco es uno de los más interesantes del mundo, sobre 
IOdo para personas que, como yo, sienten fascinación por los objetos coti­
dianos, por la hudla que la tecnología deja en las personas y la sociedad . 
La exposición en cuest ión, que llevaba por título «Monumentos en minia­
IUfa» , se cemraba en el papel que los SQuvcnirs tienen en la evocación del 
recuerdo en la mente. En la muestrJ se exponían cieoros de monumentos 

6. lhid. ,198 1 , p~g. 187. 
7. Museos del Aeropuerto de San Francisco: <Ilttp:l/www.sfoum.orgl>. 
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y edificios en mi niarura, así como otros souvenir.L Si estaban allí expues­
tos no era por sus cualidades artísticas, sino para que se apreciara el valor 
sentimental que tenían, los recuerdos que evocaban y, d icho con otras pa­
labras, la huell a emocional que habían dejado en sus dueños. El texto que 
acompañaba a la ex posición describía el papel de los mon umemos souve­
nirs con estas palabras: 

La m:m1Vill l1 de los edificios de souvenir es qu e la mi sma minia tura des­
pierta en elida uno de nosotros toda un a serie desmes urada de redes diferen­
tes de recuerdos. 

Si bi en el propós ito de todo monument o es hace rnos recorda r, sus te­
mas son muy ampl ios. Grandes personajes y acontecimien tos importantes; las 
guerras y sus muertos; y la historia de Astoria, O regon, son conmemoradas en 
los monUl~en t os reproducidos en miniatu ra. 

EslOS SQuvem"rJ s irvcn , cn cambio, a dos propósitos. Al igual q ue una té­
pliC-d mc .. ilicíl chapada en cobre de la tumba de Lincoln en Springfield, !IIi· 
nois, evoca el recuerdo del decimosex to presidente de Estados Unidos, tam­
bién nO$ h;lce record:l r el monumento entero. Los monumentos puede que 

r.:.:cuerden la memoria de person:l jes y acontecimientos importantes, pero las 
mini:ltu ras arquit eclóni cas nos hacen rccordar los monumentos. 

Corno el arquitecto Bruce Goff seña16 cn I..-S l c sCll1ido, «en arquitectu­
ra, por un bdo está el motivo por el que se hace algo, y luego está la razón real 
por III que se ha<.:e». En los edificios souVCllirs, pese a sus (undones aparentes 
(~)I..-se a no tener un propósito), su razón rea l de ser contin tlll siendo estim ular 
la memoria hurnana. s 

El público que contemplaba aquellas miniaruras, y con él yo mismo, 
no teníamos ninguna vi ncwación emocional con los objetos allí ex pues­
ros, al fin y al cabo, no eran nuestros y habían sido reunidos yex pueslOs 
por ot ras personas. Y. no obsrante, conforme iba paseando por aquella 
ex posición , me sentí particularmente atraído po r los souvenirs de aque­
ll os lugares que había visitado , qui zá porque evocaban recuerdos de mis 
visitas. Si alguno hubiera resultado emocionalmente negarivo, no obstan­
te, habría pasado rápidamente de largo para zafarme no del objeto, sino 
de los recuerdos que me insp iraba. 

Las fotografías, en mayo r medida que casi cualquier orra cosa, tienen 
un especial atract ivo emocional : son personales y cuentan historias. El po­
der de las forografías personales se halla en su capacidad para hacer que 

8. Smookler. 2002. 
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quien las mira se sienta lransponado hacia atrás en el tiempo hasla un 
momento o una circunstancia socialmente relevante. Las fotografías pero 
sonales son tamo memenla, recordatorios, como instrumentos sociales, 
que permiten compartir los recuerdos a lo largo del tiempo, el espacio y 
las personas. En 2000, sólo en Estados Unidos se contabilizaban un toral 
de 200 millones de cámaras fotográficas o, dicho de otro modo, unas dos 
cámaras por hoga r, y con ellas se habían tomado cerca de veime mil mil lo· 
nes de Fotografías. Con la apa rición de las cámaras d igitales, ya no es posi· 
ble saber cuámas Fotografías se han hecho, aunque probablemente sean 
muchas más . 

Si bien apreciamos las Forografías por los recuerdos que mantienen 
vivos en nosotros, las tecnologías digitales que permiten la transmisión de 
fotografías, la impresión, el intercambio y la visualización de archivos son 
lo bastame complejas y ex igen mucho tiempo, tanto, que nos disuaden a 
muchos de nosotros de archivar, recupera r O compani r las Fotografías que 
conservamos y apreciamos. 

Toda una sene de estudios han demostrado que el trabajo necesa rio 
para transformar una foto obtenida con una cámara en una imagen im· 
presa que se pueda compartir con otras personas Frustra a muchas persa· 
nas. De ahí que, si bien se toman montones de forografías, no todos los 
carretes son revelados. Oc los que lo son, algunos ni llegan a ser mirados. 
De las fotos que son mimdas, muchas simplemente vuelven a ser guardadas 
en el sobre y almacenadas en una caja , sin que vuelvan a ser miradas. (En 
la industria fotográfica se las acostumbra a denominar «cajas de zapatOs», 
porque se almacenan en esas cajas de ca rtón.) Si bien hay quien coloca 
meticulosamente sus fotos en álbumes fotogrúficos, muchos guardamos 
álbumes sin usar en armarios yestanterfas. 

El tiempo es uno de los recursos más preciados de los hogares moder­
nos, y el esFuerzo que supone ocuparse de todas esas fotografías maravi· 
llosas acaba por ir en derrimento de su valo r. Si bien bastaría con sacar las 
forografías del sobre y organiza rl as en álbumes fotográficos para realizar 
del modo más senci llo que quepa imagi nar esta ta rea, la mayoría no lo 
hace. Yo mismo no lo hago. 

Las cámaras digitales modifican el orden de prioridades, pero no el 
principio. Si bien hacer fotos digitales es bastante sencillo, al igual que lo 
es comparrirlas por medio del visor que lleva la cámara, imprimirlas o en· 
viarias por correo electrónico a nuestros amigos y conocidos resulta, en 
cambio, algo más complejo. Con independencia de la capacidad que pue­
da lener el ordenador personal que usemos, lo cieno es que resuha más 
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fácil mostrar y conservar las impresiones de las fotografías en papel que 
hacer lo propio con las versiones electrónicas de las fotos. Las fotografías 
digitales plantean el problema de almacenarlas y guardarlas de un modo 
que luego, de alguna forma, volvamos a encontrarlas. 

Así, aunque nos guste mirar fotografías, no nos gusta dedicar tiempo 
a hacer el trabajo necesario que supone guardarlas y mamenerlas accesi­
bles. El desafío del diseño consiste en conservar las virtudes a la vez que 
se eliminan las barreras: hacer más fácil almacenarlas, enviarlas y compar­
tirlas. Hacer que sea más sencillo encontrar precisamente aquellas fotos 
que deseamos recuperar años después de haberlas hecho y guardado, no 
es un problema fácil de resolver, pero hasta que no sea resuelto, no podre­
mos disfrutar de todas las ventajas que nos ofrece la fotografía , 

Los retratos de familia, en cambio, son otra cosa. Basta con darse una 
vuelta por muchos lugares de trabajo para ver en los escritorios, las estan­
terías y las paredes fotografías enmarcadas de la familia de una persona: el 
marido, la esposa, el hijo, la hija - retratos de famUia, instantáneas de fa­
milia- y a veces los padres. En efecto, también veremos fotografías ofi­
ciales de la persona con el presidente de la compañía u otros personajes 
importantes , fotografías de premios y, en los despachos de universidades 
y escuelas, fotografías de congresos, donde todos los participantes se reú­
nen un momento durante el congreso para hacerse la consabida forografía 
de rigor, que acaba siendo publicada en las actas del congreso y colgada 
en las paredes. 

Pero -me apresuro a añadir- ('"sta exposición personal está muy 
orientada en función de las culturas, pues no todas hacen gala de este tipo 
de símbolos culturales. En algunos países, por ejemplo, mostrar fotogra­
fías personales en el despacho es algo muy extraño y en el hogar puede ser 
muy poco frecuente. A las visitas se les muestra, en cambio, un álbum de 
fotos y cada una de las fotografías es señalada y descrita con ternura. Si 
bien en algunas culturas las fotografías están prohibidas, en todos los con­
tinentes las naciones más importantes del mundo realizan miles de millo­
nes de fotografías , y aunque no las muestren en público, resulta obvio que 
cumplen un fuerte papel emocional. 

Las fotografías son, desde luego, importantes para nuestra vida emo­
cional. Ha habido personas que han entrado corriendo en sus hogares en 
llamas para salvar las fotografías que guardaban como verdaderos tesoros. 
Su presencia reconfortante mantiene los vínculos familiares aunque las 
personas estén separadas. Las fotografías aseguran la permanencia de los 
recuerdos y a menudo pasan de una generación a otra. En la época ante-
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rior a la aparición de la fOlografía, era habitual encargar a pintores retra­
tos en los que recrear las imágenes de los seres queridos o las personas 
respetadas. Su reali zación exigía largas sesiones y daba resultados más 
formales . La pintura tenía la virtud de que el artista podía cambiar el as­
pecto físico de las personas y, lejos de limitarse a copiar la realidad tal 
como hace la fotografía, podía ajusta rlos a lo que sus clientes querían. 
(Hoy, no obstante, mediante eJ uso de herramientas digitales, las fotogra­
fías son también amañadas y arregladas con faci lidad. Tengo que declarar, 
por mi pane, que soy responsable de haber modificado la fotografía de 
un grupo familiar, en el que sustituí el rostro turb3do de uno de los miem­
bros de la familia por Otro más jovial y sonriente que aquella misma per­
sona most raba en otra ocasión distinta. Nadie reparó nunca en aqueJla 
modificación, ni tan sólo la persona cuyo rostro modifiqué. ) En nuestros 
días, pese a la presencia en rodas partes de las cámaras personales, los fo­
tógrafos retratistas continúan teniendo su negocio a flote , en parte porque 
sólo los profesional es suelen tener las habilidades necesarias para escoger 
aquella iluminación y encuadre de la toma capaz de dar como resulrado 
una forografía de alta calidad. 

Las fotografías pueden hacernos recorda r sólo cosas vistas, no los so­
nidos. David Frohlich, un científico investigador de los laboratorios de 
Hewlett Packard en Bristol (Reino Unido), ha desa rrollado un sistema 
que ha denominado «3udioforografía», fotografías que se combinan con 
una pista de aud io, y que permiten capta r los sonidos que forman parte 
de la escena durante el momemo en el que se ha tomado la foto. (En efec­
to, la grabación sonora empieza antes de que se tome la foto, una de las 
posibilidades mágicas de la tecnología moderna.) Arny Cowen, que escri ­
bió acerca del trabajo realizado por Frohlich, desc ribió su importancia 
con estas palabras: «En cada forog rafía hay un rclmo, un momento, un re­
cuerdo. Conforme pasa el tiempo, sin embargo, se desvanece la capacidad 
del usuario para recordar los detalles que necesita para evocar el momen­
to que la fo tografía inmortaliza. El hecho de añadir sonido a la fotografía , 
contribuye a conservar intactos los recuerdos~} .9 

Frohlich subraya que la recnología acruaJ nos permire captar los soni­
dos que se producen en torno al momento en que se roma la forografía y 
también volverlos a reproducir mientras la mostramos en un álbum. Los so­
nidos capran la escena emocional de un modo mucho más rico que la ima­
gen sola. Imaginemos, por ejemplo, la fotografía de un grupo familiar en la 

9. Cowen, 2002. 
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cual , veinte segundos antes de hace r la fotografía, se graban también las vo­
ces de los miem bros de la familia mientras se toman el pelo linos a otros 
--« María, no pongas esa cara» y «Enrique, rápido, ponte cllIre Francisco y 
el [Ío Oscar>>------, seguidas posiblemente por las risas y el alivio durante los 
vei nte segundos posteriores al momenro de hacerla. Frohlich describe las 
posibilidades de esta forma: «Los sonidos ambientales que han sido graba­
dos en torno al momento en que se caplUra la imagen , deparan un ambien­

te o eslatlo de ánimo que puede ayudarnos efectivamente a recordar mejor 
el momento o riginal. Poner una música nostrugiC'a a una fotografía puede 
evocar sentimientos y recuerdos más vivos de la época en la cual la fotogra­
fía fue tomada , y una nota na rrativa puede ayudar a que otras personas in­
terpreten el sign ificado de la foro, sobre todo cuando fah e el forógrafo» .lO 

L AS SENSACIONES DE IDENTIDAD 

Los recuerdos reflejan nuestras experiencias vitales. Nos hacen recor­
dar a familiares y a amigos, experiencias y cosas logradas. También sirven 
para reforzar la imagen que tenemos de nosotros mismos, la cual desem­
peña un papel mucho más importante en nuestras vidas de lo que estam os 
dispuestos a admitir. Aun aquellos que niegan tener cualquier inte rés por 
la imagen que los demás tengan de ellos, en realidad se preocupan , aun ­
que sólo sea para cerciorarse de que los demás entienden que no les inte­
resa 10 más mínimo. El modo en que nos vestimos y comportamos, los ob­
jetos mate riales que poseemos, las joyas y Jos relojes, los coches y las casas, 
todas estas cosas son expresiones públicas de nuestra identidad, de noso­
troS mismos. 

El conceplO de «yo» parece ser un atributo fundam ental del ser hu­
mano. Resulta difícil imaginarse cómo podría ser de otro modo, a tenor de 
lo que sabemos sobre los mecanismos de la mente y el papel que tienen [a 
conciencia y la emoción. El concepto de «yo» se halla profundamente en­
ra izado en el nivel reflexivo del cerebro y depende en un al tísimo grado 
de las normas culrurales. Todo ello hace que, por tanto, sea difícil abor­
darlo en el ámbito del diseño. 

En el mundo de [a psicología, el estudio del yo se ha convertido en 
una gran industria, con libros, sociedades, publicaciones periódicas y con­
gresos. No obstanre, el yo es un concepto complejo : es específico de cada 

10. lbM. 
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cultura. Así, por ejemplo, las nociones de yo en O riemc y Occidemc varían 
de manera notable. y mient ras en Occidente se hace hincapié en el indivi­
duo, en Oriente el acento recae en el grupo. Los no neamericanos tienden a 
querer dcscoUar como individuos; los japoneses. en cambio. quieren ser 
buenos miembros de sus grupos y que los demás se sientan sati sfechos con 
las apo!taciones que ellos han hecho. Pero incluso estas caracterizaciones 
son demasiado amplias y simplifican en exceso las cosas. De hecho. las per­
sonas, en general, nos comportamos de un modo muy similar ante una mis­
ma si[Uación. La cultura es la q ue nos presenta situaciones diferemes. Así, 
las cuJturas asiáticas son más prope.nsas a establecer una acrit ud de grupo 
compartida que las culturas de Europa y de Norreamérica, en las cuales las 
situaciones individualistas son más habi tual es. Pero si ponemos a un grupo 
de asiáticos en una situación individualista, y a europeos o norteamerica­
nos en una situación social en la que tienen que usar algo en común. vere­
mos cómo los comportamientos que adoptan son notablememc similares. 11 

AJgunos aspectos del yo parecen ser universales, como, por ejemplo, el 
deseo de gozar de buena conside ración por pane de los demás. au nque 
el comporramiento concreto que se tenga en estima difiera de una cultura 
a otra. Este deseo se halla presente tanto en las sociedades más individua­
listas , que admiran la conducta desviada. como en las más o rientadas al 
grupo, que ad miran el conformismo. 

La importancia que tiene la opin ión de los demás es, sin duda, algo 
que la industria publicitaria conoce muy bien, pues trata de p romocionar 
productos a través del proceso de asociación. Pongamos po r caso un pro­
ducto cualquiera y presen témoslo junto a personas alegres y contentas. 
Mostremos gente haciendo cosas con las que probablemente sueña un su­
puesto comprador, como, pongamos por caso, en unas vacaciones román­
ticas. esquiando, viajando a luga res exóticos, cenando en tierras extranje­
ras. Most remos a celebridades, a personas que son como modelos de rol o 
héroes para los clientes, a fin de inducir en el los y a través del proceso de 
asociación así iniciado una sensación de di stinción y valía. Es posible dise­
ñar productos de tal modo que realcen estos aspectos. En la moda del 
vestir, hay vestidos de Hneas eslili zadas y elegantes , o bien holgados yano­
dinos, pero tanto unos como otros, deliberadamente, inducen en nosotros 
una imagen d iferente del yo. Cuando el logotipo de Ulla empresa o una 
marca aparecen en la ropa , en las maletas y demás artículos de viaje o en 
otros objetos, la mera presencia del nombre de la marca da a conocer a los 

ll. Kiulyarna, 2002. 
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demás cuál es nuestro sentido de los vaJorcs. Los estilos de los objetos que 
decidimos comprar y lucir a menudo reflejan la opinión pública tanto 
como los clemcmos de índole conduetual o visceral. La elección que ha­
cemos de los produClos o dcl lugar o la manera en que vivimos, viajamos y 

nos comportamos, constituyen a menudo poderosas manifestaciones del 
yo, ya sean voluntarias o no, conscienres o subconscientes. Para algunos, 
esta manifestación externa compensa una falta de autoestima, interna y 
personal. Lo admitamos o no, lo aprobemos o desaprobemos, los produc­
tos que compramos y nuestro estilo de vida reAejan y afirman la imagen 
que renemos de nosorfOs mismos, nuestra autoimagen , así como la que los 
demás tienen de nosotros. 

Una de las maneras más convincentes de inducir un sentido positivo de 
identidad es la sensación personal de haber conseguido algo, de haber rea­
lizado algo. Ésta es una de las características singulares de tener un hobby 
o una afición personal, ya que nos permiten crear cosas que son únicamen­
te nuestras, y a través de los clubes y grupos de hobbies, compartir lo que 
hemos logrado hacer. 

Hacia mediados de la década de 1940 y hasta bien entrada la de 1980, 
una empresa, Heathkit Company,12 se dedicó a la venta en Estados Uni­
dos de equipos electrónicos para montar y destinados a aquellas personas 
mañosas que quisieran hacerse su propia radio, su sistema de audio o su 
televisor. Quienes decidieron comprarlos y montar sus aparatos y siste­
mas ex perimentaban un inmenso orgullo por lo que eran capaces de ha­
cer, al tiempo que compartían un vínculo común con las demás personas 
que también habían decidido montar sus propios aparatos con el equipo 
de Heathkit. Montar el equipo electrónico significaba la consecución de 
todo un hito personal: cuanto menor era la habilidad, más se sentía aquella 
sensa~ión de ser especial. Los expertos en electrónica no semÍan ningu­
na sensación parecida cuando hadan lo mismo, y sólo quienes se aventura­
ban a hacerlo sin contar con experiencia previa llegaban a experimentarla. 
Heathkit realizó, además, un trabajo excelente de apoyo al cliente cuando 
editó lo que, en mi opinión, fueron los mejores manuales de instrucciones 
que se han escrito. Pero no nos vayamos a creer que los equipos salían 
mucho mejor de precio que los aparatos electrónicos equivalentes que por 
entonces se podían adquirir en el mercado. Si la gente compraba los equi-

12. La emprClla dejó de fabricar eqllipos Heath, aunque continúa elaborando mate­
rialCll de aprendi;>.aje electrónico. Véase la hi~toria de esta firma en <http://www.heathkit­
m uSt:um .com/ h istory.shtm l>. 
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pos Heathik , lo hacía por su alta calidad y porque querían sentir que ha· 
bían logrado montarlos, y no por ahorrarse un dinero. 

A principios de la década de 1950. otra empresa , la Betty Crocker 
Company, presentó y comercializó un preparado que cualquiera podía 
usar fácilmente para hacer pasteles de excelente sabor en casa. Sin prepa­
rativos innecesarios y sin ensuciar: bastaba añadir ag ua, mezclarlo todo y 
dejarlo en el ho rno. El produclo, sin embargo, fracasó, pese a que las en­
cuestas confi rmaban que, en cuanto a sabor, el res ultado gustaba a los 
encuestados. ¿La causa? A posteriori, se hizo un esfuerzo por averiguar cuá­
les habían sido los motivos. Tal como los investigadorcs de mercado 80n­
nie Goebert y Herma Rosemhal expresaron, «el preparado para claborar 
pasteles era demasiado sencilJo. El consumidor no tenían sensación algu­
na de haber logrado hacer nada y no se sentía relacionado para nada con 
el producto . El preparado hacía que el consumidor se sintiera inútil , so­
bre todo si en algún luga r, su madre, con el delantal pucsro, continuaba 
haciendo buenos pasteles caseros». !) 

En efecto, hacer pasteles de aque! modo era demasiado fácil La em­
presa Betty Crocker resolvió el problema haciendo necesa rio que quien lo 
cocinara añad iera un huevo a la mezcla con sus propias manos, mediante 
lo cual consiguió poner de nuevo e! orgullo en acción. Sin duda, e! hecho 
de añadir un huevo a un preparado para hacer pasteles no equivalía en 
absoluto a hornear un paste! «casero» empleando para ello ingredientes 
separados. Sin embargo, añadir el huevo daba al acto de hornear la mez­
cla un sentido de logro, mientras que e! simple ai'iadir agua al preparado 
parecía demas iado poco, demasiado artificial. Goeberr y Rosenthal resu­
mieron de este modo la situación: «El problema real no tenía nada que 
ver con el valor intrínseco del producto, sino más bien con la relación 
emocional que vincula a un producto con la persona que lo usa». En efec­
ro, de lo que se trala es de emoción, de orgullo, de la sensación de logro, 
incluso en el caso de hacer un pastel con una mezcla preparada. 

LA PERSONALIDAD DE LOS PRODUCI'OS 

Tal como hemos visco, un producto puede tener una personalidad. y, 
por tanto, también pueden tenerla las empresas y las marcas. Retomemos, 

13 . Goroert 'J Rosenth:,l, 2001 . Las citas proceden del capítu lo 1, «Listen¡ng 10 1, [he 
value of foc us gro ups». 
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FIGURA 2.3. Moda del ligio XVII. A la 
izqu ierda, María Ana de B¡\viera, co­
ronada princesa de Frnncill. A su de­
recha, un «joven elegante». (Brllun y 
otros, por cortesía de la Biblioteca de la 
NOrlbweJlern University.) 

aho ra, la transformación que examiné, al principio de este capítulo, de la 
consola de videojuegos. En una de las versiones , la máquina sería una he­
rramienta rápida y potente con la que realizar experiencias excitantes y 
viscerales: sonidos fuertes y ensordecedores, y tener aventuras vertigino­
sas. En una versión diferente, la consola podría ser un ayudante en la co­
cina: ameno, pero informativo, con menús para realizar comidas y vídeos 
que mostra ran de qué modo preparar los alimentos. En otra versión , sería 
la guía tra nquila pero fidedigna para reparar un coche o para dedica rse a la 
carpin tería. 

En cada manifestación, esa personalidad del producto cambiaría . El 
producto presentaría un aspecto y se comportaría de manera muy d isti.nta 
en los diferentes entornos , siempre lo haría de forma ap ropiada al uso y al 
público a los que fuese di rigido. El estilo de imeracción conductual cam­
biaría: en eJ entorno para juegos esta ría cargado de lenguaje info rmal ya r­
gOl; en la cocina sería educado y formaL Pero aJ igual que sucede con la 
personalidad humana , una vez definidos, todos los aspectos del d iseño 
deben sostener la estructura . Un profesor maduro de cocina no empezaría 
a soltar, de repente, obscen idades, ni un ayuda nte de talle r probablemen­
te discutiría las consecuencias filosóficas de la calidad en el diseño auto­
movilístico, citando la obra Zen y el arte del manlemienlo de la mOIQdclela 

de R. M. Pirsig, cada vez que se intentara efectuar una reparación.14 

14. Pirsig, 1974. 
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La personalidad es, sin duda, un tema complejo por derecho propio. 
Un modo simplificado de considerar la personalidad de un producto es 
que refleja las múltiples decisiones acerca del aspecw que tiene un pro­
ducto, cómo se comporta y de qué modo es posicionado a través del mar­
keüng y de anuncios publicitarios. Así, los tres niveles del di seño desem­
peñan un papel. La personalidad debe corresponderse con el segmento 
de mercado. Y tiene que ser coherente. Pensemos en ello. Si una persona 
o un producto tiene una personalidad desagradable, por lo menos sabre­
mos a qué atenernos: es posible preverlo. ~uando el comportamiento es 
incoherente y errático, resulta difícil saber a qué atenerse y las sorpresas 
posilivas ocasionales no bastan para superar la frustración y la irritación 
que provoca el hecho de no saber nunca qué esperar. 

Las personalidades de los productos, las empresas y las marcas preci­
san tanto cuidado como el producto propiamente dicho. 

El American Heritoge Dic/ionar/ ~ define joshion (<<mode rno»), s/yle 
(<<estilo»), mode (<<moda») y vogue (<<boga») en estos términos: «Estas pa­
labras se refieren a una manera predominante o preferida de vestir, embe­
lIcrimiento, comportamiento o manera de vivir en un momento dado. El 
término más amplio, ja.rbion, en general se refiere a aquello que está de 
acuedo con las convenciones que adopta la buena sociedad o cualquier 
cultura o subcwtura: "Una época en la que erajoshion llevar el pelo largo". 
El término "estilo" se emplea a veces de manera intercambiable con "mo­
derno", pero al igual que la palabra "moda" hace hincapié en la obselVancia 
de criterios de elegancia: "Viajar con estilo (a lo grande)"; "Las minifaldas 
estaban de moda a finales de la década de 1960". El término vague o boga 
se aplica a la moda que se impone de manera amplia y a menudo sugiere 
una aceptación entusiasta aunque efímera: "Un videojuego que estaba en 
boga hace unos pocos años"». 

La existencia misma de los términos jashiotl, style, mode y vogue es 
una prueba fehaciente de la fragilidad del aspecto reflexivo del diseño. Lo 
que hoy gusta puede no gustar mañana. En realidad, 10 que justifica el 
cambio es el hecho mismo de que algo una vez gustó: cuando una cosa 
gusta a demasiadas personas, entonces los líderes de una sociedad de jan 
de considerar ap ropiado compartir un gusto que se ha generali zado. Al 
fin y al cabo, cabría decir, siguiendo el argumemo, ¿se puede ser un líder 
sin marca r la diferencia, haciendo hoy lo que ot ros harán mañana , y hacer 

!,. Th e Amen"can Heritage® Dictionary ollbe english Language, 4' ed., copyágbl © 
2000, Houghlon Mi(fl in Company. 
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mañana lo que ellos harán después? Incluso los rebeldes tienen que cam· 
biar constantemente, tomando buena nota de lo que esTá de moda para no 
seguirlo, creando con sumo cuidado su propio estiJo de ir contra lo que 
está de moda. 

¿De qué modo un diseñador puede sobrelleva r el g UStO popular si tie­
ne poco que ver con la esencia? Bien , depende de la naturaleza del pro­
ducro y de las intenciones de la empresa que lo produce. Si el producto es 
algo fundamental pa ra la vida y el bienestar, entonces la respuesta adecua­
da es la de ignorar los cambios continuos en el sent ir popular y apuntar a 
un valor de larga durac ión. En efecto, el producto tiene que ser arractivo. 
Sin duda, debe ser agradable y divertido. Pero también debe ser eficiente, 
comprensible y tener un precio apropiado. Dicho de otro modo, tiene 
que tratar por todos los medios de establecer cl equilibrio entre los tres 
niveles del diseño. 

A largo plazo, todavía resulta convincente la combinHción de un esLilo 
senci llo con una elaboración de calidad y un rendimiento efectivo. De ahí 
que una empresa dedicada a fabricar máquinas para la oficina o aparatos 
domésticos básicos, o las empresas de Internet dedicadas a la expedición, 
el transporte, el comercio o la información harían bien en no aparta rse de 
las reglas básicas. En estos casos, el cometido es el que dicta el diseño: ha· 
cer que el diseño se ajuste aJ cometido, y q ue el producto funcione con 
mayor soltura y mayor eficacia en una amplia gama de usuarios y usos. En 
esle punto, la nalUraleza de los cometidos pa rticuJa res, así como la econo­
mía , determinan el número de productos diferentes. 

Existe un conjunto de productos, sin embargo, que tienen por meta el 
entreten imiento o d estilo (en el sentido de la moda ), o tal vez la mejora 
de la imagen de la persona. Aquí entra en juego la moda y todos sus sinó­
nimos. Aquí las enormes diferencias individuales presentes en las per­
sonas y las cullUras son importantes. En este conjunto de productos la 
persona y el segmento del mercado son los que di ctan el diseño. Hacer 
que el diseño sea apropiado para el segmento de mercado que forma el 
público al que el producto se dirige. Sin duda es p reciso disponer de múl­
tiples ve rsiones del diseño para diferentes segmentos del mercado. Y qui­
zá, si el mercado impone hacerlo, será necesario reaJiza r cambios rápidos 
en el estilo y el aspecto. 

Diseñar siguiendo los amojos de la moda es difícil. Algunos d iseñado­
res lo considerarán un desafío compromerido; orros, una oportunidad. En 
cierto semido, esta línea de división a menudo si túa a un,laJo y a ot ro a las 
empresas grandes y pequeñas, o a los líderes del mercado y a la comperen-



LAS M Ú LT I PLES FA CETAS D E EMOC i ÓN Y DI SEÑO 77 

cia. Para ellider del mercado, los cambios continuos en el estilo (jashion) 
de la gente y la ampli a va riedad de preferencias por el mismo producto a 
lo largo y ancho del mundo representan enormes retos. ¿De qué modo 
puede la empresa mantenerse a la cabeza del mercado? ¿Cómo seguir [0-

dos los cambios e incluso anticiparse? ¿De qué modo conseguir actualizar 
la mayoría de las Líneas necesa rias de producto? Para las empresas de la 
competencia , sin embargo, estas mismas cuestiones son otras tantas opor­
tunidades. Las pequeñas empresas pueden ser ágiles, moverse rápidamente 
en ciertas áreas y urilizar enfoques que las grandes empresas , más conser· 
vadoras, dudan en aplicar. Las pequeñas empresas pueden ser atrevidas, 
diferentes y estar dispuestas a experimentar. Pueden sacar partido de los 
intereses del público, aunque el producto al principio sólo lo compren 
unos pocos. Las grandes empresas procuran experimentar por vía indi ­
recta, a través de divisiones más ágiles y más pequeñas. que, a veces, se 
presentan bajo nombres singulares con la finalidad de hacerlas parecer in­
dependientes de la empresa madre. En general , ésle es el campo de bala· 
Ila siempre cambiante y continuo del mercado de consumo, en el cual la 
moda, el estilo , lo moderno y en boga puede ser tan importanre como lo 
esencial. 

En el mundo de los productos, una marca es una seña de identidad, el 
símbolo (Iue representa a una empresa y sus producros. Marcas particula­
res producen una respuesta emocional que atrae o apana al consumidor 
del producto. Las marcas han adquirido una representación emocional. 
Llevan consigo una respuesta emocional que nos guía hacia un produclo O 

nos aparta de él. Sergio Zyrnan, el antiguo responsable de marketing de 
Coca-Cola, en cierta ocasión dijo que (da creación de una marca emocional 
trata de la elaboración de relaciones ; tiene que ver con dar a una marca y a 
un producto un valor a largo plazo».16 Pero es aún más, pues involucra toda 
la relación del producto con el individuo. De nuevo, po r decirlo con pala­
bras de Zyman, «la creación de una marca emocional se basa en aquella 
confianza única en su género que se establece con un público. Eleva las 
ventas basadas en la necesidad del reino del deseo. El compromiso con un 
producto o una insti tución, el orgu llo de sentirse desrinatario de un regalo 
maravilloso de una marca a la que queremos o tener una experiencia po­
siti va de compra en un enrorno que inspira , en el que hay alguien que 

16. Sergio Zyman. antiguo c!irCC\{lr del departamentO de rn Hrkcling de Coca-Cola. En 
el prefacio a Emotiunal Brand/f//!, (Cobe, 200 1), 
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nos conoce por el nombre o nos ofrece de improviso café, estos scmimien­
tos se hallan en el ccntro de la c reación de una marca emocional»,17 

Algunas marcas son simplemente informativas, y. en esencia, sólo se 
refieren al nombre de una empresa o sus productos. Pero, en general , el 
nombre de una ma rca es un símbolo que represema todo aquello que ex­
perimentamos con un producro y la empresa que lo fabrica. Algunas marcas 
rep resentan calidad y p recios elevados. Otras representan una a tención 
especial en el servicio, mientras que ot ras simbolizan la relación calidad· 
precio. Y algunas ot ras marcas representan producws de mala calidad , un 
se rvicio indiferente o en el mejor de los casos molestias e incomodidades. 
Y, sin duda , la mayoría de nombres de marcas carecen de significado, y no 
conllevan ningún tipo de fuerza emocional. 

Las marcas tratan de emociones y las emociones tratan de la facultad 
del juicio. Las marcas son los significantes de nuestras respuestas emo· 
cional es, lo cual explica por qué son tan importantes en el mundo del co· 
merC10. 

De este modo concluye la primera parte de este libro, que hemos de· 
di cado a las herramientas básicas, por fundamentales , del diseño emocio· 
nal. Los objetos atractivos en realidad funcionan mejor: su carácter atrae· 
tivo produce emociones positivas, hace que los procesos mentales sean 
más creativos, más tolerantes respecto a las dificultades menores Los tres 
niveles de procesamiento conducen a tres formas correspondientes de di· 
seño: visceral, conductual y reflexivo. Cada uno desempeña un papel crío 
tico en el comportamiento humano, cada uno tiene un papel igual de crítico 
en el diseño, el marketing y el uso de productos. Ha llegado el momento 
de examinar de qué modo este conocimiento se pone en solfa, 

17. Gobé, 200 1. e ila procedenle del pref>lcio, pago ix. 
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Capítulo 3 

Tres niveles de diseño: 
visceral, conductual y reflexivo 

Recuerdo que decidí comprar Apollinaris, una marca 
alemana de agua mineral con gas, por el simple hecho de que 
iba a quedar muy bien pueslu en mi estantería. Desp ués me 
d i cuenl:\ de que era un aguH muy buena. Pero creo que la 
habría com l}r;~do aunque no lo hubiera sido IlI nl O. 

La :lgr:.dablc inte racción cnlrc el color verde de la bole­
!la y los colores beige y rojo de la etiqueta, así como In tipo­
grafía utilizada para reproducir el nombre de la maren , hadan 
de este pro duclO, destinado 1'11 consumo de m~lsas, un acceso­
rio de decoración para la cocina,' 

IIUGUES BELANGER, correo electrónico de 2002 

Era hora de almorzar. Me encontré con unos amigos en el centro de la 
ciudad de Chicago y decidimos ir al Café des Architectes en ell-lotel Sofi­
tel. Apenas habíamos entrado en el es pacio del bar cuando ame nuestra 
mirada se desplegaba toda una hermosa exposición: botellas de agua mi ­
neral. como las que c.ompramos en una tienda de alimemación , pero co­
locadas como si fuesen obras de arte. Toda la pared posterior del bar pa­
recía una galería de arte: desde el suelo hasta el lecho, cristaJ esmerilado, 
iluminado por detrás con una luz sutil ; delante del cristal había una serie 
de estan tes, cada uno de los cuales estaba dedicado a un tipo difereme de 
agua mineral. Azul, verde y ambarino , toda aquell a increíble gama de to-

1. Correo electrónico de Hugues Be1anger en respuesta a mi pregunta, 6 de mayo de 
2002. Para ver la botella, Bdangcr afirmaba: «Para un:.! im¡tgen de la botel la, consulta 
<hup://www.apol1inaris.de/englishli ndcx .html> (pon el rllt<m ~obre ~ PfOdllets" y haz el ie 

en "Apolli naris C IIIssic")>>. 
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nalidades, iluminadas con elegancia por detrás a través el cristal y dando 
forma a aquel juego de colores. Las botellas de agua mineral estaban pre­
sentadas como obras de arte. Fue emonces cuando decidí averiguar más 
acerca de este fenómeno y empecé por preguntarme cómo los envases de 
agua mineral se habían convenido en una forma de arte. 

«Basta con recorrerse el pasillo de una tienda de comestibles en cual. 
quier ciudad de Estados Unidos, Canadá , Europa o Asia, pa ra ver toda 
una virtual marea de marcas de agua mineral embotellada», con estas pa­
labras lo afirmaba una página de In ternet que luve oportunidad de con­
sulrar.2 Otra p<Ígina de la red hacía hincapié en el papel que las emociones 
desempeñan: «Los di señadores de envases y los d irectores de las marcas», 
se podía leer, «miran más allá de los elementos gníficos o incluso del di se­
ño en su conjunto, y tratan de encontrar el modo de forjar un vínculo 
emocional enrrc los consumidores y las marcas»_ ' La venta de agua mine­
ral embotelJada de primera caHdad en las principales ciuelades del mun­
do, en las q ue, por lo demás, el agua corrienre del grifo es perfectamenre 
potable, se ha convertido en un negocio ¿primo. El agua que así se vende 
resulta mucho más cara que la gasolina. y, en realidad, el coste forma par· 
te de su atractivo, ya que la faceta reflexiva de la mente nos dice que «si es 
cara, es porque debe de ser especial». 

y lo cierto es que algunas botellas son especia les, sensuales y vistosas. 
Son muchos los que conservan las botellas v •• das y, a veces, las vuelven 
a llenar con agua del grifo, un hecho que, sin lugar a duelas, demuest ra 
que todo el éxito del p roducto estriba en el envase y no en el contenido que 
pueda tener. Así, al igual que sucede en cJ caso dI.;: las botellas de vino, las 
de agua hacen las veces de acceso rios decorativos en los espacios en que 
vivimos mucho después de haber cumplido con su cometido fundamen­
tal. Veamos lo que decía otra página de Inrernet: «Casi todos aquellos a los 
que les gusta el agua mineral natural TyNant admiren que guardan una o 
dos botellas en casa o en el despacho como elemento de ornamentación, y 
las usan como jarrones o cosas similares. Los fotógrafos Se quedan fasci ­
nados por el atractivo fotogénico de la borell a».~ (En la figura 3. 1, la bOlc­
lIa con la flo r saliendo de su cueUo es la de TyNaol .) 

2. Texlo eXlra ído de la página de Interne! de «The l30uled Water Web»: <hnpJI 
www.bottledw>llerweb.com/indu$. hlml>. 

3. Extraído de I ~ pHgin~ de Internet de «PrcplIred Foods.com» : <hltp:l/www. 
preparedfoods. eoml areh ivcs/1998/981 0/98 1 Opaek agi ng. ht m>. 

4. ExtrHído de la p,\¡:( in>l de Intcrnet de TyNant : <hup:l/www_lyn¡¡ l1t.eom/dients.lnm>. 
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FIGURA 3. 1. Botellas de agua. Las botellas situadas a la izquierda y a la derecha 
lienen como propósi lo claro complacer 11 nivel visceral; la bOlel la situada en el 
centro, entre las otrAS dos, en clllubio, es efi ciente, harata y func ional. La botella 
de la izquierda, que cúrn.-sponde a la del agua mineral Perrier, es tan conocida 
que su forma y <:olor verde claro repn.:sentan la imagen eJe la marca. La botella de 
la derecha, que co rresponde al envase del agua minerAl TyNan t, tiene una (orma 
tan ugradable que, sumada u su c(llor azul coba lto oscuro, muchas personas guar­
dan los envases vacíos p.lra usarlos como jarrones. La botella de pLístico transpa­
ren te es el envase del agua mineral de la marca C ristal Geyscr: un diseño sencillo, 
uli lila rio y eficaz si lo que ncces ilamos es llevar agua. (Colección del aulor.) 
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Pero ¿de qué modo se puede distinguir una marca de agua mineral 
de otra? Una de las respuestas a esta pregunta es q ue se distinguen por el 
envase, por el envasado distintivo que, en el caso del agua mineral , signifi­
ca el diseño de la botella. Ya se utilice el vidrio, el plástico o cualquier 
otro matcrial, aquí el diseño se convierte en el producto. El modo de en­
vasa rla, el envase, es lo que at rae a la emoción de nivel visceral y causa una 
reacción visceral inmediata: «¡Qué boteUa! Sí, me gusta, me la quedo». 
Tal como un diseñador en cierta ocasión me comó, se uata del factor 
wow, esto es, de impresionar al usuario. 

La faceta reAexiva de la emoción también se halla implicada, ya que 
las botellas que se gua rdan pueden servir como recordatorios de la oca­
sión en que fue pedida o se consumió la bebida que contenían. Dado que 
a veces tanto el vino como la cara agua mineral envasada los compramos 
para celebrar ocasiones especiales, las botellas hacen las veces de memen­
la, de recuerdos de aquellas ocasiones y, con ello, adquieren un especial 
valor emocional, pasando a ser objetos importantes, no por ser los objetos 
que son, sino por los recuerdos que evocan y, tal como señalé en el capítu­
lo 2, los recuerdos pueden desencadenar unas emociones intensas y dura­
deras. 

Pero ¿cuáles son los factores del diseño que entran en juego en este 
punto, es decir, cuando de lo que se trata es de la pura apariencia, de la 
belleza que se halla cn la superficie? Aquí es donde aquellos procesos 
genéticos y biológicos prefijados desempeñan su función. Los diseños 
en este contexto tienden a «cntrar por los ojOS}), O algo que en inglés se de­
nomina eye candy, es decir, son tan agradables a la vista como pue­
de serlo el sabor de una golosina al paladar. Con todo, al igual q ue sucede 
con las golosinas , que pese a su sabor dulce carecen de valor nutricio­
nal, así también la apariencia está vacía cuando vamos más allá del nivd 
superficial. 

Las respuestas que los seres humanos damos a las cosas y a Jos objetos 
del mundo son, qué duda cabe, complejas, y vienen determinadas por una 
amplia va riedad de factores. Algunos de estos factores se hallan fuera de 
la persona y los comrolan el diseñado r y el fabricante, o la publicidad y 
otras cosas como, por ejemplo, la imagen de marca. Pero algunos factores 
provienen del interior, de las propias experiencias privadas. Cada uno de 
los tres niveles del diseño --el visceral , el conductual y el reflexivo--- de­
sempeña su función a la hora de modelar la propia experiencia. Cada uno 
tiene igual importancia que los demás, pero exige del diseñador que adop­
te un enfoque diferellle. 
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D ISEÑO VISCERAL 

El diseño visceral lo hace la naturaleza . Los seres humanos hemos ido 
evolucionando para poder convivir en un enromo en el cual viven ot ros 
seres humanos, animales y plantas, en el cual hay paisajes y condiciones me­
teorológicas cambiantes, así como una larga seri e de ot ros muchos fenó­
menos naturales. A resultas de este proceso evolutivo hemos sido exqui ­
sitamente puestos a punto para recibir las potentes señales emocionales 
que emite el emorno en el q ue vivimos y que interp retamos de manera au ­
tomática en el nivel visceral. De esta reflexión surgió la lista de rasgos que 
expuse en el capítulo 1. Así, por ejemplo, el vístoso colorido del plumaje 
de las aves macho ha sido mejorado selectivamente a lo largo del p roceso 
evOIUlivo hasta hacerlo lo más atractivo posible para las aves hembra (cu­
yas preferencias, a su vez, seleccionaron a aquellos individ uos que ludan 
los mejores plumajes entre las aves macho). Este proceso de evolución es 
iterativo y coadaptativo y en él cada an imal , a lo largo de muchas genera­
ciones, se adapta con el fin de servir al otro. Un proceso similar se produce 
entre los individ uos machos y hembras de otras especies, entre las formas 
de vida coadaptativas de unas y otras especies e incluso entre animales y 
plantas. 

Los rrUlOS y las flo res son un excelente ejemplo de esta coevolución de 
las plamas y los an imales. El proceso evolutivo narural hizo que las flo res 
resultaran atractivas para las aves y las abejas, y gracias a este proceso las 
plamas conseguían una mejor difusión del polen que p rod ucían , yel mis· 
mo proceso de evolución hizo que los fnnos atrajeran a los primates y a 
otros animales, consiguiendo con ello diseminar mejor las semillas que lle· 
vaban en su interior. Fijémonos, por ejemplo, en el hecho de que las flores 
y los frutos suelen presentar una forma simétrica y redondeada, regular y 
agradable al tacto, y acostumbran a rener colores ll amativos. Las flores des­
prenden aromas agradables y la mayoría de los frutos tienen sabores dul­
ces, lo cual sirve para arr-.ler mejor a los animales y a los seres humanos que, 
al comérselos. contribuyen a diseminar las simientes que los frutos guardan 
en su interior, ya sea escupiéndolas ° al defeca rlas. En esta coevolución del 
diseño, las plantas han cambiado a fin de atraer a los animales. en tanto 
que los animales han cambiado para ser atraídos por las plantas y los fru­
tos. La atracción que los seres humanos experimentamos por los sabores 
dulces y los olores agradables, así como por los colores muy saturados y 
brillantes procede, sin lugar a dudas, de este proceso de coevolución en 
dependencia recíproca que se ha dado entre plantas y seres humanos. 
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La preferencia que los seres humanos sentimos por los rostros y los 
cuerpos que son simétricos probablemente refleja la selección del más 
apto; los cuerpos no simétricos probablemente son el resultado de alguna 
deficiencia en los genes o en el proceso de crecimiento. Los seres huma­
nos seleccionamos en función dd tamaño, el color y la apariencia, yaque­
llo que, en términos biológicos, estamos dispuestos a considerar como 
atractivo deriva de este tipo de facwces. La cultura, sin lugar a dudas, de­
sempeña aquí un papel, y así, por ejemplo, hay cuJtucas que prefieren a 
los individuos gorDOS, en tanto que otras, en cambio, prefieren a los del· 
gados; pero incluso en el seno de estas culturas, existe un consenso sobre 
lo que es y lo que no es atractivo, aunque pueda ser demasiado delgado o 
demasiado gordo si entramos en la consideración de preferencias o de gus­
tos específicos. 

Cuando consideramos que una cosa es «bonita», emitimos un juicio 
que proviene directamente del nivel visceraL En el mundo del diseño, el 
adjetivo «bonito» suele estar muy mal visto y se suele criticar por mezqui­
no, manido, poco fundado o superficial, aunque al hacerlo quien Ueva la 
voz cantante es el nivel reflexivo del d iseñador (que trata, sin lugar a du­
das, de superar una atracción visceral inmediata). Los diseñadores no sue­
len aceptar que se les d iga que hacen algo que es «boniro», «mono» o 
«guay» porque quieren que sus colegas les vean como individuos imagina­
tivos, creativos y profundos. Pero en nuestra vida hay lugar también para 
este tipo de objetos, aunque sean objetos sencillos. 

Podemos encontrar un diseño de tipo visceral en la publicidad, en las 
artesanías y las artes popula res, así como en los objetos destinados a los 
niños. Así, la ropa, los juguetes y los muebles de los niños a menudo refle­
jan los principios del diseño visceral: colores primarios muy intensos y 
brillantes . ¿Se trata de obras de arte? En absoluto, pero si bien no se trata 
de arte en mayúsculas, lo cierto es que resulta agradable. 

A los seres humanos adultos nos gusta explorar experiencias que van 
más allá de las preferencias básicas y, en términos biológicos, prefijadas. 
Así, aunque los sabores amargos nos repugnen en el nivel visceral (segura­
mente porque muchos venenos tienen un sabor amargo), los adultos he­
mos aprendido a comernos y bebemos muchas cosas que son amargas, e 
incluso a preferirlas. Se trata de un «gusto adquirido», y que lo ha sido 
porque los seres humanos hemos tenido que aprender a superar la incli­
nación natural que nos hace sentir repugnancia por estos sabores. Lo mis­
mo sucede, por ejemplo, con los espacios atestados y llenos de gente o 
con aquellos otros en los cuales hay mucho ruido, y con la música diso· 
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nan te y no armónica, ° a veces con los ritmos irregulares: si bien todas es­
tas cosas son experimentadas como negativas en el nivel visceral, pueden 
ser vistas, en cambio, como positivas en el reflexivo. 

Los principios que subyacen al d iseño visceral están prefijados, son 
constantes en los distintos individuos, pueblos y culturas. Si operamos 
ateniéndonos a estas reglas, el diseño resultante siempre se rá atractivo, 
pese al hecho de ser, en cierto modo, simple. Si, en cambio, lo hacemos 
pensando en lo sofisticado, en el nivel reflexivo, el diseño puede caducar 
rápidamente por el hecho mismo de que este nivel es sensible a las dife­
rencias culturales, a las tendencias de la moda y a su continua fluctuación. 
Así, lo que hoy se considera sofisticado, puede que mañana caiga en de­
suso. Los grandes diseños, al igual que sucede con el gran arte y la gran 
l¡¡eratura, rompen moldes y pe rvi ven para siempre, pero sólo son unos 
pocos los casos que tienen el sufi ciente talento como para ser calificados 
de «grandes». 

En el nivd visceral dominan los rasgos, las características físicas (el as­
pecto, el tacto y el sonido) . Así, por ejemplo, un chef de cocina magistral 
se concentrará en la presentación y estará pendiente de disponer con arte 
la comida que ha preparado en el plato. En este nivel visceral del diseño, 
un buen gra[ismo, la pulcrirud y la belleza tienen un papd importante. 
Hacer que la puerta dd coche dé la sensación de robustez y que produz­
ca, al cerrarla , aquel agradable sonido de metal sólido. Hace r que el tubo 
de escape de la H arley Davidson produzca un rumor so rdo e intenso úni­
co, O hacer que la ca rrocería sea elegante, sexy e incitan te. como en el 
caso, por ejemplo, del Jaguar biplaza de 1961 que apa rece reproducido en 
la figura 3.2. Sin lugar a dudas , nos encantan las curvas sensuales, las su­
perficies de líneas elegantes y los objetos sólidos y resistentes. 

Dado que el diseño visceral trata de las reacciones iniciales, podría­
mos proceder a esrudiarlo , de un modo bastalll e sencillo , limitándonos a 
poner a una serie de ind ividuos ante un d iseño y observar las reacciones 
que suscita. En los casos más afortunados, la reacción visceral que suscita 
su apariencia externa funciona tan bien que aquellas personas, tras echar 
una rápida mirada , exclaman: «Me lo quedo». Luego, puede que pregun­
ten: «¿Para qué sirve?» y, por úlcimo: «¿Cuánto vale?». Éste es el ripo de 
reacción que los diseñadores viscerales se esfuerzan en lograr y, de hecho, 
puede funcionar. Gran pa rle de la investigación de mercado de corte tra ­
dicional se ocupa de este aspecto del diseño. 

La empresa Apple Computer descubrió que al lanzar al mercado su or­
denador personal iMac de colores vistosos, las ven tas se dispararon, aun-
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FIGURA 3.2. El Jaguar tipo-E de 1961 es excitan/e a nivel vúceral. ESte automtlvil 
es un e jemplo clásico de la ruerza que tiene el diseño visce ral; b rillante, elegante. 
excitante. A nadie sorprenderá, pues, que este coche forme parte de la colección 
de diseño del Museo de Arte Moderno de Nueva York. (Por corlesía de la Ford 
Motor Corporalion.) 

que aq uellos ordenadores de carcasa transparente Uevaban el mismo hard­
ware e idéntico software que los otros modelos de Apple. los cuales, todo 
hay que decirlo, no se vendían especialmente bien. Los diseñadores de au­
tomóviles, por ejemplo, cuando tenían que salvar a una empresa confiaban 
en el diseño visua1. Así, por ejemplo, en 1993, cuando la Volkswagen vol· 
vió a poner en el mercado el clásico diseño de su «escarabajo», la empresa 
Audi desa rrolló el TT y la Chrysler sacó al mercado el PT Cruiser, y las 
venias en el caso de estas tres empresas aumentaron. Todo estriba en la 
apariencia externa. 

Un diseño efectivo a nivel visceral requiere las habilidades p ropias 
del artista visual y gráfico, así como las del ingeniero indust rial . La figu­
ra y la forma importan. La sensación física del laCIO y la lex[Ura de los 
materiales importan_ Importa el peso. En el diseño visceral importa so­
bre y ante todo crear un impacto emocional inmediato. Tiene que resul­
tar apetecible y ha de tener un aspecto agradable. Sensualidad y sexuali­
dad desempeñan aquí su papel. Tal es la importancia que lienen, por 
ejemplo, los exposito res tipo «punto de presencia» en clluga r directo de 
ven ta, en los folletos, en los anuncios publicitarios y en aIras medios 
para at raer al público que hacen hincapié en la apariencia. Éstas pueden 
ser las únicas oportunidades que tenga una tienda para ganarse a un 
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cliente, ya que muchos productos se compran sólo por el aspecto que 
tienen. Asimis mo, produclOs que, por lo demás, goza n de una alta consi. 
deración puede que sean rechazados si no apelan al sentido estético del 
comp rador pOlencial. 

DISEÑO CONDUCTUAL 

En el diseño conductual todo se basa en el uso. La apariencia, en rea­
lidad, no impo rra, la lógica ta mpoco, pero, en cambio, el rend imiento, 
sí. Éste es el aspecto en el que se cent ran los p rofesionales que trabajan 
en el ámbiro de la usabilidad. Los principios de un buen diseño conduc· 
TUal son bien conocidos y a menudo ex puestos; en realidad , los expuse 
en mi libro anterior, The Design 01 Everyday Things.' Lo que aquí impor­
ta son los cuatro componentes del diseño conducrual: la función, la 
comprensibilidad , la usab il idad y la sensación física. A veces la sensa­
ción puede convertirse en la razón de ser del produclO. Examinemos la 
escena de la d ucha que :.parece en la figura J.J. Imaginémonos el placer 
sensual, la sensación - literalmente casi- del agua que se escurre por 
IOdo el cuerpo . 

fi GURA 3.3. El componente sensual 
del diseño conduclual, El diseño con­
ductua l hace hi ncapié en el uso de 
ohjctos, en el caso de la imagen aquí 
reproducida, cn 1<1 sensación de sen­
sualidad que transmite la ducha: un 
componente decis ivo, que a menu­
Jo ha sido p¡lsado por a]¡0, de un 
buen diseño conductLlHI. En la ima­
gen, la ducha \'(fa terHaven de la em­
presa Kohler. (Cor/esía di" Kohler Co) 

5. Nonnan, 20023. Véanse también Cooper, 1999, y Haskin, 2000. 
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En casi todo diseño conclucrual , la función es lo primero y lo más 
importante; ¿para qué sirve un producto? ¿Qué fun ció n cumple? Pero, 
si el artículo no hace nada interesante, ¿a quién le importa si funciona 
bien? Aun en el caso de que su única función sea tener un bonito aspcr· 
ro externo, debería cumplirla . Algunos artículos bien di señados pierden 
su objetivo de cumplir su cometido y, por tanto, merecen el fracaso que 
cosechan. Si un mondador de patatas de hecho no sirve para mondar 
patatas o si un reloj de pulsera no marca la hora con exactitud , ya ningu. 
na otra cosa cuenta. De este modo, la primera prueba conductual que 
un producto debe superar es aquella de conseguir que satisfaga necesi· 
dades. 

A p rimera vista, ~ hecho de acertar con la función sería d más senci­
llo de los criterios que deben satisfacerse, pero en realidad no resulta fá­
ciL Las necesidades que tenemos los seres humanos no son tan obvias 
como cabría pensar. Si una determinada categoría de producto ya existe, 
podríamos observar, po r ejemplo, a las personas que utilizan los produc­
tos ya existentes para saber qué mejoras se deberían hacer. Pero ¿y si la 
categoría de producto ni tan sólo existe? ¿Cómo descubriremos una nece­
sidad de la cual aún nadie es todavía consciente? De todo ello provienen 
los avances y saltos tecnológicos en los productos. 

También en el caso de los p roductos ya existentes, resulta asombroso 
comprobar lo poco que los diseñadores se dedican a observar a sus pro­
pios dentes. En cierta ocasió n, visité a un importante creador de softwa­
re con el objetivo de reunirme con el equipo de diseño en relación con 
uno de sus productos más conocidos y utilizados. Se trataba de un pro­
ducto que, pese a p resentar una plétora de características, no llegaba, sin 
embargo, a satisfacer mis necesidades cotidianas. Acudí a aquella reu­
nión tras haber preparado una larga lista de problemas con los que me 
había encontrado cuando trataba de realizar actividades rutinarias. Ade­
más, la había verifi cado con ot ros usuarios descontentos respecto de 
aquel producto y coincidíamos. Para mi mayor so rp resa, buena parte 
de lo que les expliqué les pareció original a los miembros de aquel equi­
po de di seño. «M uy intcresante», no cesaban de rcpetir mientras tomaban 
numerosos apuntes. Me sentía complacido de que me prestaran tanta 
atención , pero también me preocupaba el hecho de que IOda aquella se­
ri e de puntos, de un o rden más bien básico, les pareciera original , nove­
dosa. ¿No se habían molesrado en observar cómo se utilizaban los pro­
ductos que desarrollaban? Aquellos diseñadores, al igual que sucede con 
otros muchos equ ipos de diseño en las distintas ramas de la industria, 
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tendían a quedarse sentados en sus despachos. creando nuevas ideas y 
poniéndolas a prueba sólo entre ellos. En consecuencia , seguían añadien­
do nuevas ca racterísticas y opciones, pero nunca se habían dedicado a 
estudiar senci ll amente cU<l les eran las actividades típicas que realizaban 
sus clientes. ni tan sólo cuáles eran las tareas que en realidad debían apo­
yar. Hay tareas y actividades que no se puede hacer que descansen en 
una serie de características aisladas. Requieren que se preste atención a la 
secuencia de acciones, al objetivo final. es decir, a las necesidades reales. 
El primer paso que hay que seguir en lo que se refiere al diseño conduc­
rual consiSle precisamente en comprender el modo en que el público uti­
lizará un producto. Pero el equipo de diseñadores al que visitaba no ha­
bía hecho ni siquiera la más elemental serie de observaciones. 

Existen dos tipos de desarrollo de un producto: perfeccionar e inno­
va r. j)erfeccionar significa tomar un determinado produclo o servido ya 
existente, y hacer que funcione mucho mejor. Cuando se innova, en cam­
bio, se ofrece un modo completamente nuevo de hacer una cosa o hacer 
algo que sea por completo nuevo, algo que ames no se podía hacer. De es­
lOS dos. los perfeccionamientos resultan mucho más fáciles. 

Las innovaciones son particularmente difíciles de evaluar. Por ejem­
plo, antes de que fuesen lanzadas al mercado, ¿quién iba a pensar que ne­
cesitábamos máquinas de esc ribir, o rdenadores personales. fotocopiado­
ras o teléfonos móviles? La respuesta es obvia: nad ie. Y si bien hoy en día 
resulta difrcil imaginarse la vida sin estos aparatos, lo cierto es que antes 
de que existieran casi nadie, salvo el invento r, podía imaginarse para qué 
iban a SClVir, y las más de las veces los inventores se equivocaban. Thomas 
Alba Edison, por ejemplo, estaba convencido de que el fonógrafo iba a eli­
minar la necesidad de escribir cartas en papel: el mundo de la empresa y 
los negocios dictaría lo que opinaba O pensaba y en lugar de enviar una 
transcripción escrita se enviarían las grabaciones por correo. El ordena­
dor personal, por ejemplo, fue tan mal entendido al principio que varios 
de los por entonces prinópales fabricantes de o rdenadores los desestjma­
ron y rechazaron: algunas de aqueUas empresas antaño grandes ya no 
existen en nuestros días. Se consideraba. por ejemplo. que el teléfono era 
un instrumento para la actividad comercial y, en sus primeros tiempos, las 
empresas de telefonía trataron de disuadir a sus clientes de usarlo para 
conversa r o cotillea r. 

No se puede evaluar, sin embargo, una innovación recabando sólo 
las opiniones de clientes potenciales, pues para ello se precisan personas 
que imaginen algo de lo cual no [Íenen experiencia. Por Olro lado, sus res-
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puestas, si nos atenemos a una perspectiva histó rica, han sido notoria· 
mente erróneas. Así. por ejemplo, si bien habían afirmado que ciertos 
produclOs les gustaban mucho, una vez que fueron lanzados al mercado, 
en cambio, aquellos productos fracasa ron. Asimismo. afirmaron no estar 
simple y llanamente interesados en productos que, en cambio, una vez en 
el mercado cosecharon éxitos descomunales. El teléfono móvil es un buen 
ejemplo de lo que acabamos de exponer. Muy pocas personas podían 
imaginarse que llevarían uno encima simplemente para finalidades de re­
lación personal. En realidad , cuando la gente se compraba teléfonos mó­
viles por primera vez, a menudo puntualizaba que, si bien no tenían in­
tención de utili za rlos, lo adqui rían para tenerlo «en caso de urgencia». A 
priori resulta, por tanto, prácticamente imposible predecir la popularidad 
que va a tener un nuevo producto, aunque a posteriOr! pueda parecernos 
obvia. 

Las mejoras o los perfeccionamienros de un producto son el resul­
tado , ante todo, de observar el modo en que los consumidores urilizan 
lo que ex iste en el mercado, descubriendo cuáles son las dificultades con 
las que se encuemran y, luego, el modo de superarlas. También en este 
contexto , sin embargo, puede ser mucho más difícil determinar las neceo 
sidades real es de lo que a primera vista podríamos creer. Nos cuesta arti­
cular nuest ros problemas reales. Aunque seamos conscienres de la ex is­
tencia de un problema, a menudo no lo pensamos en términos de una 
cuestión de diseño. ¿Quién no ha forcejeado nunca con una ll ave hasta 
que se ha dado cuenta de que la había introducido del revés? O bien, 
¿quién no se ha dado cuenta de que ha olvidado las llaves dentro del co­
che después de haber cerrado las puertas? O bien, ¿quién no ha cerra­
do el coche y acto seguido se ha dado cuenta de que se ha dejado las 
ventanillas bajadas , de modo que ha tenido que volver a abrir el coche e 
inclinarse en su interior para subirlas? En cualquiera de estos casos, 
¿pensó, no obstante, que se trataba de fallos en el diseño? Puede que no 
lo pensase y puede que sintiera que la culpa era suya. Pues bien , todos 
esras inconvenientes se podrían corregir mediante diseños adecuados. 
¿Por qué no diseñar, por ejemplo, una llave simétrica que funcionase con 
independencia del modo en que se introdujera en la cerradura? ¿Por qué 
no diseñar, pongamos por caso , coches de modo que sea indispensable la 
llave para cerra r las puenas y hacer así mucho más improbable que el co­
che se quede ce rrado y con las llaves dcorro? ¿Por qué no hacer posible 
que las ventanillas se puedan subir desde fuera del coche? Todos estos 
diseños ex isten en nuestros días, pero para que los diseñadores recono-
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d eseo que Jos p roblemas podían se r superados, fue preciso realizar inge­
niosas observaciones. 

En un producto, ¿quién no ha puesto nunca las pilas al revés de lo 
que es su orientación co rrecta? ¿Cómo es que se puede hacer? ¿Por qué 
no se diseñan las pilas de modo que sólo puedan eorra r en las ranuras en 
una única orientación , haciendo de este modo im posible insertarlas de 
manera inadecuada? Sospecho que a los fab ric3mes de pilas les da igual , y 
que los fabrican tes que compran y especifi can d uso de un detenninado 
tipo de pilas en sus equipos nunca han considerado que fuese posible di­
señar las cosas mejor. Las pilas cilíndricas estándar son un ejemplo exce­
lente de un mal diseño conductual , de la incapacidad para comprender 
los problemas con que nos enfrentamos quienes tenemos que averiguar 
qué orientación requie re cada aparato (tanto más cuanto que a menudo 
vemos etiquetas que nos advierten de que el equipo se puede estropear en 
caso de que las pilas se coloquen de manera incorrewü. 

Consideremos el caso dd automóvil . Sin d uda no nos será difícil sena­
lar que los maleteros y las guante ras deberían de ser mayores o que ajustar 
los asientos debería de ser más fácil, pero ¿y un accesorio tan evidente 
como un portavasos? A los usuarios les gusta beber café y refrescos mien­
tras van en sus vehículos. H oy pa rece casi una necesidad obvia en un auto~ 

móvil, pero no siemp re fue así. Los automóviles llevan estando p resenres 
en nuestras vidas durante más o menos un siglo, pero un accesorio porta­
vasos no se conside ró pe rtinente para d interior del coche hasta una fecha 
bastante reciente. La innovación, además, no provino de los fabricantes de 
automóviles, que se resistían a inco rporarl a. En realidad fueron los peque­
ños fabricantes quienes se pe rcataron de aquella necesidad , tal vez porque 
ya habían fabricado este tipo de accesorios por su cuenta y descubrieron 
luego que las demás empresas también los querían . Al cabo de poco tiem­
po, se pusie ron a fabri car tOdo tipo de accesorios. Se trataba de productos 
relativamente baratos y fáciles de instalar en el coche: accesorios conrene­
dores ad hesivos, magnéticos, fundas .. . Algunos se colocaban en las venta­
nillas, ot ros en el salpicadero, y aun otros en el espacio entre los asientos. 
Pero no fue hasta que aquellos accesorios aJcanzaron una gran populari­
dad cuando los fabricantes de automóviles empezaron a añadi rlos poco a 
poco como artículos de serie en el interior de los coches. En la actualidad 
existe una amplisima gama de accesorios para sostener vasos y bebidas. Hay 
individuos que afirman que se han comprado un automóvil concreto sólo 
por sus accesorios. ¿Compra rse un coche sólo por los accesorios? ¿Y por 
qué no? Si el coche se utili za sob re todo para realizar desplazamientos dia~ 
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rios y para hacer recados en la ciudad, las necesidades más importantes son 
la comodidad y el confort de los conductores y los pasajeros. 

Después incluso de que la necesidad de incorporar accesorios para 
colocar tazas, vasos o envases de bebidas fuese considerada evidente, los 
fabricantes alemanes de automóviles se opusieron a incorporarlos, adu­
ciendo que los automóviles servían para conducir, no para beber. (Ima­
gino que aquella actitud era un reflejo de la anticuada cultura del diseño 
automovilístico alemana, la cual proclamaba que el ingeniero era quien 
sabía en realidad cómo debían ir las cosas, y consideraba irrelevantes los 
estudios que se hacían con las personas de carne y hueso que conducen 
sus coches. Pero si el automóvil servía sólo para conducir, entonces ¿por 
qué razón los alemanes colocaban ceniceros , encendedores y radios en los 
coches que fabricaban?) Los fabricantes alemanes sólo recapacitaron 
cuando sus ventas disminuyeron en Estados Unidos y aquella disminu­
ción fue achacada al hecho de que sus coches no llevaran accesorios para 
sujetar vasos y bebidas. De hecho, los ingenieros y diseñadores que creen 
que no necesitan observar cómo se utilizan los productos que elaboran 
son una de las fuentes principales de muchos malos diseños con los que 
nos enfrentamos. 

Mis amigos de la firma de diseño industrial Herbst LaZar Bell me 
contaron que una empresa les había encargado que rediseñaran la máqui­
na de limpieza de suelos que fabricaban a fin de que cumpliera una larga 
lista de requisitos. Los accesorios para colocar vasos y botellas no figura­
ban en aquella lista , aunque quizá deberían de haberlos incluido. Cuando 
los diseñadores realizaron una visita a los empleados de mantenimiento 
en plena noche con el fin de observar cómo limpiaban los suelos de los 
grandes edificios comerciales , descubrieron que los trabajadores tenían 
muchos problemas para beberse el café mientras manejaban aquellas enor· 
mes máquinas de limpiar y encerar. A raíz de ello, los diseñadores incluye­
ron accesorios para colocar los vasos. El nuevo diseño aportaba un buen 
número de importantes mejoras al producto tanto en su apariencia exter­
na como en su comportamiento - diseño visceral y conductual- y la má­
quina así perfeccionada fue rodo un éxito comercial. ¿Qué importancia 
tuvo aquel accesorio en el éxiro del nuevo diseño? Puede que no mucha, 
salvo por el hecho de que denotaba la atención que se había prestado a las 
necesidades del consumidor, un rasgo que distingue a los productos de 
calidad. Tal como la firma Herbst LaZar Bell justamente recalcaba, el de­
safío real del diseño de productos consiste en «comprender las necesida­
des insatisfechas e inarticuladas que tiene el usuario final» . Tal es el reto 
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del diseño: descubrir aquellas necesidades reales que incluso las personas 
que las tienen aún no son capaces de expresa r.6 

¿De qué modo se descubren «necesidades no articuladas»? Sin duda 
no se consigue preguntando, ni centrándose en gru pos, ni tampoco por 
medio de encuestas o cuestionarios. ¿Quién habría pensado, por ejemplo, 
en mencionar la necesidad de incluir accesori os que sirvieran para sujetar 
vasos y envases en un coche, O en una escalera de mano, o en una máquina 
de limpiar? Al fin y al cabo, beber café no parece un requisito para mane­
jar una máquina de limpiar, como tampoco lo es para conducir un auto­
móvil. Sólo una vez que estas mejoras y perfeccionamiemos han sido rea­
lizados todos creemos que son evidentes y necesarios. Desde el mismo 
momento en que nadie en general es consciente de sus verdaderas neceo 
sidades, descubrirlas exige hacer atentas y detalladas observaciones del 
entorno muural en que vivimos . El observador cualificado a menudo des­
cubre dificuhades y soluciones que ni HIn sólo las personas que las experi ­
mentan reconocen de manera consciente. Pero una vez que una cuestión 
ha sido señalada , resulta fácil saber cuándo se ha dado o no en el blanco. 
La respuesta de las personas que utilizan el producto probablemente será 
algo así: «¿Ah, sí? Pues tiene razón, en reali dad es un inconvenieme. 
¿Puede solucionarlo? Sería magnífico». 

Después de la función viene la comprensión. Si no podemos entender 
un producto. no lo podemos utilizar, o al menos es imposible usarlo bien. 
Sin duda, podríamos memorizar los pasos operativos básicos, pero proba­
blemente deberíamos de hacer memoria una y otra vez sobre qué son. 
Con una buena comprensión, una vez explicada una operación. rendemos 
a decir algo como: «Ah, sí, ya veo», y a partir de ahí no es preciso pedir 
mayor explicación ni refrescar ya la memoria. El mantra del diseño debe­
ría ser: «Aprenderlo una vez, recordarlo siempre», 

Cuando algo no se comprende, no tenemos ni idea de qué hacer cuan­
do los objetos se estropean , y los objeros se est ropean siempre. El sec reto 
de una buena comprensión consiste en establecer un modelo conceptual 
apropiado. En The Design 01 Everyday Things, indiqué la ex istencia de 
tres imágenes mentales diferentes de cualquier objeto. En p ri mer luga r, la 
imagen que está en b cabeza del diseñador, a la que denominaremos el 
«modelo del discñadoo) . Luego está la imagen que tiene la persona que 
uti liza un aparato sobre el modo en que éste funciona, a la cual daremos el 

6. EXlraído de un esl udio de casos de Herhst LaZar Sell sobre la escalera con plata­
forma de desGlnso «Penguin», que me fue enviado ~ mediados de 2002 . 
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MODELOS CONCEPTUALES 

FIGURA 3.4. Mode/o5 conceptualeJ. El modelo del dúeñador, la imagen del sútema 
y el modelo del ustlllrio. Para que se llegue a utilizar bien un producto. deben re­
ner el mismo modelo mental (el modelo del usuario) que el de la persona que lo 
diseña (el modelo del d iseñador). Pero el d iseñador sólo habla con el usuario a 
través del product o, de modo que la comunicación en su conjunto debe produ­
cirse a través de la «imagen del sistema», o dicho de otro modo, tl tr¡¡vés de la in­
formación que transm ite el propio producto físico. 

nombre de «modelo del usuario». En un mundo ideal, el modelo del dise· 
ñador y el modelo del usuario serían idénticos y. por ende, el usuario com­
prendería y emplearía el objeto o producto de la manera apropiada. Por 
desgracia , los diseñadores no hablan con los usuarios finales; se limitan a 
especifica r el producto. Por su parte, los usuarios fo rman sus modelos ba­
sándolos por elllero en las observaciones personales del producto, en el as­
pecto exterior que tiene, en el moJo en que funciona, en la reacción que 
tiene y, tal vez, en el material escrito que lo acompaña, como son, por ejem­
plo, la publicidad y los manuales. (Pero la mayoría de Jos usuarios no lee 
los manuales.) A la imagen transmitida por el producto y el matedal escri­
tO que lo acompaña los defino como la «imagen del sistema», 

Tal como indica la figura 3.4, los diseñadores pueden comunica rse 
con los eventuales usuarios sólo a través de la imagen del sisrema de un 
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producto. Así, un buen diseñado r se asegurará de que la imagen del siste­
ma del diseño final transmita el modelo del usuario apropiado. El único 
modo de descubrirlo es por medio de una serie de p ruebas: desarrollar 
primeros protolipos, luego observar cómo la gen te trata de utilizarlos. 
Pcro ¿qué es un diseño dorado de una buena imagen del sislema? Casi 
cualquier diseño que haga evideme de qué modo fun ciona. Un buen 
ejemplo de lo que decimos son las reglas y los márgenes que se establecen 
en el procesador de lexto cuando paso a máquina estas notas. Las palan­
cas que controlan el ajuste del asiento de un coche y que aparecen repro­
ducidas en la figura 3.5 son mro buen ejemplo. Si nos fijamos, veremos 
cómo la disposición de los conr roles alude de manera automática a la ope­
ración que cada uno realiza. Si se levanta el control de la parte inferior del 
asicmo, éste subirá. Si se presiona hacia delante el comrol venical, el res-

FIGURA 3.5. Con/ro/es del asiento: una excelente imagen del siJ/ema. EsIOS con­
troles de asiento hablan por si solos: el modelo conccptuaJ lo proporciona la po· 
sición de los (:ontroJes a fin de que Icng¡1tl el m ismo llspecto que el elemento que 
está siendo objeto de control. ¿Que se q uiere cambiar el ajuste del asiento? Basta 
con empujar o tirar, lev,lOtar o apretar el mando y la parte correspondienle del 
asiento se moverá como corresponde. (Controles de asiento del Mercedes Bem:;fo­
logra fía del autor.) 
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paldo del asienro se inclinará hacia delante. Se trata de un buen di seño 
conceptual. 

Un importante componente de la comprensión es el que proviene de 
la respuesta operativa: un aparato tiene que proporcionar una respuesta 
continua de modo que un usuario sepa que el aparato está funcionando, 
que cualquier orden, botón presionado u otras exigencias en realidad han 
sido recibidas. Esta respuesta puede ser tan simple como la sensación que 
tenemos cuanJo pisamos el pedal del freno y el automóvil pierde veloci­
dad , o bien cuando se aprieta algo y se produce un breve deslello de luz o 
una emisión de sonido. ResuJta sorprendente, sin embargo , cuánlos pro­
dUCTOS aún proporcionan una respuesta inadecuada. La mayoría de los sis­
temas operati vos actuales de o rdenadores muestran un reloj de puJsera o 
un minutero para indicar que están respondiendo a nuestra soHcitud, aun· 
que de manera lenta. Si la demora es corta, este indicador resulta suficien· 
te, pero será rotundamente inadecuado si la demora se prolonga. Para ser 
efectivo, la respuesta debe mejorar el modelo conceptual , indicando con 
exactitud qué está suced iendo y qué queda aún por hacer. Las emociones 
negativas comparecen cuando no Uegamos a comprender, cuando nos sen­
timos frustrados y privados del control: - primero lo hacen en forma de 
desazón, luego como irritación y, si la falta de conrrol y de comprensión 
persisten , llegamos incluso a sentir una profunda sensación de enojo. 

La usabilidad es un tcma complejo. Aunque un producto haga lo que 
se le exige y su funcionamiento resulte comprensible, puede que aún no 
sea usable. Así, por ejemplo, las guita rras y los violines cumplen b ien sus 
cometidos (a saber, hacer música), no es complicado cnrender cómo fun­
cionan, pero son muy difíciles de utilizar. Lo mismo cabe decir del piano, 
un instrumento de aspecto engañosamente scncillo. Se tarda años de es­
forzado trabajo en usar de manera adecuada los instrumentos musicales, e 
incluso una vez pasado es te dilatado espacio de tiempo, los errores y las 
malas interpretaciones son cosa corriente entre quienes no son músicos 
profesionales . Pero si aceptamos csa inusabiBdad relativa de los instru· 
memos musical es es, en parte, porque no conocemos otra alternativa y en 
parte porque los I'csulrados merecen mucho esfuerzo. 

Sin embargo, la mayoría de los objetos que utilizamos en nuestra vida 
cotidiana no requ ieren años de práctica esforzada. Todas las semanas apa· 
recen nuevos artículos, pero ¿quién tiene el tiempo o la energía necesarios 
para aprender cómo fun ciona cada uno? Una causa frecuente de error es 
un mal diseño, aunque a menudo la culpa acabe recayendo en los usuarios 
y no en los diseñadores . Los erro res pueden ocasionar accidentes que no 



TRES N IVELES DE D ISEÑO, V ISCERA L , CQN DUCTUAL y REFLEXIVO 99 

sólo son onerosos en términos económicos, sino que pueden causar daños 
o incluso la muerte. No hay excusa que justifique tal es defectos. porque 
sabemos de qué modo hay que const ruir objetos que sean fun cionales, 
comprensibles y usables. Además, los objetos cotidianos debel' se r utiliza­
dos por una amplia variedad de personas: altas y bajas, con o sin comple­
xión atlética, que hablan y leen diferentes idiomas, que pueden estar ciegas 
o padece r distintos grados de so rdera, o carecer de agilidad o movilidad 
física, o incluso no tener manos. Los más jóvenes tienen habilidades y ap~ 

titudes diferentes de las de los mayores. 
El uso es la prueba decisiva que debe superar un p roduclO: allí está 

solo, sin eJ amparo que le procura la publicidad o el material que acompa­
ña su comerciaJización. En esta prueba sólo importa si un p roducto tiene 
un buen rendimiento, lo cómoda que se sienta la persona que lo utiliza al 
hacerlo servir. Dado que un usuario frustrado no es un usuario conten lo. 
es en el nivel conductual del diseño donde la aplicación de los principios 
del diseño centrado en los seres humanos tiene su compensación. 

El di seño un iversal , es decir, el diseño válido para todos, es cie rtamen­
te un desafío, pero vale realmente el esfuerzo asum irlo . En reali dad , la fi ­
losofía del «di seño universal» sostiene de manera convinceme que el he­
cho de diseñar teniendo presente a las personas con discapacidades. a 
aquellas que son duras de oído o les cuesta ver, o a aquellas que son me­
nos ágiles que la media, invariablemente mejora para todas la cali dad de 
un objeto. No hay excusas que valgan para no diseñar prodUCTOS usa bies 
que todo el mundo pueda LlIaí zar. 

«Tenga, pruebe eslO.}} Me encontraba de visita en [DEO, una empresa 
de diseño induslrial, en la cual me estaba n mostrando su «Tech Box», un 
aparador grande con un conjunto a simple vista inacabable de cajoncitos 
y cajitas, que estaban llenos de una ecléctica combinación de juguetes, 
texturas, pomos, ingeniosos mecanismos mecánicos y objetos que soy in ­
capaz de dasifi car? Miré denrro de las cajas, tratando de averiguar para 
qué servían , qué p ropósito tenían . «Dé la vuelta aJ pomo '1 gírelo», me 
dijo algui en, mientras tengo algo entre las manos. Encuentro el pomo y lo 
hago girar. Tengo una sensación agradable, va suave como la seda. Probé 
con otro pomo diferente: no parecía tan preciso. Encuentro zonas muer­
tas en las que, aunque hago girar el pomo, no parece suceder nada. ¿Por 

7. La Tcch BOl': se describe con mayor detalle en cl libro de 10m Kclley sobre IDEO 
IKelley y Liflman, 2oo!, p,ígs. 142-146). 
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qué aquclJa diferencia? El mismo mecanismo, me d ije: la diferencia con­
siste en añadirle un aceite espedal, muy viscoso. «La sensación es impor­
tame», explicaba un diseñador miemras de la «Teeh Box» apa recían otros 
ejemplos: un trozo de ropa sedosa, tejidos de microfibra, hule adhesivo, 
pelotas comprimibles , más de lo que soy capaz de asimilar en una única 
ex penencla. 

Los buenos diseñadores se preocupan mucho por la sensación física 
de sus productos. El tacto y la sensación física , en general, pueden marcar 
una enorme diferencia en cómo apreciamos lo que ellos crean. Pensemos 
por ejemplo en el deleite que semimos cuando tocamos un metal suave y 
pulido, o el cuero suave o un firme pomo mecánico que se mueve de for­
ma precisa de una posición a otra, sin rebotes ni zonas muertas, sin osci­
laciones ni irregularidades. No es de extraña r que a los diseñadores de 
IDEO les encante su «Tech Box», y su colección de juguetes y texturas, 
mecanismos y controles. Muchos diseñadores profesionales se centran en 
el aspecto visual , en parte, porque es lo que se puede aprec iar a cierta dis­
tancia y, sin duda, todo eso se puede experimentar en una fotografía pu­
blicüaria o de marketing o en una ilustración impresa. Tocar y semir, sin 
embargo, son experiencias decisivas para la manera conductual de eva­
luar un producro. Recordemos la ducha que aparecía reproducida en la fi­
gura .3.3. 

Los objeros físicos tienen un peso, una textura y una superficie. El 
término que en diseño se uti liza para designarlo es «tangibilidad». Un 
número demasiado alto de creaciones de alta tecnología se han desplaza­
do desde lo que eran productos y controles fís icos reales a otros que se 
hallan alojados en las pantallas del ordenador, y se hacen funcionar to­
cando la pamalla o manejando el ratón. Todo el placer que se deriva de 
manejar un objeto físico ha desaparecido y, con él, la sensación de con­
trol. La sensación física importa . AJ fin y al cabo somos criaturas bioló­
gicas, que tenemos cuerpos fí sicos, brazos y piernas. Una parte enorme 
de nuestro cerebro está dedicada a los sistemas sensoriales que, de mane­
ra constante, investigan, sondean e interactúan con el entorno. Los mejo­
res productos aprovechan a fondo esta interacción. Imaginémonos, por 
ejemplo, que estamos en la cocina, que sentimos la comodidad de un cu­
chillo de alta calidad, bien templado, que escuchamos la sonoridad que 
se desprende cuando cortamos con él sobre la tabla de madera ° el crepi­
tar que producen los alimentos cuando los ponemos a freí r en una sartén, 
que olemos los aromas q ue desprenden los alimentos recién corrados. O 
bien, imaginémonos que estamos haciendo las labo res de jardinería , que 
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semimos lo tierna que está una planta , la arena en la tierra. O bien que 
estamos jugando a tenis, que escuchamos el tañido que la pelota produce 
al chocar comra las cuerdas de la raqueta, aqueUa sensación especial que 
deja en las manos. Tacto, vib ración, sentido, olor, sonido, aspecto visual. 
y ahora imaginémonos que hacemos todo eso a través de la pantalla de 
un ordenador, en la cual lo que vemos puede tener la apariencia de ser 
igual de real, pero no hay, en cambio, sensación , ni aroma, ni vibracio­
nes, ni sonido. 

El mundo del software es digno de elogio por su capacidad y habili­
dad casi p ropia de un camaleón para transformarse en cualquier función 
que se precise. El ordenador asegura Jlcciones abst ractas. Los informári­
cos denominan a estos entornos «mundos vinuales» y, aunque tienen 
muchas ventajas, eliminan uno de los grandes placeres de las interaccio­
nes rcales: el deleite que nos produce tocar, sentir y mover objetos físicos 
reales 

Los mundos virtuales que genera el software son mundos cognitivos: 
se trata de ideas y de conceptos que se presentan des provisws de sustan­
cia física. Los objetos fís icos im plican el mundo de la emoción, en el cual 
tenemos expe riencia de los objetos, ya se trale de la cómoda sensuali ­
dad de algunas sustancias, o de la sensación incómoda y crispante de 
ot ras. Aunque el software y los o rdenadores se han vuelto indispensables 
en nuestra vida cotidiana, una adhesión excesiva a la abstracción genera­
da por la Pl1l1talla del ordenador disminuye el placer emocional. Por suer­
te, algunos diseñadores de muchos productos destinados a los ordenado­
res están recuperando los placeres naturales y afectivos del mundo real y 
tangible. Los controles físi cos vuelven a estar de moda: borones para sin­
tonizar, botones para ajustar el volumen, palancas para poner en marcha o 
apagar un dispositivo. ¡Hurra! 

Un mal diseño conductual puede crear gran frustración , hacer que los 
objetos parezcan tener vida propia , que se niegan a obedecer, que tienen 
una respuesta inadecuada respecto a sus acciones, que son ininteligibles y, 
en general, puede hacer que a cualquiera que trate de usarlos le entre una 
mayúscu1a e indefinida depresión. No es de extrañar que esta frustración 
acabe estal lando en furia , haciendo que el usuario la emprenda a punta­
piés, gritando y maldiciendo. Peor aún, no hay excusa que justifique tal 
frustración. La culpa no es del usuario, la cul pa es del diseño. 

Pero ¿por qué fracasan tantos diseños? Sobre todo porque los diseña ­
dores y Jos ingen ieros a menudo son seres egocéntri cos. Los ingen ieros, 
por ejemplo, tienden a centrarse en la tecnología, colocando en un pro-
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dueto todos aquellos rasgos y ca racterísticas especiales que son de su pre­
ferencia. Muchos diseñadores, por su parre , fracasan po r su afición al uso 
sofisticado de las imágenes, las metáfo ras y la semántica que les permiten 
gana r premios en las competiciones de diseño, pero que, en cambio, les 
llevan a crear productos que a los usuarios les res ultan inaccesibles. El di· 
seño de las páginas de Internet, por ejemplo, peca rambién de ello, ya que 
sus creadores se centran o bien en la sofisticación técnica de las imágenes 
y los sonidos, o bien en asegurarse de 'que cada divi sión de una empresa 
reciba el reconocimiento que impone su fuerza política. 

Ninguno de los casos antes expuestos toma en consideración las preo­
cupaciones del pobre usuario, de las personas que, como ustedes o yo, 
utilizan un producto o visitan una página de Internet para sarisface r algu­
na necesidad. Nos es p reciso cumplir una tarea o encontrar cierta infor­
mación. Ni sabemos cuál es el organigrama de la empresa en cuyo portal 
de Internet vamos a buscar aq uella información, ni que remos saberlo. 
Puede que disfrutemos brevemente con la presencia de im:íge nes y soni ­
dos llamativos, pero no cuando esta ingeniosidad y esta sofisticación se in­
terponen a manera de obstáculos en la reali zación de lo que nos propone­
mos hacer. 

Un buen diseño conductual debe estar centrado en el se r humano, fo­
cali zarse en la comprensión y la satisfacción de las necesidades que lienen 
quienes utilizan de hecho el producto. Tal y como ya mencioné antes, el 
mejor modo de descubrir estas necesidades consiste en observar el pro­
ducto mientras está siendo utili zado de manera natural y no como res­
puesta a alguna petición arbitraria cursada al usuario en el sentido de que 
muestre de qué modo haría una cosa determinada. Pero lo cierro es que el 
recurso a la observación es sorprendentemente raro. Uno tendería a pen­
sar que a los fabricantes les gustaría observar cómo la gente utiliza sus 
productos, para perfeccionarlos mejor en el futuro. Pero no es así. están 
demasiado ocupados diseñando los productos y tratando de igua lar las 
prestaciones que tienen los de la competencia como para averiguar si lo 
que fabrican son productos realmente eficiemes y usa bIes. 

Ingenieros y diseñadores ex plican que, al ser también personas huma­
nas, comprenden perfectamente a los usuarios, pero se trata de una argu­
mentación viciada y errónea. Ingenieros y diseñadores saben demasiado y 
demasiado poco. Saben demasiado de (ecnología y saben demasiado poco 
de cómo el resro de los seres humanos viven la vida y llevan a cabo sus ac­
tividades. Además, cualquiera que parcicipe en la elabo ración de un pro­
duc[Q está tan pegado a los detalles récnicos, a las difi cultades que plantea 
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su di seño y a las cuesriones rdativas al proyecto que es incapaz de ve r y 
considerar el producto del mismo modo en que puede hacerlo una perso­
na independiente o menos involucrada. 

Los grupos de estudio, los cuestionarios, los sondeos y las encuestas 
son insrrumentos insuficientes para conocer el comportamiento, ya que 
están sepamdos de lo que es el uso real. Casi todo el comportamiento es 
subconscienre y lo que hacemos, de hecho, puede ser bastanre diferente de 
lo que creemos hacer. Como seres humanos nos gusta creer que sabemos 
por qué actuamos del modo en que lo hacemos, pero no es así, po r mucho 
que nos guste explica r nuestros actos. El hecho de que tanto las reaccio­
nes viscerales como cond uctuales sean subconscientes nos lleva a igno ra r 
nuesE ms reacciones genu inas y las causas que las motivan. Por esta razón 
los profesionales expenos que observan el uso efectivo en silUaciones rea­
les a menudo pueden decirnos muchas más cosas acerca que nosotros, 
acerca de lo que nos gusta o disgusta -así como de las razones por las 
cuales es asÍ- que nosotros mismos. 

Una excepción interesante a estoS problemas surge cuando los dise· 
ñadores o los ingenieros se hallan dedicados de pleno a la elaboración de 
algo que utilizarán de manera frecuente en su propia vida cotidian a. Es· 
tos productos suelen ser excelen tes . Por ende, los mejo res productos ac· 
tuales, si nos atenemos al nivel conductual, a menudo son aquellos que 
provienen de las industrias cemradas en la prácti ca del atletismo, los de­
portes y la artesanía , y es así porque estos productos son di señados, son 
adqui ridos y utilizados po r personas que sitóan el diseño conductual por 
encima de cualquier otro criterio. Basta con entrar en una buena fe rrete­
ría y examinar con detenimiento las herramientas manuales que usan los 
jardineros , los carpinteros y los mecánkos. Estas herramientas, que han 
evolucionado a lo largo de siglos de utilización , han sido diseñadas cui · 
dadosamente pa ra que gusten, estén equilibradas, proporcionen una res­
puesta precisa y funcionen bien. Basta con entrar en una buena tienda de 
artículos deportivos y mirar con atención las herramientas que utili za un 
escalador o las tiendas de acampada y las mochilas que llevan los que se 
dedica n en serio a la práctica del excu rsion ismo y la escalada . O basta 
con entrar en la tienda en la que se aprovisionan los chefs de cocina pro· 
fesionales y examinar lo que los chefs de ca rne y hueso compran y utili · 
zan en sus cocinas. 

Me pareció inre resante, por ejemplo, compara r el equipo electrónico 
que se comerciali za para los consumidores y el que va destinado a los 
profesionales. Pese a ser mucho más caro, el equipo electrón ico para pro· 
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fesionales tiende a ser más sencillo y tn<ís fácil de usar. Las grabadoras de 
vídeo destinadas al mercado de consumo doméstico tienen numerosas 
luces intermitentes, muchos botones y pos iciones, así como complejos 
menús para fijar la ho ra y la programació n de fmuras grabaciones. Las 
grabadoras destinadas al uso de los profes ionales cuentan sólo con lo 
esencial y son, por tanto, más sencillas de lIsa r y funcionan mejor. Esta 
diferencia se debe, en parte , al hecho de que serán los propios diseñado­
res quienes usen los p roducros, de modo q ue saben qué es importante y 
qué no lo es. Las herramienras que los artesanos elaboran para usarlas 
ellos mismos tienen todas esta misma propiedad. Puede darse el caso de 
que un día la vida de los diseñadores de equipo de excursio nismo O de es­
calada dependa de la calidad y el comportamiento de los producros que 
ellos mismos han diseñado. 

Cuando se fundó la empresa I-lcwlen Packard, su principal producto 
era el equipamiento de prueba que fabrican pensando en ingenieros eléc­
tricos_ El lema de la empresa era entonces: «Design for [he person on the 
next bench», es decir. di señar teniendo en cuenta a la persona que estaba 
en el banco de p ruebas aliado. y les funcionaba bien. Los ingenieros des­
cubrieron que el uso de los productos l-IP era rodo un placer porque se 
adecuaban a la larca que reali zaban en el banco de pruebas o en el tablero 
de dibujo. Pero en la actualidad, esa misma filosofía de diseño ha dejado 
de ser operativa: el equipo a menudo es utilizado por técnicos y grupos de 
operarios que tienen escasa o ninguna preparación técnica. La filosofía 
del «nexf bench», que tan bien fun cionaba cuando los diseñadores eran 
también usuarios, ha dejado de ser váli da al cambiar también la población 
a la que se dirigía_ 

Un buen diseño conductual debe ser desde el comienzo una parte fun­
damental del proceso de di seño; no se puede adoptar una vez que el 
producto ha sido completado. El diseño conducrual comienza con la 
comprensión de las necesidades del usuario, idealmeme a través de la rea­
lización de estudios de comportamiento relevamc en la casa, las escuelas, 
los lugares de trabajo o aHí donde el producto sea utilizado de manera 
efectiva. Luego el equipo de d iseño realiza rápidameme y sin demora pro­
rotipos que ensaya con los usuarios potenciales, p rotQ[jpos q ue ta rdan ho­
ras (y no días) en ser construidos y puestos a p rueba. En esta etapa van 
bien induso esbozos o maquetas simples de ca rtulina, madera o goma es­
puma. A medida q ue eJ proceso de diseño ava nza, va incorporando la in­
fo rmación que ha sido recabada a t ravés de las pruebas_ Los prototipos 
no tardan en ser ya más complelOs, a veces funcionan de manera plena o 
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parcial y en ocasiones simulan simplemente los dispositivos que funcio­
nan. Cuando el producto está acabado, ha sido sometido ya a una investi­
gación completa a través de su uso: la prueba final es necesaria sólo pa ra 
detectar errores menores en la implemenración. Este proceso iteralivo de 
diseño se halla en el corazón del d iseño efectivo centrado en el usuario. 

D ISENO REFLEXIVO 

El diseño reflexivo cubre un vasto territorio. Todo en este nivel de di­
seño se centra en el mensaje, en la cultura y en el significado de un pro­
ducto o su uso. Por un lado, se trata de un diseño que trata del significado 
de las cosas , de los recuerdos personaJes que algo puede evocar. Por otro 
lado, es algo muy distinto, y se cemra en la autoimagen y en el mensaje 
que un producro permite enviar a los demás. Siempre que nos percatamos 
de que los calcetines que alguien lleva combinan con el color del resto de 
lo que viste él o ella , o si considerarnos que estas ropas son adecuadas 
para una ocasión concreta, de hecho nos interesamos por la autoimagen 
reflexiva. 

Queramos admitirlo o no, todos nos preocupamos por la imagen que 
most ramos a los demás --o, lo que es lo mismo, por la imagen de nosouos 
mismos que nos ofrecemos a nosotros mismos-o Q uién no ha evitado a 
veces comprar algo porque «no sería justo» o bien ha comprado algo para 
apoyar una causa por la que siente predilección_ Todas estas decisiones 
son reflex ivas. De hecho, quienes afirman ca rece r por completo de todo 
interés por el modo en que los demás les perciben -y se visten con lo que 
les resulta más cómodo o con lo que se sienten más a gusto. absteniéndo· 
se de comprar nuevos arrículos hasta que los que utilizan ya no funcio­
nan- afi rman algo sobre sí mismos y sobre los objetos que les in teresan. 
Todas éstas son caracterísücas del proceso reflex ivo. 

Consideremos dos relojes de pulsera. El primero , de la marca «Time 
by Design» (figura 3 .6), manifiesta el placer reflexivo recurriendo al em­
pico de un medio insólito para marca r la hora, un modo que se ha de 
ex plica r para que se encienda. El reloj también es atractivo a nivel visce­
ral, pero su principal atractivo es el modo insólito de representar la hora. 
¿Resulta más difícil de leer que un reloj de pulsera tradicional , analógico 
o digital? En efecto, pero tiene un excelente modelo conceptual subya­
cente, que satisface una de mis máx imas de lo que es un buen diseño 
conductual : sólo ha y que explicarlo una vez; a parti r de enronccs, resulta 
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FIGURA 3.6. Diseíio reflexivo a través 
del il/gel/io. El valor de este reloj de 
pulsera proviene de su ingeniosa ma­
nera de reprcscn t:\r el tiempo: eshel-
10. ¿qué hora mHrca? Este reloj de 
pulsera es el modelo «Pie» de Time 
by Design y marca las 4 horas 23 mi­
nutos y 37 segundos. El objetivo de 
!tI empresa 1..'5 inventar nuevos modos 
de indic~1T la hora, comb inando «el 
arte y el modo de marcar la hor .. en 
relojes de p¡¡red y de pulsera diverti­
dos y provocadoTL'S», Este reloj de 
pulsera es tanto una declaración so­
b re quien lo lleva como un exacto 
inst rumento !:la ..... man:ar la hOr-d. (Cor­
tesía de Time by D('sign.) 

FIGURA 3.7. Diseño conducluat puro. 
El reloj de pulsera Cas io «G-Shock» 
es un diseño conductUltl puro; efi­
ciente y efectivo, sin pretensiones de 
belleza, y de poco valor en cuanto a 
los criterios del diseño reflexivo como 
son el presligio y el estatus. Pero con· 
sideremos los aspcclos conductwlles: 
dos husos hot"arios, un cronómetro, un 
temporizador con cuenta atrás yalar· 
ma . BaralO, fácil de utilizar y exacto. 
(Colección del autor.) 

evidente. ¿Es incómodo ponerlo en hora al tener un único cont ro l? En 
efecto, pero el placer reflexivo de most rar el reloj de pulsera y explica r el 
modo en que func iona supera las djfic uhades que pueda tener. Llevo 
uno de estos rdojes y, tal como mis amigos, ya casados, lo atestiguarán, 
explico orgulloso cómo funciona a cualquiera que muestre las más leve 
brizna de interés. E l valor reflexivo pesa más que las dificu lrades con· 
ducruales. 
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Ahora pasemos a comrastar este diseño reflex ivo con el reloj de pul ­
sera Casio digital , hecho de plástico, práctico y cómodo (figura 3.7). Se 
trata de un reloj práctico de pulsera, que hace hincapié en el nivel con­
ductual de diseño sin incorpora r ninguna cualidad propia del d iseño 
visceral o del reflexivo. Es el reloj que lleva un ingen iero en la muñeca: 
práctico, sencillo, con múltiples características y barato. No es particu­
larmente atractivo (no es éste su punto fuerte para su venta). Además, el 
reloj ca rece de atractivo reflexivo particular, salvo quizá por la lógica in ­
versa de senti rse o rgulloso de poseer un reloj tan uti,litario cuando uno 
puede permitirse lleva r ot ro mucho más caro. (Que conste que tengo un 
ejemplar de cada uno de estos relojes de pulsera: me pongo el Time by 
Design para atender a los asumos fo rmales, y el Casio en el res(Q de oca­
siones.) 

Hace una serie de años fui a visitar una empresa situada en Biel , Sui­
za. En aquella ocasión formaba parte de un pequeño equipo de una em­
presa norteamericana de tecnología punta que se había desplazado hasta 
allí para hablar con los colegas de Swatch, la empresa fabricante de relo­
jes de pulsera que ha transformado la industria relojera sui za. Swatch, 
nos dijeron con orgullo , no era una empresa de relojes , era una empresa 
de emociones. Sin duda, fabri caba los relojes de precisión y los mecanis­
mos utilizados en la mayoría de relojes de pulsera del mundo (con inde­
pendencia de cuál fuese la marca que se imprimiera en el estuche), pero 
lo que en realidad había transformado era el propósito de un reloj de 
pulsera, cambiando lo que era un inst rumento para marca r la hora a otro 
centrado en la emoción. Tal como proclamó con audacia el pres idente 
de Swatch mientras se arremangaba h.'otcia arriba las mangas con objeto de 
mostra r los múlt iples relojes que lucía en el brazo, eran especialistas en la 
emoción humana. 

SWalch es famosa por haber transformado el reloj de pulsera en una 
expresión de moda, al sostener que la gente debería tener tamos relojes 
como corbatas, o zapatos o camisetas. Deberemos cambiar de reloj, pro­
claman desde Swatch, en funci ón de nuestro estado de ánimo, actividad o 
también según la hora del día. El equipo de ejecutivos de Swatch procuró 
explicárnoslo pacientemente: en efecto , los mecan ismos relojeros tenían 
que salir baratos, y con todo se r de alt a calidad y fiables (y lo cierto es que 
quedamos muy im presionados con la visita que hicimos a sus instalacio­
nes de producción completameme automatizadas) , pero las oportunida­
des reales est riban en sacar partido de la cara y el cuerpo del reloj de pul ­
sera. La página web de Swatch lo expresa de este modo: 
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Swatch es diseno. Lo f orma de tm reloj Swalch es siempre /a misma. El 
diminuto espacio que ofrece pam el diseño creativo, eje rce un poder ¡rresis­
dble de at racción ent re los ~lrti s(as. ¿Por qué? Porque la cara y la correa del 
reloj pueden adoptar los conceptos más imaginativos. las ideas más insóli· 
tas, b rillantes colores, mensajes excitantes, arte y dibujos, sueños de hoy y de 

mañana, y mucho, mucho más. Y prccisamcmc eso es lo que hace que cada 
modelo Swalch sea tan fascinante: es diseño que incorpora un mensaje, una 
caligraHa que da fe de una personalidad.8 

En la época de mi visi ta , nos sentimos impresionados, pero también 
perplejos. Éramos tecnólogos y el concepto de que un tfOZO de tecnolo­
gía avanzada debiera pensarse como un vehículo para las emociones y no 
para la función nos resultaba un poco difícil de comprender. Nuestro 
equipo nunca consiguió hacer las cosas como hay que hacerlas para tra­
bajar de un modo tan creativo, así que de aquella incursión nunca salió 
nada , salvo la duradera impresión que dejó en mí. Aprendí que los pro­
ductos pueden ser más que la suma de las funciones que cumplen. Su va­
lor real estriba en satisfacer las necesidades emocionales de las person¡¡s 
y una de las necesidades más importantes entre todas consiste en esta­
blecer la propia autoimagen y el lugar que uno ocupa en el mundo. En 
su importante libro dedicado al papel del diseño industrial , Walches Te/! 
More Than Time, eJ diseñador De1 Coates explica que «resulta, de he­
cho, imposible diseñar un reloj que marque sólo la hora. Sin conocer 
nada más, el mero diseño de un reloj ----o de cualquier otro producto­
pueden hacernos suponer la edad , el género y el aspecto de la persona 
que lo lleva».9 

¿Quién no ha considerado, alguna vez, comprarse un reloj de pulsera 
ca ro, hecho a mano? ¿Un whisky escocés de malta o un vodka de presti­
gio? ¿Podemos distinguir entre las marcas? La experiencia de probar di­
fe rentes whiskys con los ojos vendados sin que se tenga idea de la bebida 
que contiene, revela que probablemente no apreciamos la diferencia. ¿Por 
qué razón un cuadro original es superior a una reproducción de alta ca­
lidad? ¿Cuál preferiremos tener? Si la pintura está relacionada con la es­
tética, entonces una buena reproducción debería bastarnos. Pero, cierta­
mente, los cuadros son algo más que estética, tratan del valor reflexivo 
que tiene el hecho de poseer ----o poder contemplar- el original. 

8. Guí>l del esludiante de 1>1 página web de Swatch (Swatch Watch CorporationJ . 
9. C03tes, 2003 , pág. 2. 
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Todas estas cuestiones son culturales. Nada hay en las respuestas que 
sea práctico, nada que sea biológico. Las respuestas son convenciones, 
que se aprenden en cada una de las sociedades en las que vivimos. Para al­
gunos de nosotros, las respuestas serán evidentes; para Otros, en cambio, 
las preguntas puede que ni tan sólo tengan sentido. Ésa es la esencia del 
diseño reflexivo: todo depende de la mente de quien lo mire. 

La atracción es un fenómeno de nivel visceral: se trata de una respues­
ta al aspecto superficial de un objeto. La belleza viene dd nivel reflexivo. 
La belleza mira por debajo de la superficie, proviene de la reflexión cons­
ciente y de la experiencia, y está influida por el saber, la educación y la 
cultura. Los objetos que no son atractivos si se atiende a la función de su 
superficie pueden dar place r. La música atonal , por ejemplo, puede ser 
bella y el arte feo puede ser hermoso. 

La publ icidad puede operar tanto a nivel visceral como a nivel reflexi­
vo. Los productos considerados bonitos -automóviles sexys, los camiones 
de aspecto potente, las seductoras botell as de las bebidas y los perfu­
mes- tienen que ver con el nivel visceral. El prestigio, lo que es percibi­
do como fuera de lo común y la exclusividad actúan en el nivel reflexivo. 
Cuanto más elevado es el precio de un whisky escocés, mayores son las 
ventas. Basta con que sea difícil hacer reservas en un restaurante o un 
club, para que aumente su atractivo}' el deseo de ir O entrar. Se trata de 
estratagemas que se mueven en el nivel reflexivo. 

Las operaciones de nivel reflexi vo a menudo determinan la impresión 
general que uno se hace de un producto. En este nivel , recordamos el 
producto, reflexionamos sobre su atractivo general y la experiencia que 
deriva de su uso. Aquí entran en juego muchos factores y las deficiencias 
que pueda presentar un aspecto del producto quedan compensadas por 
las virt udes de otro. En este nivel las d if icultades menores pueden muy 
bicn ser pasadas por alto en la evaluación de conjunto o bien rcalza rse e 
intensificarse, sacándolas totalmen te de quicio. 

El impacto general que tiene un producto se consigue a través de la 
reflex ión (a través de la memoria retrospectiva y la nueva evaluación) . 
¿Mostra mos con cariño nuestras posesiones a los amigos y compañeros de 
profesión, o las escondemos y, si hablamos de ellas, es sólo para queja r­
nos? Las cosas de las que su propietario se siente orgulloso son expuestas 
a fin de dar a entender su im portancia o, cuanto menos, son mosrradas a 
los dcmás. 

En el nivel reAexivo, las relaciones de atención al diente desempeñan 
un papel de primer orden , tanto que la existencia de una buena relación 
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puede JJ ega r a ¡nvenir una experiencia con el producto que en cambio no 
ha sido buena . Así, la empresa que se desvive con el objetivo de apoyar 
y ayudar a dientes que han quedado descontentos a menudo consigue 
converti rlos en sus más leales entusiastas. En realidad, quien compra un 
producto y sólo tiene experiencias agradables al usarlo puede que se sien­
ta menos satisfecho que aquel OITO que ha ten ido una experiencia desafor­
tunada, pero ha sido tratado bien por la empresa que ha subsanado el 
problema. Si bien es un modo, en términos económicos, caro de conse­
guir la lealtad del c1iem e, nos ayuda a comprender el poder que tiene el 
nivel reflexivo. El diseño reflex ivo trata en realidad de la experiencia que 
el clienre tendrá a largo pino, es decir, trata del servióo, de ofrecer un 
roque personal y una interacción cordial. Siendo así, cuando el diente 
reflexiona sobre el productO, para decidir si comprará algo más o lo acon­
sejará a los amigos, un recuerdo agradable lleva a superar cualquier expe· 
riencia negat iva anterio r que hubiera podido tener. 

Las atracciones de un parque de d iversiones constituyen un buen 
ejemplo de la interrelación que ex iste entre refl exión y reacción. La atraco 
ción atrae tanto a quienes valoran las sensaciones que acompañan a una 
fuerte excitación y al miedo, corno a aquel los para los que la arracción se 
concentra por completo en la capacidad reflexiva que obtienen después. 
En el nivel visceral, por ejemplo, todo estriba en estremecer a quienes su· 
ben a las atracciones, en dejarles una huella mientras las disfrutan . Con 
todo, debe producirse de un modo que sea tranquilizador. Mientras el siso 
tema visceral opera con toda su fuerza , el sistema reflexivo, en cambio, 
ejerce una influencia tranq uilizadora , le dice al resto del cuerpo, por 
ejemplo, que es una atracción segura; que sólo parece peligrosa; que todo 
va bien. Mientras estamos subidos en la atracción, el sistema visceral pro­
bablemente gana. Pero visto de fo rma retrospectiva, cuando el recuerdo 
se debilita , el sistema reflex ivo es el que gana . Entonces, haber subido a la 
atracción , la experiencia all í vivida , se convierte en motivo de orguHo, 
pemúte tener algo que comar a los demás. Y, en este scnrido, un parque 
de at racciones efectivo sabe realza r e intensificar la interacción vendien· 
do, por ejemplo, fotografías o vídeos de los usuarios mientras estaban su· 
bidos en las atracciones y expe rimentaba n su punto más álgido. Venden 
fotografías y recuerdos, para que quienes hayan subido a las atracciones 
tengan con qué alardea r ame sus amistades. 

¿Nos subiríamos a una atracción si el parque de atracciones fuese vie­
jo y destartalado, hubiera componentes que estuviesen estropeados, las 
verjas estuviesen oxidadas y se respirara un ambiente de incompetencia 
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generalizada? Sin duda que no. La tranquilidad racional no sería ni con 
mucho eficiente. Una vez que e1 sistema reflexivo falla, emonces también 
el atractivo tiende a desmoronarse. 

UN CASO DE ESTUDIO: 

LOS AURICULARES DE LA NATIONAL FOOTBALL LEAGUE 

«¿Sabe cuál fue la parte más difícil en este diseño?», me pregunró 
Waher Herbst, de la empresa de di seño Herbst LaZar BelI, mientras me 
mostraba orgulloso el casco con auri culares de Motorola (figura 3.8). 

«¿La fiabilidad?», le respondí, vacilante, pensando que como pa recía 
tan grande y fuerte, ten ía que ser fiab le. 

«Qué va», me respondió , «fueron los entrenadores, conseguir que los 
entrenadores se sintieran a gusto llevándolo.» 

Motorola había solicitado a Herbst LaZar BdJ que diseñara el casco 
con auri culares que utilizarían los entrenadores de la National Football 
League. Como era de suponer, no podía ser un mero casco con auricula­
res. Los cascos tenían que ser muy funcionales, pennitir el envío de men­
sajes inteligibles entre los entrenadores y su equipo que estaba disemina­
do en el estadio. El micrófono tenía que ser móvil de modo que se pudiera 
colocar a ambos lados de la cabeza tanto si el en trenador era zurdo como 
si era diestro. Se iba a utilizar en un entorno difícil , Ueno de ruido. Los 
partidos de fútbol americano se disputan bajo temperatu ras extremas, 
Tanto si hace lU1 calor rórrido como si llueve o hace un frío extremo. Ade· 
más, los cascos con auriculares serían maltratados: cuando los entrenado­
res se enojan suelen pagar su frustración con cualquier cosa que tienen a 
mano y a veces ll egan a lanzar un micrófono, un casco y unos auri culares 
al terreno de juego. Las señales tenían que ser p rivadas de modo que los 
equipos que se iban a enfrentar en un partido no pudieran escuchar las 
del contrario. El casco con auriculares era también un importante símbo­
lo publicitario porque mostraba el nombre de Mororola a los telespccta . 
dores, de modo que la marca debía ser visible con independencia dd án­
gulo que la cámara adoptara. Y, po r último, los entrenadores tenían que 
quedar sa tisfechos. Tenían que querer utili za r el caso de Motorola. Así, el 
casco no sólo tenía que estar a la ahu ra de las asperezas que se derivan del 
juego, sino que a su vez debía ser cómodo de llevar durame horas. . 

Diseñar d casco con los auriculares fue todo un reto. Los cascos pe­
queños y ligeros , si bien son más cómodos, no son lo bastante resistentes. 
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FIGURA 3.8. EL casco con auriculares de Motoro/a para uso de entrenadores en la 
National Football League. El casco con auriculares lo diseñ6 Herbst LaZar Bel!, 
empresa que fue ga lardonada por el proyecto con el prem io de oro al mejor dise­
ño ind ustrial que otorgan la revista Business Weck y la Industrial Design Society 
of America (lOSA ), Las razones que hicieron merecedora a la empresa de este 
galardón, las expresaba IDSA de este modo: «Es un momento singular cuando 
un equipo de diseñadores se da cuenta de que ha dado luz verde a la creación de un 
icono, el cual será visto por milJones de personas en todo el mundo. El casco de 
la NFL de Motorol:. reprcsenLa el marida je de la sofi sticada tecnología de comu­
nicaciones y un magn ífico d iseño con 1<1 sangre, el sudor y las lágrimas del terreno 
de iue"go. Además, rClI lza la conciencia de una emprc~a [J-Ie rbst laZar BeU] com­
prometida en cumplir con las exigentes necesidades que tienen los usuarios pro­
fesionales en cualquier campo». (CorteJÍa de Herb$J LaZar Be" y Moloroln, lnc.) 
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Los entrenadores di rigen un nutrido y activo equipo. Los jugadores de 
fútbol americano se cuentan entre los más co rpulentos y musculosos ju­
gadores de deportes de equipo. El casco debía reforzar esta imagen: tenía 
que ser «musculoso» a su vez para transmitir la imagen de un entrena­
dor que está al frente de su equipo y controla la situación. 

El diseño, por tanto , debía tener un atractivo visceral y, evidentemen­
te, tenía que cumplir los objetivos conducruales. El mayor desafío, sin em­
bargo, consistía en cumplir con lodo ello al tiempo que se dejaba satisfe­
chos a los entrenadores, proyectando una autoimagen heroica y varonil de 
líderes fuertes y disciplinados que, además de dirigir a los jugadores más 
corpulenros del mundo, siempre son los que mandan. En pocas palabras, 
un diseño reOexivo. 

Cumplir con todo esto llevó mucho trabajo. No eea un diseño que se 
pudiese garabatear en una servill eta de papel (aunque muchos de los dise­
ños de prueba se hicieron, de hecho, sobre servilletas). Las sofisticadas 
herramientas de dibujo asistido por ordenador permitían a los diseñado­
res ver - an tes de fabri ca r nada- el aspecto exacto que tendría el casco 
con auriculares desde todos los ángulos y optimizar la interacción emre 
micrófono y auriculares, ajustar el casco a la cabeza y, por ú1limo, el lugar 
de colocación de los logotipos (maximizando a.sí su vi sibilidad pensando 
en el público televisivo al tiempo que se min imizaba también su impacto 
en los entrenadores, para así evitar distracciones). 

«La principal meta cuando diseñamos el casco con auriculares para los 
entrenadores», comentó Steve Remy, di rector de producto de la empresa 
Herbst LaZar BeU, «consistía en dar un nuevo aspecto, a la vez tranquilo y 
moderno, a un producto que a menudo quedaba relegado a un segundo pia­
no, y convenjrlo en un producto forjador de una imagen que al me la aten­
ción de los espectadores incluso en un contexto tan sumamente vigoroso y 
rebosante de acción como es el fútbol americano profcsional.»lo Y el produc­
to funcionó. El resultado fue un producto «tranquilo y moderno», un pro­
ducto que no sólo funcionaba bien, sino que además servía también como un 
efectivo instrumento publicitario de la marca Motorola y realzaba la autoi­
magen de los entrenadores. Constituye, por tanto, un excelente ejemplo de 
cómo los tres aspectos dife rentes del diseño funcionan inrerrelacionados. 

10. Stcve Rern y, ingeniero mecánico adiunlo y director de proyecto en la empresa 
Herbs! LaZar Bell ci!lIdo en un comunicado de prensa por el PTC's Pro/ENC1NEER 
software que la compa ñía ut ilizaba para realizar sus <liseños (23 de julio de 2001; hallado 
en <hup://www. loispaul.com». 
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EL LADO TAIMADO DEL D1SEÑQ 

Para los no inidados, entrar en la tienda de tejanos Diesel, situada en la 
Union Square \Xfest, se asemejll mucho a estar en una fiesta rave. Música 
techno que retumba en los oídos y 1<1 c<lbczlI. Un televisor por el que se pasa, 
sin que atinemos a encontrarle una explicaci6n, un vídeo con un combate de 
boxeo japonés. No hay señales que ayl)den a averiguar en qué parte están las 
secciones pat"J hombre y para mujer, ni t¡¡mpoco h.\y personal a la vista. 

Mientras que, por ejemplo, grandes minoristas de ropa como Banana Re­
public y Gap han estandarizado y simplificado la disl!ibución de sus tiendas 
en un esfuerzo por facilitar las cosas a sus clientes , el enfoque de Diesel se 
basa en una premisa nada convencional según la cual e! mejor cl iente es el 
desoriemado. 

«Somos conscientes de! hecho de que, en apariencia, tenemos un emor· 
no intimidado!"», explicaba Niall Maher. el director de venias al por menor 
de Diese!. «No diseñamos nuest ras tiendas para que sean fáci les de utilizar 
porque queremos que e! cliente interaccione con nuest ro personal. No se 
puede enlender Diesel sin hablar con al guien.» 

En realidad, en el preciso momento en que un cliente potencial de Diesel 
llega a experimentar una suerte de vértigo comprador es cuando el personal 
de la intimidanle empresa, y vistiendo la ropa que venden, empieza a mover 
ficha. Actuando como vendedores de reluciente armadura, rescaran - o se 
aprovechan , según el punto de vista que se prenefH adoptar- a los capricho­
sos compradores. ll 

WARREN ST.jOHN. Ncw York Times 

Para quien practica el diseño centrado en el se r humano, servir a los 
clientes significa eximirles de toda fn¡stración y confusión, así como de 
que puedan sentirse impotenres. Hacerles, en pocas palabras, sentir que 
mandan y son ellos quienes tienen el poder. Para el vendedor o el depen~ 
dicme lislO, lo cierto es todo lo contrario. Si los consumidores no saben 
realmente qué quieren, enlonces, ¿cuál es el mejor modo de satisfacer sus 
necesidades? En el caso del diseilo cemrado en el ser humano, consiste en 
ofrecerles las herramiemas con que explorar por sí mismos , con las cuales 
pueden probar esto y aquello, en otorgarles el poder de lograrlo. El equi ­
po de ventas, en cambio, considera que riene una oportun idad para pre­
sentarse como salvadores «con reluciente armadura», d ispuestos a ofrecer 

11. Copyri¡.ht © 2002 de The New York Times eo. Ikproducido con alllori7;ación de 
los dueños del copyright (St. .l ohn, 2002). 
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su asistencia, a dar justo aquell a respuesta que les ha rá creer a los clientes 
que es 10 que había n estado buscando. 

En el mundo de la moda , el cual lo abarca todo, desde el d iseño de 
ropa hasta los restau rantes, pasando por los automóviles y los muebles, 
¿quién es capaz de afirmar qué enfoque es co rrecto, y cuál equivocado? 
La solución a través de la confusión es un puro juego de emociones , en 
el que se nos acaba vendiendo -a nosotros, los clienres- Ia idea de que el 
artículo propuesto cubre precisamente nuest ras necesidades y, lo que es 
aún más importante, dirá al resto del mundo la persona superior y de gus­
to que somos al «luci rlo». V, si alguien nos cree, probablemente así será , 
ya que una fuerte vinculación emocionaJ aporta el mecanismo para el 
cumplimiento mismo de la profeda. 

Así, de nuevo, ¿cuál es el modo correcto de enfocar las cosas, el de 
Gap y Banana Republic, que «han estandarizado y simp]jficado la distri. 
bución de sus tiendas en un esfuerzo por facilitar las cosas a los clientes», 
o bien Diesel , que deliberadamente confunde e intimida, para así dejar al 
cliente listo pa ra agradece r la lJegada servicial y tranquilizadora del de­
pendiente? Yo sé cuáles son mi.s preferencias. Prefiero mil veces ir a Gap 
y Banana Republic, pero el éxito mismo de Diesel muestra que no todo el 
mundo comparte mi opinión. Al final , las tiendas cubren necesidades di ­
ferentes. Las dos primeras, Gap y Banana RepubUc, son más utilitarias 
(aunque ni quieren oír que se las llame así); la segunda es pura moda, y 
tiene po r toda meta preocuparse de Jo que los ot ros piensan . 

<<Cuando vistes un t raje de 1.000 dólares», le contó el gran vendedor 
Mort Spivas al crítico mediático Douglass Rushkoff, «proyectas un aun] 
diferente y entonces la gente te trata de un modo distinto. Rezumas con­
fianza. Y si te siemes seguro, emonees actúas con confianza y seguri ­
dad.))'2 Si los dependientes creen que el hecho de ll evar un traje caro les 
hace ser diferentes, entonces esto les hace ser d ife rentes. En lo que a la 
moda respecta, las emociones son decisivas. Las tiendas que manipulan 
emociones simplemente siguen las reglas del juego, al que se invitll a los 
consumido res para que emrcn. En la actualidad, el mundo de la moda 
puede que haya lavado el ce rebro de modo inapropiado al público entu­
siasta para hace rle creer que el juego importa , cuando, sin embar~o, no es 
más que una creenCia. 

Pero el hecho de ulilizar a los compradores desconcertados como un 
instru mento de venta apenas es una novedad. Los supermercados hace ya 

12. Rushkoff. 1999. p:íg. 24. 
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mucho tiempo que aprendieron a colocar los artículos más deseados en la 
parte posterior de sus tiendas, forzando de esle modo a que los compra­
dores pasen ame islas de tentador impulso comprador. Además, los ar­
dculos relacionados pueden coloca rlos ccrca. ¿Que los clientes entran de­
prisa y corriendo en el supermercado para comprar leche? Colocan la 
leche en el fondo de la tienda , y cerca de la leche, las gaBetas. ¿Entran a 
la carrera para comprar cerveza? Colocan la cerveza cerca del estante de 
cosas para pica r. De manera similar, en el mostrado r de caja, exponen 
toda aquella serie de artículos pequeños y de última ho ra que los clientes 
pueden sentirse tentados a comprar micmras hacen cola. Crear estos ex­
positores de «puntos de venta directa» se ha convertido en un gran nego­
cio. No me resulta difícil tampoco imaginar que las ti endas, deliberada­
mente, ralentizan los trámites del cobro en caja para dar más tiempo a los 
consumidores para que se dediquen a hacer aquel tipo de compras impul­
sivas que se hacen en el último momento. 

Una vez que el cliente se h:l familiarizado con la distribución de la tien­
da o de la estantería, llega el momento - así lo afirma la fiJosona del mar­
keting- de cambiar. En caso contrario, a 'JI1 comprador que busque una 
lata de sopa le bastará simplemente con entrar e ir directamente hasta 
donde sabe que está la sopa y no reparará en el resto de tentadores artícu­
los. El hecho de redistribuir de nuevo la tienda hace que el comprador ex­
piare los pasillos que previamente no ha vi sitado. De manera similar, el 
hecho de redistribuir la disposición de las sopas en su estantería evita que 
el comprador compre el mismo tipo de sopa en cada ocasión que va a la 
rienda sin ni tan sólo probar cualquier Olm variedad. Siguiendo esta filo­
sofía , por tanto, las estanterias con los productos son di st ribuidas de otro 
modo y los artículos relacionados con los que ocupan una son colocados 
cerca. Las tiendas se reestructuran y los artículos más populares se colo­
can en los extremos más alejados de la ent rada dd establecimiento, y los 
artículos de compra impulsiva aliado o hacia el Cinal de los pasillos, don­
de resultan más visibles. Aquí entra en juego todo un perverso conjunto de 
principios de usabiJidad: hacer diHci lla compra de los artículos más desea­
dos y hacer extremadamente fáci l la compra impulsiva. 

Al aplicar estos trucos, tiene una absoluta im ponancia que el com­
prado r no lo perci ba. Ame todo es imprescindib le que la dist ribución de 
la tienda parezca la habitual. De hecho, es importame q ue la desorienra­
ción pase a fonna r parte de la diversión. Si Diesel ha conseguido salirse 
con la suya es porque se han hecho famosos por emplear la confusión, 
porque sus vestidos son muy populares y porque deambular sin rumbo 
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fijo por la tienda forma parte de la experiencia de comprar en ella. La 
misma filosoua no funcionaría en una ferretería. En el supermercado, el 
hecho de que la leche o la cerveza estén colocadas en el extremo más ale­
jado de la entrada deJ supermercado no parece algo que se haya tenido la 
intención de hacerlo así, sino más bien parece lógico. Al fin y al cabo, los 
fr igoríficos, donde estos artículos se conservan , suelen estar en la parte 
más interior de la tienda. Nadie, sin duda , plantea nunca la preguma que 
realmente es preciso plantear: ¿por qué se han colocado allí los frigorí. 
ficos? 

Sin embargo, cuando los compradores se dan cuenta de que están sien­
do manipulados, puede que se dé una reacción bastante negativa en la cual 
los cl ientes dejan de ir a aquellos comercios que les han manipulado y pa­
san a visitar otros que hacen más agradables sus experiencias. Las tiendas 
que tratan de sacar provecho de la confusión a menudo disfruran de un 
meteórico ascenso tanto en ventas como en popularidad , pero también su­
fren una caída igual de vertiginosa. La tienda o eJ comercio serio, conven­
cional y práctico es más estable, y no experimenta grandes altibajos en su 
popularidad. En efecto, eJ acto de comprar puede ser una experiencia sen­
sual y emocional , pero [ambién negativa y traumática. Con todo, cuando 
las tiendas hacen las cosas de manera correcta, cuando entienden ~Ja cien­
cia del shopping», del ir de compras, por utilizar aquí el subtitulo del libro 
de Paco Underhill, IJ entonces la experiencia puede ser emocional y positi­
va para quien compra y beneficiosa para quien vende. 

Del mismo modo en que las atracciones excitantes de un parque de 
atracciones COnfraponen la ansiedad yeJ miedo del nivel visceral a la cal ­
mada tranquilidad del inrelecLO, la tienda Diesel enfrenta la confusión y la 
ansiedad inicial tanto en el niveJ conductuaI como reflex ivo con el alivio y 
la bienvenida que se da al depend iente que acude al rescate del potencial 
cliente. Tanro en un caso como en el otro, el afecto negativo inicial resulta 
necesa rio para establecer al final la sensación de alivio y pla c~r. En el par­
que de atracciones, la atracción ha concluido sin peligro y el visitante re­
nexiona sobre todas las experiencias positivas de haber Uegado a dominar 
con éxito la aventura . En la tienda , el cliente aliviado reflex iona a poste· 
rion' sobre la se rena orientación y tranquilidad que le ha ofrecido el ven­
dedor. En la tienda , el cliente tiende a vincularse con los dependientes, de 
un modo no muy distinto a como sucede en eJ «síndrome de Esrocolmo», 
en el cual las víctimas de un secuestro desa rrollan un vínculo emocional 

13. Undcrhi ll. 1999. 
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tan positivo con sus secuest radores que, una vez han sido liberadas y sus 
captores detenidos , acaban pidiendo clemencia para estos últimos. (El 
nombre que se ha dado al síndrome proviene de un atraco, perpetrado a 
p rincipios de la década de 1970, en una entidad bancaria de la capital de 
Suecia, Estocolmo. en el cual una rehén acabó por establecer una vincula­
ción amorosa con uno de sus secuestradores.) Pero existe una diferencia 
real cm !"e el pa rque de atracciones y la tienda D iesel. Si bien en el parque 
de atracciones lo que atrae es eJ miedo y la excitación, y se [rata de algo 
que es públi co, publicirado, en la tienda Diesel , en cambio, es lo artificial 
y lo manipulador. La primera es na(Ufa!, mientras que la segunda no. 
¿Adivi nan cuál perdurará en el tiempo? 

DISEÑO CREADO PO R COMISiÓN rRENTE A DISEÑO INDIVIDUAL 

Si bien el pensamiento reflex ivo es la esencia tanto de la gran literatura 
como de! arte con mayúsculas, dd ci ne tanto como de la música, de los 
portales de Internet como de los productos, el hecho de que se recurra al 
intelecto no es ninguna garantía de éxito. Muchas de las obras de arte y 
musicales serias y p restigiosas resu ltan casi ininteligibles para una persona 
de tipo medio. Sospecho que induso lo son para quienes las p rocl aman 
como tales, porque en el tan exahado reino de la literatura, dd arte y de la 
crítica profesional, parece que cuando algo se entiende de manera meridia­
na se estima q ue falla por la base, mientras que si una obra resulta impene­
trable, tiene que ser necesariamente buena. Y lo cierto es que algunos aro 
tículos transmiten este tipo de sutiles mensa jes intelectuales ocu1ros que 
pasan desapercibidos a la atención del usuario o del espectador medio, quizá 
desapercibidos para todos salvo para su cre'ddor y los diligentes estudiantes 
universitarios que p restan atención a las doctas críticas de sus profesores. 

Pensemos, por ejemplo, en el destino que tuvo e! filme chisico de Fritz 
Lang Metrópolis, «una alegoría en clave de ciencia ficción, en extremo 
ambiciosa y enormemente cara, de la rebelión filia l, del amor románrico, 
del trabajo y del ca rácter cleshumanizador de la tecnología».14 Metrópolú 
fue proyectada por primera vez en el Berlín de 1926, pero la distribuidora 
norteamericana, Paramount Fil ms , se quejó de que no se entendía. Con­
[rararon a Channing Pollock, un dramatu rgo, para que proced iera a pre-

14 . Extraído dd arrícu)') 'lile en el N¡;w York Times A. O. Scorr dedicó al fil me rts­
taurado (Seol!, 20(2), 
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parar una nueV:l versión del filme alemán. Tras visionar la obra de Lang, 
Pollock se lamentó de que «el simbolismo era rnn desmadrado que el pú­
blico que la viera no podría decir de qué trataba». Con independencia de 
si se está de acuerdo o no con la crítica expresada por PolJock, no cabe 
duda de que un exceso de Ímelectualismo puede sin duda obstaculiza r 
touo placer y disfrute. (Lo cua l, ciertamente, a menudo, no viene al caso: 
el propósiro, ya sea de un filme, un ensayo o una obra de arre serios es el 
de educar y formar, y no dive rtir.) 

Existe un conflicro fundamental eorre las preferencias de un público 
popular y los deseos de la comlU1idad de intelectuales y artistas. Resulta 
m¡ís fácil de argumentar en el caso de los filmes, pero también se aplica a 
toda forma de diseño. así como a la música seria. el arte, la litera tura , el 
teatro y la televisión. 

Hacer cine es un proceso complejo. Cientos de personas acaban par­
ticipando, con toda una serie de producto res, directores, guionistas , cá­
maras, editores y ejecutivos de los estud ios cinematográficos que siempre 
tienen algo legít imo que decir sobre el producto final. La integridad artís­
tica, un enfoque temático cohesivo y la profundidad de los conrenidos en 
contadas ocasiones provienen de los grupos y comisiones. Los mejores di · 
seños son el resultado de haber seguido , hasta el final, un tema coherente, 
con una visión y enfoques d aros. Por lo general, los di seños de este tipo 
son e! resultado de la vi sión que tiene una sola persona. 

El lector puede pensar, ll egados a este punto, que esroy contntdicien­
do una de las reglas esrándar que aplico al diseño: probar y rediseñar, pro· 
bar y volver a diseñar. Durante mucho tiempo he defendido un di seño 
que se reaJjce pensando en e! ser humano, en e! cual un producto pasa 
por un proceso continuo de revisión basado en pruebas ll evadas a cabo 
con usuarios potenciales del producto en cuestión . Se trata de un método 
eficaz, a prueba de! paso del tiempo, para producir productos usables 
cuyo resultado final se adecue a las necesidades del mayor número de se­
res humanos. ¿Por qué razón, pues, sostengo que un único diseñador que 
tenga un claro modelo del producto final y ga rantice su desarroUo será su­
peri or al prudenre ciclo de diseño que pasa por el diseño, su puesta a 
prueba y vuelta a d iseñar en función de los resultados? 

La diferencia estriba en que toda mi obra anterior estuvo centrada en 
d diseño conductual. Todavía mantengo que un enfoque iterativo, centra­
do en el se r humano, funciona bien en el ámbito del diseño conducrual , 
pero no es necesariamente el apropiado para las facetas visceral o reflexi­
va de la actividad di señadora. Cuando Ile,gamos a estos niveles. el método 
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iterativo equivale a diseño fruto del compromiso, del grupo y del consen­
so. Todo ello garantiza un resultado que es seguro y efectivo, pero tam­
bién y de manera invariable abu rrido. 

Lo mismo sucede en el caso del cinc. Los ejecutivos de los estudios 
cinematográficos a menudo someten los [iJmcs a pases de prueba, en los 
que aquel fLIme concre[O es proyectado ante un público preseleccionado 
cuyas reacciones son evaluadas. Como consecuencia de este proceso, al­
gunas escenas desapa recen y las líneas del guión cambian. Con frecuencia 
se cambia un final para hacer que el filme resulte más cómodo a los espec­
tadores. Pero todo ello se hace con vistas a aumenta r su popularidad y el 
éxito de raquiIJa. El problema estriba en que el director, el cámara y los 
escritores de los guiones tienden a percibir que los cambios introduci­
dos destruyen el alma del fi lme. ¿A quién debemos creer? Sospecho que 
tanto los resullados de los filmes como las op iniones del equipo creativo 
son válidos. 

El cine se juzga por medio de una diversidad de criterios. Por un lado, 
incluso un filme «bararo» puede llegar a costar millones de dólares pro­
ducirlo, en tanto que uno «ca ro» puede llegar a costar cientos de millo­
nes. Un filme pueden ser tanto una inversión empresarial de primer orden 
como una afirmación artística. 

Negocio frente a ane o lit eratura: el debate es real y apropiado. AJ fi­
nal, la decisión consiste en saber si se quiere ser un artista que tiene algo 
que decir, en cuyo caso los beneficios son irrelevantes, o un empresario, que 
modifica el filme o el producto a fin de hacerlo atractivo para el mayor 
público posible, incluso si ello va en detrimento del valor artístico. Si lo 
que se quiere es consegui r una peUcula q ue sea popular, que atraiga a las 
masas, enlOnces hay que proyectar la película ante un público de p rueba 
y revisa rla. Si lo que se quiere es una ob ra maestra de arte, entonces no 
hay más que contratar a un equ ipo creativo en el que se confie. 

Henry Lieberman, un dendfico q ue investiga en el Media Laboratory 
del MIT, ha ex pueslO la argumentación en contra del «diseño decidido 
por comisión» del modo más elocuente, así que si me lo permite el amable 
lector, citaré las palabras de Liebe rman: 

Los hrillantes arlislas conceptuales Vilaly Komar y Alex Melamid u reali­
zaron una serie de encueslas en las que planteaban al público cuestiones 
como, p<lT ejemplo: ¿cuál es!>u colo r f:worito?, ¿qué prefiere, paisajes o relra-

15. Komar, Mc!urnid y Wypijc\\Iski, 1997. 
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tos? A partir de uquel proceso ambos artistas producían exposiciones de arte 
perfectamente «centrado en el usuarim). Los resuhados fueron profundamen ­
te inquietantes. Las ohrus carecían por completo de mOlivación o de aquella 
fineza propia de la mano del artista, y dL'Sugradaban incluso a quienes hllhíun 
partici pado respondiendo a las encuestas. El bucn lIrte no es un punto óptimo 
en un espacio multidimensional, lo cual. sin duda, era lo que aquellos arl istus 

querían evidenciar. Un diseño pe rfectamente centmdo en el usuario l6 sería 
Hsimismo pertu rbador, precisamente porque cHrecería de ese laque artíslico. 

Una cosa es segura: se trata de un debate fundamenral , que continua­
rá abierto mienrras los creadores de arre, de músic.a y espectáculos no 
sean los mismos que tienen q ue pagar para distribuirlos en e1 mundo. Si 
se quiere conseguir un producto de éxito, no queda más remedio que so­
meterlo a prueba y revisarlo. Si lo que se quie re es obtener un gran pro­
ducto, uno que cambie el mundo, no hay más que dejar que se encargue 
de ello alguien que tenga una visión clara. La última opción rep resenta un 
mayor riesgo financiero, pero es el ún ico camino que lleva a la grandeza. 

16. Extl'dído del ensayo de Lieberman «The Tyranny of EVl1 luation», disponible en 
su página web. He cambiado b (raS{' «interfaces cent radllS en el usuario» por «diseño ccn· 
(!"lIdo en el usuario» (con el permiso del autor) p:trll hllcer que sea aplicable a una escala 
mucho más general (Lieberman, 200} ). 



Capítulo 4 

Juegos y diversión 

El profesor Hiroshi Ishii dd Media Laboratory dd MIT iba de un lado 
a otro, satisfecho de poder mostrarme toda su colección de piezas. «Elige 
una botelJu», me dijo de pie frente a una vistosa estantería de botdlas de vi­
drio iluminada. Hke lo que Hiroshi me sugería y fui premiado con una ale­
gre melodía. Escogí una segunda botella y tocó otro instrumento, en anno­
nía con el primero. Escogí una tercera botella y el trío de instrumentos se 
completó. En cuanto dejé una de las boteUas, el instrumento asociado con 
ella dejó de lOcar. «AqLÚ, mira esto», Hirosru me dijo desde el otro lado de 
la habitación , «prueba esto.» «¿Qué hace?», le pegunté. «No lo sé», me 
dijo, «pero seguro que es diveltido. Me pasaría aquí todo el día.» ' 

Pero lliroshi tenía más piezas que mostrarme. Imaginémonos que trata­
mos de jugar a tenis de mesa sobre un banco de peces como en la figura 4.1.2 

Allí están, nadando alrededor de la mesa, con sus imágenes reproducidas 
por un proyector situado en el techo justo encima de la mesa. Cada vez 
que la pelara rebota en la superficie de la mesa, una serie de ondas se ex­
tienden recorriéndola y los peces se dispersan. Pero los peces no pueden 
salir: es una mesa pequeña y a cualquier lugar al que vayan los peces, la 
pelota no tarda en volverlos a dispersar. ¿Es un buen modo de jugar a te­
nis de mesa? No, pero no se trata de eso, si no de divertirse, de deleitarse 
con el placer de la expe rienc ia. 

El humo r y el placer, por desgracia, no son temas de los que la ciencia 
se ocupe a menudo. La ciencia puede ser demasiado seria aun cuando tra­
ta de examinar las cuestiones que rodean al humor y al p lacer, y su misma 

1. Se puede aprecilH mejor el trabajo que reali~ Ishii en su pagin1l web: <http:// 
langible.media.mil.edu/indcx.hlml>. Las bolellas se describen en Ishii, Mazalek y Lee, 
2001; Mnakk, Wood e Ishii, 2001. 

2. Ishii, Wisncski, Orbanes. eh un y Paradiso, 1999. 
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FIGURA 4. 1. Jugar a lettÚ de mesa sobre un banco de pan «Ping Pong Plus.» So· 
bre el t¡¡hlcro de la mesa de ping-pong se proyectan imágenes del agua y de un 
banco de pc<.:es. Cada vez que la pelota rehota en la mesa, cl ordenador toma 
nota de su p(l~ic il'i n , haciendo que las imágenes de las ondas se diseminen a parti r 
del punto en el que bot<l la pelota, y los peces se dispersan. (CorleJÍo de Hiroshi 
Ishii del Medio Laboralory del MJTJ 

seriedad se convierte en una distracción. En efecto, se reúnen en congre­
sos para profundiza r en los fundamentos científicos del humor, de la di­
versión (/un%gyJ es el nombre que recibe en inglés este empeño conere· 
(O) , pero se trata de un tema difícil en el que se avanza con lentitud . El 
humo r es aún una form a de arte, q ue se deja en manos de las mentes crea· 
tivas de escritores, directores y O(ros artistas. Pero la a'¡sencia de una 
comprensión científica no debe ser un obstáculo para nuestro disfru te. 
Los artistas, a menudo, allanan d camino porque exploran los enfoques 
de la interacción humana que la ciencia después se esforzará po r entender 
y comprender. Se trata de algo que ha sido así duranre mucho tiempo en 
el ámbito de las obras d e teatro y la litcratura cn general, del art e y la mú' 
sica, áreas y ámbitos de los que el diseño recibe lecciones. Humor y jue­
gos: una ac ti vidad de las que valen la pena. 

3. l3!yt hc. Ovcrbecké. Monk y Wright. 2003. 
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DISEÑAR O UJETOS QUE DIV IERTAN y SEAN AGRAD,\BLES 

¿Por qué presenlar la información de un modo monótono y aburrido 
como lo es una tabla de números? La mayoría de las veces no necesitamos 
números reales, sino cierta indicación de si la tendencia va hacia arriba o 
hada abajo, es lenta o rápida, o una somera estimación del valor. ¿Por qué 
no mostrar, por tanto, la información de un modo ll amativo, constante­
mente aseq uible en la peri(eria del ('entro de atención, de un modo que 

rlGURA 4.2. La cubierta del libro de Kenji Ekuaft The Aesthetics of ¡he Jarr.mesc 
Lunchbox . El lih ro il ustra el modo en que el diseño debería incluir pr(lfundidad, 
belleza y uti lid:.d. Ekuan dem uestr-d que la fiambreru es una metáfora de huena 
parte de la filosofía japonesa del diseño. Se tmt:1 de un arte destinado a ser consu­
mido. La fiam brera sigue mucho mejor est:. filosofía, al ofrecer todo un surtido de 
comidas entre el que cada cual puede encontrar algo que sea de su gusto. Surgida 
como un almuerl.o práctico para la persona que lrabaja, la fiambrera h ~1 sabido 
combinar función, carácter práctico y belleza, así como un ejercicio de filosofía . 
(Fotografia cedido por "J'akcJhi 001; y reproducida con el penniso de Doi, Ekuan y 
MIT Press.) 
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deleite más que distraiga? Una vez más, el profesor Ishji sugiere los me­
dios: imaginemos un ll amativo molinillo que gire alrededor de nuestra ca­
beza, grafo de contemplar, pero en el cual el ritmo de giro es significativo, 
tal vez correlativo a la temperatura del exterior o tal vez con el volumen 
de la circulación por las carreteras q ue utilizamos a diario para desplazar­
nos hacia el t rabajo o regresa r a casa , o para cualquier otra estadística que 
resuhe útil examinar. ¿Necesitamos que se nos recuerde que debemos ha­
cer algo en un momento concreto? ¿Por qué no hacer que el molinillo 
gire más deprisa cuando el momento se acerca, dado que una mayor velo­
cidad p robablemente at raerá antes nuestra atención y, de manera simultá­
nea, nos indicará la premura o urgencia? ¿Molinillos que giran? ¿Por qué 
no? ¿ Por qué no hacer que la información se ex ponga de un modo grato y 
cómodo? 

La tecnología debe aportar mucho más a nuestras vidas que la simple 
mejora en la realización de aJgunas tareas: debe aportar riqueza y deleüe. 
Un buen modo de añadir algo de humor, diversión y deleite a nuestras vi­
das es confiar en las habilidades de los artistas. Por suerte, a nuestro alre­
dedor hay muchos. 

Pensemos en el placer que puede suscitar una fiambrera japonesa 
para llevar la comida , que empezó siendo una simple fiambrera. En la 
fiambrera podemos disfrutar de un amplio surtido de comidas, lo bastan­
te amplio como para que si no nos apetecen determinados entrames, po­
damos escoger otros. La fiambrera es pequeña y, sin embargo, está llena 
de todo, lo cual supone un desafío estético para el cocinero. En el mejor de 
los casos (figura 4.2) , el resultado es una obra de arte: un arte, no obstan­
te, destinado a ser consumido. El diseñador industrial japonés Kanji Ekuan 
ha sugerido que la estética de la fiambrera japonesa es una excelente me­
táfora del diseño. Esta fiambrera , dividida en pequeños compartimentos, 
cada uno de eUos con cinco o seis tipos de comida, contiene entre veinre y 
veinticinco colores y sabores en su reducido espacio interior. Ekuan la 
describe con esta s palabras: 

El cocinero l. .. ] se sentiría lógicamente decepcionado si el resuh ado de 
semejante esfuerzo fuese com ido sin que mediara una alenta mirada o una sc­
gunda rcnex:ón, [por ello] hace que las comidas colocadas en la fi ambrera 
sellO (jIn at r'dc tivas q ue los invitados se muestren, en realidad , renuentes a co­
ger los palillos y empezar a comer. Pero aun así, sólo es cueslión de tiempo 
para que la obra maestra aC"dbe siendo consum ida_ El invitado percihe el di­
seño fo nnal mientras pr<.lCede a d l.."Smon l:lr la l-.ed ecla disl ribtlcibn. ~sta es la 
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relación, inherente y panldój ica que existe entre la oferta y la aceptación de la 
belleza.~ 

El hecho de que la fiambrera esté repleta tiene muchas ventajas. Obli­
ga a que la arcnción se fije en los detalles de la d isposición y la prcscma­
ción de los alimen tos. Esta esencia del d iseño, el hecho de poner mucho 
en muy poco espacio, al tiempo que se mamiene un sentido estético, es, en 
opinión de Ekuan, la esencia de buena parte del diseño japonés por su 
alta tecnología, una de cuyas metas «es demostrar que la mullifuncionali­
dad y la miníaturización son valo res equivalemcs. El hecho de colocar nu ­
merosas fu nciones en algo y hace r que sea más pequeño y delgado son 
metas contradicto rias entre sí, pero es preciso Uevar la cOlllradicción has­
ta el límite antes de enCOtHrar una solución». 

Todo el ardid consiste en comprimir múltiples funciones en un espa­
cio limitado de tal modo que no queden comprometidas las diversas 
dimensiones de diseño. Ekuan, sín lugar a dudas, vaJora sobre todo la be­
lleza, la estética . «Una sensación de belJeza que loa lo liviano y la simplici­
dad», añade Ekuan , «deseo que se p recipita hacia la funcionalidad , Ja co­
modidad , el lujo , la dive rsidad. La consumación de la belleza y del deseo 
concomitante serán en el futuro la meta del diseño.»~ 

Belleza, humor y placer; todos estos elemcntos actúan conjuntamente 
para producir disfrute, un estado de afecto positivo. La mayoría de los estu­
dios científi cos se han centrado en investiga r los aspectos negativos, en la 
ansiedad, la preocupadón, el miedo y el enojo o la ira , aun cuando el hu ­
mor, la diversión , la alegría y el placer son las cualidades que deseamos en 
la vida. Este estado de cosas está cambiando con la publicación de artícu ­
los y libros de divuJgación sobre «psicología positiva» y «bieneslar».6 Las 
emociones positivas desencadenan muchas ventajas: nos hacen más fácil 
enfrenrarnos a las situaciones de estrés; son esenciales para nuestra curio­
sidad y ca pacidad de ap render. Los psicólogos Barbanl Fredrickson y 
Thomas Joiner describen de este modo las emociones positivas: 

Las emociones positivas eruanchan la gama de pensamiento y de IIcción 
que tienen los seres humanos. alentándoles a que descubran nuevas líneas de 
pensmnienlo o de 'IC(UHción. La alegría , por ejemplo, crea ganas de jugar, el 
inte rés crea ganas de exp lorar y así sucesiwmen!e. Por ejemplo, el juego re-

4. Ekuan. 1998, pág. 18. 
5. ¡biJ., págs. 79·8 1. 
6. K'lhneman, Dicner y Schwarl., 1999: Seligman)' Csikszcmmihalyi. 2000; $nyder y 

Lópe?, 200 l. 
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fuerza las capacidades físicas, sodoemodonales e intelectuales, y estimula el 
d<.,'sarrollo del cerebro. De manera análoga, la exploración hace que el cono­
cim ienfo y la complejidad psicológica aumenten.7 

No cuesta mucho transformar lo que de orro modo serían datos monó­
tonos y aburridos en algo con una pizca de humor. Basta, para ello, con 
comparar el estilo de las tres p rincipales empresas de buscadores en Imer­
net: Google, Yahoo y MSN de Microsoft. Google alarga su logotipo ajus­
tándolo al nllmero de resultados obtenidos de un modo que a la vez resulte 
agradable y alegre (figura 4.3). Va rias personas me han contado que han ido 
pasando las páginas de los resultados de búsqueda para ver lo largo que po­
día ser el logo de Goooogle. En cambio Yahoo, Miscrosoft NCLWork (MSN) 
y muchos otros buscadores y páginas de ] mernet renuncian a cualquier idea 
de humor o diversión y. en cambio, presentan resulrados sencillos de un 
modo ordenado y carente de imaginación. ¿Una cuestión de orden menor? 
Sí, pero no por ello menos importante. Google es conocido como un busca­
dor divertido y agradable -además de muy útil- y esta disrorsión agrada. 
ble de su logo cont ribuye a reforzar su imagen de marca: diversión para el 
usuario del buscador, un buen diseño reflexivo y positivo para los negocios. 

La empresa' académica y de investigación que es el diseño no ha des­
plegado un buen trabajo en el estudio del humor y del placer. El diseño 
es, en general , tenido por una habilidad prác[Íca, una profesión más que 
una discipli na. En la investigación que llevé a cabo para esc ribir este 
libro, encontré bibliografía a montones sobre el tema del diseño conduc­
tual , con extensas discusiones sobre la estética, la imagen y la publicidad. 
El libro Emotiol1aL Bral1ding,8 por ejemplo, trata de la publicidad. Los 
estudios académicos se han concentrado sobre rodo en la historia del 
diseño, la hi sroria social o las consecuencias sociales, o en el caso de pro­
venir del ámbito de las ciencias cognitivas o de la informática, se han foca­
li zado en el estudio de las interfaces de máquinas y la usabilidad. 

En uno de los pocos estudios científicos sobre el placer y el diseño, 
Design Pleasurable Producls, el experto en factores humanos y di señador 
Patri ck Jo rdan retoma la obra de Lione! Tigcr') para identificar cuatro li­
pos de placer. Aquí ofrezco mi interpretación: 

7. Froorickson y JQinet, 2002. Esta cil3 termina remiliendo al lectOr a olras obras de 
Fredrickson, sobre todo a Fredrickson, 1998 y 2000. 

8. Gobé,2ool. 
9. J ordan, 2000; liger, 1992. 
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Goooooooooogle ~ 
Página de resultados: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Siguiente 

FIGURA 4.3. Google juega con su nombre y togotipo dI! UII modo inspirador y crea­
tivo. Algunas búsquedas remiren a múhip[cs páginas de resullados, de modo que 
Google mO(linca su logotipo en consonancia: cuando he rea lizado una búsqueda 
de 111 fr<lse he obtenido un lotal de 10 páginas de resultados. Google ha alargado 
su nombre en ellngol il>O añadiendo un lotal de diez «o» a !ln de divertir <lla vez 
que informa y, sobre lodo, no rcsulhl pam nada fastid ioso. (Imagen cedIda por cor­
tesía de GoogleJ 

Fisioplacer. Los placeres del cuerpo. Lo que se puede ver, los sonidos. 
los olores, los sabores y las sensaciones táctiles . El fisioplacer combina 
muchos aspectos del nivel visceral con algunos del conductual. 

Socioplacer. El placer social deriva de la inreracción con los demás. 
Jordan señala que muchos produclOs desempeñan un importante pa­
pel socütI , ya sea a través del di seño o por mera casualidad . Todas las tec­
nologías de la comunicación, ya se trare del tel éfono fijo . del teléfono 
móvil , del correo elect rónico, del envío instantáneo de mensajes o inclu­
so del correo normal, desempeñan papeles sociales importantes a través 
del diseño. A veces el placer social se produce sin que haya un propósi­
to premedil ado como un resultado secundario del uso. Así, la cafetera 
de la oFicina o la sala de correo silVen como centros pa ra las improvi ­
sadas reuniones en el trabajo. De manera simiJar, la cocina es el punto 
donde tienen luga r muchas de las interacciones domésticas. El sociopla­
cer, por tanto, combina aspectos tanto del diseño conductual como re­
flex ivo. 

Psicoplacer. Este aspeclO del placer trara de las reacciones que tene­
mos así como de nuestro escado psicológico mientras utilizamos los pro­
duclos. El psicoplacer reside en el nivel conductual . 

Ideoplacer. En este aspecto del placer reside la reflexión sobre la ex­
periencia. Aquí es donde apreciamos la estét ica, o la caHdad o quizás el 
grado en que un producto mejora la vida y respeta el entorno. Tal como 
Jordan señala. el valor de muchos productos proviene de la propia afir. 
mación que hacen. Cuando los mostramos a fin de que los demás los pue­
dan ver, proporcionan un ideoplacer en la medida en que signi fican los 
juicios de valo r que caracteri za n a su propierario. El ideoplacer habita cla­
ramente en el nivel reflex ivo. 
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Tomemos la clasificación p ropuesta por Jordan y Tige r, y la combina­
mos con partes iguales de los tres niveles de diseño, y tendremos un resul· 
tado final agradable y divertido. Así, aquello que se considera como muy 
agradable debe mucho al contexto. Las acciones de un gatito o de un bebé 
humano pueden ser consideradas divertidas y bonitas, pero esas mismas 
acciones realizadas po r un gato o un ser humano adultos pueden ser consi­
deradas irrüames o asquerosamente repugnantes. Además, lo que se con­
sidera al principio como divertido puede que con el tiempo acabe por de­
jar de serlo. 

Consideremos el colado r para el té «Te c»> (figura 4.4) , diseñado por 
Stefano Pirovano para la emp resa Alessi, el fabricante italiano. A primera 
vista, es mono, incluso inrantil. Como tal, no lo calificaríamos de diverti­
do , aún oo. Se trata de una figu ra animada senciJJa. El día que me lo com­
pré, almorcé con Keüchi Sato, un profesor de diseño, en el IIIi nois Institu­
re of Tech nology dd In stituto de Diseño de Chicago. En la mesa a la que 
nos sentamos, le mostré o rguUoso mi nueva adquisición. La primera reac­
ción de Saro fue escéptica. «Sí», dijo, pero cuando coloqué d colador so­
bre una taza, se le ilumina ron los ojos y se echó a reír (véase la figura 4.5). 

FIGURA 4.4 . El Teo de Ste!ano, un colndor para el lé de la marco Alessi. La figura es 
bonita, el color y In forma atractivos. ¿Agradable? Sí, un poco. ¿Divertido? Aún no. 
(De La colección del autor.) 
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A p rimera vista, los brazos y las piernas de la figura son simplemente 
bonüos, pero cuando se hace evidente que su aspecto «bonito» es lam­
bién funcional , entonces lo «bonito» acaba por transforma rse en «placer» 
y «humor» y csIO, además, es algo que dura. Con Sato pasamos buena 
parte de la siguiente hora tratando de comprender qué lleva a uansformar 
la impresión banal de lo bon ito en un placer profundo y duradero. En el 
caso del colador «Te (»>, la rransformación inesperada del objelO es deci­
siva. Tanto Sato como yo mismo señalamos que la esencia de la sorpresa 
era la separación entre las dos exposiciones del objeto: primero, solo, co­
lador para el té y luego, montado en la taza . «Si decides publica rlo en tu 

libro), me advirlió Saro, «asegúrate de poner en una página la imagen del 
colador y que el lecror, al girar la página, vea el colador momado en la 
laza de té. Si no lo haces así, la sorp resa , y con ell a la diversión, no será 
lan intensa.» Y como veis he seguido su consejo. 

¿Qué hace que el colador pase de ser un objeto «bonitO) a ser un ob­
jeto «divertido»? ¿La sorpresa? ¿La ingeniosidad? Sin lugar a dudas eSIOS 
dos rasgos desempeñan un papel muy impo rrame. 

¿La familiaridad genera desdén , lal como el viejo dicho pretendía? 
Muchas cosas resultan bonitas o divertidas a primera vista, pero con eJ 
liempo pierden o incluso resultan led iosas. El colador está expuesw en mi 

FIGURA 4.5. El colador 'fe ó diseñado p(IYa el té, {/ punto para usarlo. Ahora es divertido. 
(Fotografia cedida pnr el autor.) 
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casa, montado en una taza de té que está colocada entre las tres teteras so· 
bre la repisa de la ventana de mi cocina. El encanto del colado r para el té 
reside en que conserva su aspecto divertido aun después de su uso pro­
longado y pese al hecho de que cada día lo veo. 

Ahora bien, el colador para el té no es un objeto de gran importancia y 

es(Oy convencido de que el propio Pirovano, su diseilador, estaría de 
acuerdo con eUo. Pero supera la prueba del paso del tiempo. Se trata 
de uno de los rasgos d istintivos de todo buen diseño. El gran diseño, al 
igual que la gran literatura , el gran cine y demás, puede ap reciarse aun des­
pués de su uso continuado, pese a su constante p resencia. 

Los seres humanos tendemos a prestar menos atención a los objetos 
que nos son familiares, tanto si se trata de una mera pertenencia como si 
se trata del propio cónyuge. En general, este comportamiento adaptativo 
es útiJ en términos biológicos (para los objetos, los acontecimientos y las 
situaciones, aunque no es así para el cónyuge), porque lo nuevo, las cosas 
inesperadas de la vida son las que, en general , requieren mayor atención. 
El cerebro se adapta de manera natural a las experiencias repetidas. Si, 
por ejemplo, most rásemos una serie de imágenes repetidas y midiéramos 
las reacciones del cerebro, veríamos cómo la actividad cerebral disminui­
ría a medida que las repeticiones aumemaran. El cerebro reaccionaría de 
nuevo sólo cuando se le presentase algo nuevo. Los científicos han de· 
mostrado que las reacciones más significativas se p roducen siempre al 
esta r ante el acontecimiento menos esperado. Una oración gramatical sen· 
ciDa como, por ejemplo , «agarró el martiDo y el clavo» produce una reac· 
ción mínima; basta con cambiar algunas de las últimas palabras «agarró el 
martillo y lo comió» 'o y se producirá una reacción mucho mayor. 

La capacidad de adaptación que los seres humanos tenemos es un de· 
safío a todo diseño, pero también consütuye una oportunidad para los fa­
bricantes: cuando el públi co se cansa de un artículo, puede que, tal vez, 
quiera adquirir otro nuevo. En realidad, la esencia de la moda consiste en 
dejar obsoletas y aburridas las tendencias actuales, convirtiéndol as en las 
favoritas de ayer. Aquel aparato que ayer mismo era atractivo, hoy ya no 
lo es tanto. Algunos de los ejemplos q ue se han expuesto a lo largo de las 
páginas de este libro puede que vayan siguiendo este derrotero: el auto· 
móvil MINI Cooper, que era tan lindo y encantador a los ojos de Jos críti· 
cos cuando me puse a esc ribir este libro, puede aparecer anticuado, pasa· 

10. Véase Coulson, K ing y Kutas, 1998, aunque el cjcmplo particular que conSlwí no 
se halla en este estudio. 
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do de moda y abu rrido cuando el lector hojee estas páginas , tanto que 
puede llegar a preguntarse por qué lJegué a escogerlo como ejemplo. 

La preocupación por el impacto decreciente de un objeto debido a la 
familiar idad ha hecho que algunos diseñadores propongan esconder los 
aspectos bellos del objeto, evitando de este modo que el hecho de encon­
trarlos de manera continuada acabe por menguar su impacto emocional. 
En el libro A Pallern Language, el arquitecto Christopher Alexander y sus 
colaboradores, por ejemplo, describen un total de 253 modelos diferentes 
de diseño que han obren ido a través de sus observaciones y análisis. Estos 
modelos proporcionan tu base para establecer las directrices necesarias 
para «un modo de construir que quede fuera del tiempo)) y que estructu­
ra los edificios se~ún modalidades calculadas a fin de que la experien­
cia de los seres humanos que viven en su interio r sea más inrcnsa y mejor. 
El modelo número 134 trata del problema de la sobreexposición. 

Modelo 134: Visto Zen. Si h<ly una bella vista, no la eche a perder cons· 
truyendo grundes ventun,lles que 1<l muestren de manera incesante. Es mejor 
colocur lu v~~ntana de modo que dé u aquc1lu vista en lugures de transición, en 
corredores, en vestíbulos y pasillos, en las entradas, en las escaleras, entre las 
habituciones .11 

Si la ventana con vistas está correctamente situada, la gente verá fu ­
gazmeme la vista a lo lejos cuando llegue a la alt ura de la ventana o pase 
por delante de ella , pero, la vista, en cambio, nunca se rá visible desde lu ­
gares en los que estén ° trabajen. 

El nombre de «vista zen» proviene de «la parábola de un monje bu· 
dista que vivía en una mOlHaña desde la que se divisaba una hermosa vis­
ta. El monje construyó un muro que la ocultaba desde rodos los ángulos, 
salvo por uno, a través del cual se podía dar una fugaz mirada a lo largo 
del sendero que llevaba hasta su cabaña». De este modo, sostenían A1e­
xander y sus colaboradores, «la vista del mar a lo lejos es tan limitada y 
sobria, que continúa siempre viva. ¿Q uién, después de haber visto aquel 
panorama, podría llega r a olvidarlo? Su fuerza nunca se desvanecerá. Aun 
en el caso del hombre que vive aUí y pasa, día Iras día , por delante, aque· 
Ila vista estará siempre viva».ll 

11. Alexander. I shik~wa y Silverstein, 1977, págs. 641 -6·H. 
12. Agradezco ~ Mikc Stone (en dmp:l/www.yawp.com>l por recordarme la pará· 

boja. La Jescripción que ~purece citada de la parábola pr0ccdc de lo remitiJo por su gru· 
po de debate. 
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La mayoría de nosotros, sin embargo, no somos monjes budistas. Casi 
lodos se ríamos incapaces de sustraernos a la tentación de dejarnos arropar 
por aquella belleza. Es más que discutible que d hecho de ocuJtar la belle­
za sea adecuado para todos y, aunque la fábula descrita como base lógica 
pa ra eJ enfoque zen resulta interesante, se trata ante todo de un parecer, 
de una opinión y no de un hecho. Dada la oportunidad de disfrutar de la 
belleza d urante cierto período de tiempo ¿el valor es mayor si lo que es 
bello está siempre ahí para ser apreciado, aunque se desvanezca con el 
paso del tiempo, o bien es mayor cuando sólo se puede ver de vez en cuan­
do? No creo que nadie sepa a ciencia cierta responder a esla pregunta. 

Por mi parte, me voy derechito al goce y al disfrute inmediato. Siem­
pre he procurado que mis casas tuvieran grandes vemanales simados 
freme a una visla (ya fuese el océano, cuando viví en el sur de California; 
o un estanque con ocas, patos y garzas reales cuando vivía en el norte de 
lIlinois), de modo que no estoy dispuesto a refrendar el modelo 134, la 
vista zen, como principio universal del diseño. 

La cuestión planteada es, sin embargo, real. ¿De qué modo podemos 
mantener vivo el entusiasmo, el interés, el placer estético a lo largo de toda 
una vida? AJimento la sospecha de que, en parte, la respuesta puede pro­
venir del estudio de aquellas cosas y objetos que llegan a superar la prueba 
del paso del ti empo, tal y como sucede con cierto tipo de música, de litera· 
tura y de arte. En todos estos casos, se trata de obras ricas y profundas, de 
modo que en cada experiencia se percibe algo de diferente. Consideremos 
el caso de la música clásica. Para muchos es algo carente de interés yabu­
rrido, pero para otros es algo que se escucha con placer a lo largo de roda 
una vida. Creo que esta longev idad deriva de la riqueza y la complejidad 
de su estructura. La música intercala múJtiples temas y variaciones, algu­
nas simultáneas, otras secuenciales. La atención consciente de los seres hu­
manos se halla limitada por aquello que se consigue seguir en un momento 
dado, lo cual significa que la conciencia se restringe a un subconjunto limi­
tado de relaciones musicales. A resultas de ello, durante una nueva audi­
ción , al cent rarnos en un aspecto diferente de la música, por tanto, ésta 
nunca resulta aburrida por la sencilla razón de que Olrnca es la misma. Es­
toy convencido de que un análisis similar nos revelará una riqueza análoga 
en el caso de todas las experiencias duraderas: la música clásica , el arte y la 
uteratura . y lo mismo vale también para las vistas panorámicas. 

Las vistas que más aprecio son dinámicas. Se trata de escenas que 
C'd mbian de manera cominua. La vegetación cambia con las estaciones, y 
la luz hace lo propio a cada hora del día . Diferentes animales se reúnen en 
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momentos diferentes , y las inreracciones que mantienen unos con otros 
así como con el entorno se hallan siempre sujetas al cambio. En Califor­
nia, las olas del océano se transforman continuamente reflejando ahera­
ciones en las va riac iones de las pautas climáticas a miles de kilómclros. 
Los diversos animales marinos que podía ver desde mis ventanas - peli­
canos marrones, ballenas grises, surfistas enfundados en sus tra jes de noo­
preno, y delfines- mudaban sus actividades según el tiempo que hacía, la 
hora del d ía y las actividades de aquellos que tenían a su al rededor. ¿Por 
qué razón la vista zen no era igual de rica, de duradera? 

Quizás el problema resida no lanto en el objclo que se mini como en 
quién lo mira. Es bastan te probable que el monje budista nunca hubiese 
aprendido a mirar, po rquc una vez hemos aprendido a mirar, a escuchar y 
a analizar lo que tenemos delante, nos da mos cuenta de que la experiencia 
siempre cambia. El placer dura siempre. 

Esta conclusión tiene dos importantes consecuencias. En primer lu­
gar, que el objero debe ser rico y complejo, capaz de dar luga r a un imer­
cambio sin fin entre los diversos elementos. En segundo lugar, q uien mira 
debe ría poder tener el tiempo preciso para estudiar, analiza r y considerar 
la riqueza de un intercambio de este tipo, pues de lo comra rio, la escena 
pasa a ser un luga r común. Para que algo dé place r a lo largo de toda una 
vida, es preciso que tenga dos componentes: la habilidad del diseñador 
para proporcionar una experiencia intensa y rica , y la habilidad de quien 
la pe rcibe. 

¿De qué modo un d iseño puede mantener su efectividad incluso des­
pués de una larga relación? Los diseñadores Julie Khaslavsky y Nathan 
Shedroff sost ienen que el secrclQ eSlriba en la seducción. 

El po<lcr sed uctor del diseño de determ inlldos objetos materiales y vi r­
tuales lrasciende las cuest iones de p recio y presentación t¡¡nto para quienes 
10 adquieren como para quienes 10 usan . Para consternaci6n de: muchos inge­
nieros, el aspecto externo de un producto a veces es el responsable de que el 
prod ucto llcreciente o rompa la reacción del mercado. Lo que tienen en co­
mún es la habilidad para crear un víncul o emocional con su p{lblieo, casi 
ciert:1 necesidad. lJ 

La seducci6n, tal como sostienen Khaslavsky y Shedroff, es un procc­
so. Da lugar a una experiencia rica y cautivadora, que perdura en el tiem­
po. Sin duda, es preciso que se dé cierta alracción in icial, pero el ardid 

13 . Khasb vskyySheJ rorf, 1999, pág. 45. 
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FIGURA 4.6. Dos artículos de Jeducción. El exprimidor de cítricos modelo «Juicy 
Salif>~ diseñado por Philippc Starck para la marca Alessi junto con mi cuchillo de 
cocina modelo «Globah,. Cuando se hace girar media naranja en la estriada parte 
superior del exprimidor, el zumo de la naranja se escurre a los lados y cae, gotean­
do por la punta, en el vaso. Eso si esta versión enchapada no se ha oxidado debido 
a la acidez del zumo, ya que, según parece, en cierta ocasión Starck d ijo: «Mi ex­
primidor no está pensado para exprimir limones; sino para empezar a conversar». 
(Colección del autor.) 

efectivo - y es en este punto en d que fracasan muchos productos- con­
siste en mantener la relación después de que se dé aquel primer arrebaro 
de entusiasmo. Cuando se hace que algo sea deliberadamente bonito, y lo 
bonito es algo superfluo e irrelevante para la tarea que debe realizarse, 
lo que se obtiene es frustración , irritación y resentimiento. Pensemos, por 
ejemplo, en cuántos chismes o piezas de mobiliario no habremos traído a 
casa llenos de entusiasmo, para que, después de usarlos una o dos veces, 
acaben relegados al desván. ¿Cuántos sobreviven al paso del tiempo yaún 
están en uso, aún dan alegría? Y, además, ¿cuál es la diferencia entre estas 
dos expe riencias? 
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Khaslavsky y Shedroff sugieren que los (res pasos básicos son la atrac­

ción, la relación y el cumplimien/o: hacer una promesa emocional, cumplir 
continuamenre lo prometido y culminar la experiencia de un modo me­
morable. Los dos diseñadores ilustran su argumentación examinando el 
exprimidor de cítricos que diseñó Philippe Srarck (figura 4.6). El expri ­
midor, cuyo nombre completo es «J uicy SaJif», fue di señado sobre una 
servillera en una pizzería de Capraia , una isla de la costa de la Tostana ita­
liana. AJberto AJessi, cuya empresa los fabrica, describe el diseño de este 
modo: 

En la servilleta, jUnio a alglmos signos incom l)rensiblcs (salsa de tomate 
con toda probabilidad ), se veía toda una serie de esbozos. I3ocetos de ca[a­
mares. Partían de la i~quicrda y, mien tras se abrían cam ino haci:l b derecha, 
adopt aban la fonna inconfundi ble de lo que acabaría siendo el ex primidor 
más celebre de un siglo XX que estaba a punto de fi nalizar. No cuesta imagi­
narse lo que sucedió: mientras cstaba comiendo un plato de cll lamares y tra­
taba de exp rimir un limón encima, nuestro hombre rec ibió finalmente su ins­
piración: Juicy Salif había nacido, y con él algunos quebraderos de cabeza 
para los defensores dcl lema «la form :1 sigue a [a función».'~ 

El exprimidor era de veras seductor. Lo vi y de inmediato pasé por 
aquell a secuencia de reacciones que tanto aprecian los comerciantes: «Sí, 
lo quiero», me dije. Sólo después me pregunté: «¿Qué es? ¿Qué hace? 
¿Cuámo cuesta?», terminando por «lo compro», como luego así hice. Era 
una pura reacción vi sceraJ . El exprimidor es de veras singu lar por extra­
ño, pero encantador. ¿ Por qué? Afortunadamente, Khaslavsky y Shedroff 
lo han analizado por mí: I ~ 

Atrae en/reteniendo la atención. Sc diferencia de cWllquier otro pro<lucto 
de cocina I,or su fi gura , forma y matctüles con los que está hecho. 

Denota una sorprendC"ff/e novedad. No es identificable de inmediato como 
un cx prirnidor y su forma es lo bastante insólit ¡l como para rt_'Su ltar imere· 
sante, e incl uso !'orprendentc cuando queda clara cwil es su finalidad. 

Va más allá de Lu lIecesido(les y expectativas obvias. Para satisfau.:r (.'S(Os 
criterios - los de ~cr sorprendente y nuevo--- basta con que sea de un color 

14. Texto que acompañu la «edici6n de coleccionista» del exprimidor de frutas 
(Alessi. 20(0). 

1.5. La extensa cita procede de Khaslavsky y Shedrofr. 1999, figura 1, pág. 47. 
Q 1999 Association for Compll ting Machinery, In c. Reproducida con Iwtorización. (lIe 
reform ulado el texto, pero las palAbras son las m¡~ l1l as.) 
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anaranjado brill ante o bien todo de madera. Va mucho mús allá de lo que se 
ex ige o espera, y se convierte en algo totalmente lluevo. 

Crea una reacción mstmÚvo. De entrada, b figura despierta la cu riosidad, 
luego viene la reacción emocional de confusión y, tal vez, el miedo, dado que 
su forma es muy afilada y de aspecto peligroso. 

Defiende valores o re/nerones con objetitJos personales. Transforma el acto 
cotidiano de exprimir cítricos en una experiencia especial. Su propuesta in­
novadora, la simplicidad y la elegancia de la forma y de la funcionalidad ha­
cen apreciarlo y crean el deseo de tener no sólo el objeto, sino también los va­
lores que contribuyeron a crearlo, entre d Ios la innovación , la orig inalidad , la 
elegancia y el refinamiento. Habla tanto de la persona que lo posee como de 
qu ien lo diseñó. 

Promete cumplír estos objetivos. Promete hacer extraordinaria una acción 
ordina ria y promete, además, elevar la condición de quien lo posca a un nivel 
más alto de refinam iento por el hecho de haber reconocido sus cualidades. 

Ueva al observador eventual a descubrir algo más profundo acerca de la ex· 
periencia de exprimir. Si bien el exprimidor no enseña nada nuevo al usuario 
acerca del zumo o de la acción de exprimir, h:.lce evidente la lección de que, 
aun los objetos de la vida cotidiana, pueden ser interesantes y que el diseño 

puede mejorar nuestra existencia. Además. enseña a esperar maravillas allí 
donde no en," de espem r: [<xlas sensaciom.'"S posi tivas dt:" cara al futuro. 

Cumple eslas promesas. Siempre que es utilizado, el exprimido r rememora 
en e l usuario su elegancia y aprecio por el d iseño. A tmvés de sus prestaciones 
cumple estas promesas, volviendo a evocar las emociones que originariamente 
iban vinculadas al producto. También sirve como elemento de sorpresa y de 
conversación en el círculo de conocidos y amistades de quien lo posee, y ofre· 
ce una ulterior posibilidad de defender sus valores y verlos revalidados. 

Por cautivante que pueda parecer este análisis dd exprimidor como un 
objeto de seducción, deja de lado un componente importante, a saber, la 
alegría reflex iva que se deriva de la explicación. El exprimidor cuenta una 
hislOria. Cualquiera que lo posee tiene que lucirlo, explicarlo, quizás inclu­
so hacer una demost ración. Pero conviene no olvidar que el exprimidor no 
está en realidad pensado para hacer zumo. Tal como se cuenta, en cielta 
ocasión Starck afirmó que «mi exprimidor no ha sido pensado para expri ­
mir limones, sino para entablar conversación». En realidad, la versión del 
exprimidor que tengo - una edición numerada y cara, fabricada especial­
mente con motivo de su aniversario (y nada menos que chapada en pla­
ta)-, es explícita: «No está destinado para que se use como exprimidor de 

zumo», se lee en la tarjeta que acompaña al exprimidor. «El baño de plata 
podría resuJta r dañado si entra en contacto con cualquier sustancia ácida». 
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Había comprado un exprimidor caro de á tricos pero no me estaba 
permitido usarlo para hacer zumos. Cero puntos en cuanto a d iseño con­
ductual. ¿Y entonces? Pues lo he colocado orgulloso en el vestíbulo de 
mi casa para que todos lo vean. Cien puntos en cuanto a atractivo visce­
ral. Y cien puntos también en cuanto a atract ivo reflexivo. (Con todo, al­
guna vez lo he utilizado para hacer zumo, ¿quién podría resistir la tenta­
ción?) 

La seducción es real. Considercmos ahora el cuchillo de cocina 
«Global» que aparecía en la figu ra 4.6, junto al exprimidor. A diferen­
cia del «Ju icy Sa lif», que es principalmente un objeto para exhibir y no 
para usar, el cuchillo es hermoso a la vista y una delicia cuando lo usas. 
Está bien equilibrado, da gusto tenerlo en la mano y es más afilado que 
cualq uier otro cuch illo que haya ten ido. Esto sí que es seducción. Cuan­
do coóno siempre tengo ganas de que llegue el momento de cortar algo 
con estos cuchill os (tengo tres modelos distimos), pues satisfacen todos 
y cada uno de los requisitos de la seducción que Khaslavsky y Shedroff 
postulaban . 

L A MÚSICA Y OTROS SON IDOS 

La música ticne un papel especial en nuestra vida emociona1. 16 Las 
reacciones al ritmo y la rima, la melodía yel tono son tan básicas, tan cons­
tantes en todas las sociedades y culturas, que deben de fo rmar pa rte de 
nuestra herencia evolutiva, junto con muchas de las respuestas prefija­
das en el nivel visce ral. El ritmo sigue las cadencias del cuerpo: los ri tmos 
rápidos son adecuados para marchar o balancea rse. La danza es asimismo 
un fenómeno universal. Los tempos lentos y los tonos bajos son tristes. La 
música rápida y melódica , susceptible de se r bail ada, con sonidos armo­
niosos y gamas relativamcmc constanles de rono y volumen , expresan fe­
licidad. El miedo se expresa medianre tempos rápidos, la disonancia y los 
cambios imprevisros de tono y volumen. En la experiencia musical par­
ricipa todo el cerebro - la percepción, la acción, el proceso cognitivo, 1<1 
cognición y la emoción- , lo visce ral, lo conductual y lo reflexivo. Algu­
nos aspectos de la música son comunes a rodos los seres humanos: orros, 
en cambio, va rían mucho de una cultura a otra . Si bien la neurociencia y 

16. Una revisi6n excelente de (:~tas cUC1;t iones -y la fucnle de la que procede este 

párr-dfo-- es Ktumhansl. 2002. sobre todo la nota de la pág. 46. 
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la psicología de la experiencia musical son ámbitos ampliamente estudia­
dos, nuestra comprensión es aún fragmentaria. Sabemos, de hecho, que los 
estados afectivos generados a t ravés de la experiencia musical son univer­
sales, similares en todas las culturas. 

El término «música»· cubre, como es lógico, muchas actividades, 
como, por ejemplo, componer, interpretar, escuchar, cantar o bailar. Al­
gunas actividades, como interpretar, bailar o cantar son claramente con· 
ductuales. O tras, como componer y escuchar, son claramente vi scerales 
y reflexivas. La experiencia musical se extiende abarcando desde un ex­
tremo, en el cual se trata de una experiencia fascinante y profunda en la 
que la mente queda plenamente absorta, hasta el extremo opuesto, en el cual 
la música se interpreta como fondo y no se le presta una atención cons­
cieme. Pero aun en este último caso, los niveles de procesamiento auto­
mático y visceral registran indudablemente la estructura melód ica y rítmi· 
ca de la música, de manera sutil , subconsciente diríamos, alterando el es­
tado afectivo en que se halla el oyente. 

La música deja huella en los tres niveles de procesamiento. El placer 
inicial que producen el ritmo, las melodías y los sonidos es visceral, el dis­
frute que se obtiene al interpretar y dominar las partitu ras es conductual y 
el placer de analizar las lineas melódicas entrelazadas, repetidas, inverti­
das y transformadas, es reflexivo. Para el oyente, e1 aspecto conductual es 
indirecto. El atractivo reflexivo puede manifestarse de va rios modos. En 
un extremo, por ejemplo, está la profunda apreciación de la estructura de 
la pieza, tal vez de la referencia que hace a otras piezas musicales. Se trata 
del nivel de la apreciación musical que ejerce el crítico, el conocedor y el 
eSlUdioso. En el extremo opuesto, la estructura musical y los textos pue­
den ser proyectados a fin de deleitar, sorprender o causar impacto. 

Por últi mo, la música incluye un importante componente conductual, 
porque la persona se halla comprometida de manera activa en la interpre­
tación de la música o porque baila o canta. Pero algtúen que se limita a es­
cuchar también puede verse comprometido por el hecho de ta rarea r, tamo 
bo rilear con los dedos o segui r mentalmente -y anticipar así- la pieza 
Lflusical que escucha . AJgunos investigadores están convencidos de q ue la 
música es una actividad mucho más morri z q ue pe rceptiva, incluso cuan­
do nos limitamos simplemente a escucharla. Además, el nivel conductual 
podría estar implicado de manera indirecta, como sucede por ejem plo 
en el caso del leclOr de un libro o del espeC[ador q ue visiona una película 
(un tema del que hablaré con mayor detaUe más adelante en este mismo 
capitulo). 
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El ritmo se hall a incorporado a la biología humana. Exisren numero­
sas pautas rítmicas en el cuerpo, pero las que revisten particular interés 
son las que son significativas para los tempos musicales, a saber, desde 
unos pocos lances por segundo hasta unos pocos segundos por lance. 
Ésta es la gama de las funciones corporaJes como, por ejemplo, ellarir 
del corazón y el ritmo de la respiración. Tal vez lo que es más imponan­
te sea la gama de las frecu encias naturales del movimicmo corporal, ya 
se trate de andar, de lanza r algo o de hablar. Resulta sencillo mover las 
extremidades demro de esta gama de riunos, y difícil hacerlo con una 
cadencia más rápida o más lenta. Al igual en buena medida que el rit ­
mo de un reloj de pared queda determinado por la longitud de su pén­
dulo, el cuerpo puede ajustar su tempo natura l tensando o relajando 
los músculos a fin de adecua r la longitud efectiva de los miembros que 
se mueven, igualando su frecuencia rítmica natural a la de la música. No 
es casual que, a la hora de interpretar la música, todo el cuerpo siga el 
ritmo. 

Todas las cuhu ras han desa rrollado escalas musicales y aunque difie­
ran unas de otras, todas ellas siguen estructuras o esquemas similares. u 
Las propiedades de las OClavas y de los acordes consonantes y disonames 
derivan en parte de la física, en parte de las propiedades mecánicas del 
oído interno. Las expecta tivas desempeilan un papel esencial en la crea­
ción de los estados afectivos, dado que una secuencia musical satisface o 
infringe las expectativas a que dan pie su secuencia tonal y ritmo. Los to­
nos menores dejan una huella emocional diferente a la que imprimen los 
tonos mayores, y significan universalmente tristeza o melancolía . La com­
binación de la estructura ronal, la elección de los acordes, el ritmo y la 
mdodía, así como la continua acum ulación de tensión e inestabilidad, se 
dejan senti r produciendo en nosotros fuenes influencias afectivas. A ve· 
ces estas influencias son subconscientes, como, por ejemplo, cuando la 
música es in terpretada como tema de fondo en un filme, aunque ha sido 
ddiberadamente orquestada para suscitar en nosotros estados afectivos 
precisos. A veces estas influencias son conscientes y deliberadas, cuando 
ponemos toda nuestra atención consciente en la música que está sien­
do interpretada, al dejarnos indirectamente arrastrar por el impacto, de 
modo conductual por el ritmo, y a nivel reflexivo confo rme la mente se 
concentra, intensificándolo, en el estado afectivo generando aurénticas 
emociones. 

L7. Krumhllns l (2002 ) y Mé)'ér 0 9.56, p¡jg. 67). 
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Recurrimos a la música pa ra llenar el vacío de los momentos en que 
nos dedi camos a actividades por lo demás mecánicas, cuando quedamos 
varados mientras reali zamos un largo y cansado viaje, o cuando recorre· 
mos a pie una larga distancia , cuando hacemos ejercicio o simplemente 
pafa matar el tiempo. Antaño la música no se podía llevar de una a otra 
parte. Antes de que se inventara el fonógrafo, la música sólo podía escu­
charse cuando Jos músicos la interpretaban. Hoy en día , llevamos nues­
rros reproductores de música encima y la podemos escuchar a cualquier 
ho ra del d ía y de la noche si nos apetece. Las compañías de líneas aéreas 
saben hasta qué punto la música es esencial , por ello ofrecen una selec· 
ción de géneros y amplias selecciones para cada asiento. Los automóviJes 
salen equipados con radios y aparatos reproductores de música. Y los 
aparatos portátiles parecen proliferar sin límite, ya sea como apararos pe­
queños y po rtátiJes o combinados con otros aparatos q ue el fabricante 
considera que podemos llevar encima: ya se trate de relojes de puJsera, jo­
yas, teléfonos móviles, cámaras fotográfkas o de vídeo e incluso herra· 
mientas de trabajo (figura 4.7 a y b ). Siempre q ue ha habido obras en 
casa, he observado que, sobre todo, los trabajadores traían consigo apara­
(Os reproductores de música, que colocaban en algún lugar cemral a un 
volumen más que alto: luego traían las herramientas , el equipo y los mate-

FIGURA 4.7 a y b. Música etl lodas portes_ Ya sea mientras se libren hoyos, se ca­
van zan jas o se cargan las baterías, al sacar fotografías con el leléfono móvil, y, sin 
duda, mientras cond ucimos en el codic, cuando salimos a hacer jogging, volamos 
en un avión o sim plement e escuchamos música. L. figu r'.I (1 muestra el cargador 
de ba terías DeWALT para herramientas ponátiles, con unu rad io incorporada; la 
fi gura b muest ra un reprod uctor MP3 incorporado a una c¡Ímara d igital. (Imagen 
a: cortesía de DeWA LT Industrial TooI Co. Imagen b: cortrsí(l de Fujlfilm USA. 
Nota: Este lIIodelo no está disponible.) 
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riales. DeWALT, un fabricante de instrumentos inalámbricos para los tra· 
bajadores de la construcción, tomó buena nota de este fenómeno y reac­
cionó de manera inteligente fabricando una radio dentro de un ca rgador 
de baterías , combinando de este modo dos instrumentos esenciales en 
una misma caja fáci l de transportar. 

La proliferación de la música habla por sí sola del papel esencial 
que desempeña en nuest ra vida emocional. La rima , el ritmo y la melodía 
son fundamentales para nuestras emociones. La música tiene asimis­
mo su trasfondo sensual y sexual, y por todos estos motivos, muchos gru · 
pos tanto políticos como religiosos han procurado prohibir o regular la 
música y la danza. La música actúa como intcnsificador sutil y subcons­
ciente de nuestro estado emocional a lo largo del día, por esta razón se ha ­
lla siempre presente, por ell o a menudo suena como música de fondo en 
las tiendas, oficinas y viviendas. Cada lugar tiene un esti lo de música dife­
rente: por ejemplo, unos ritmos vivaces y enardecedores no serían adecua­
dos en la mayoría de oficinas (o en una casa de pompas fúnebres). Una 
música tri ste y lacrimógena no propiciaría un eficaz trabajo productivo. 

El problema de la música, sin embargo, es que puede resultar también 
molesta , por ejemplo, si su volumen es demasiado alto. si inoportuna O si 
et esrado anímico que transmite entra en conflicto con los deseos o el esta­
do de humor de quien la escucha. La música de fondo va bien , miemras 
no pase de ser música de fondo. Cuando se infiltra e interrumpe nuestros 
pcnsamiemos, deja de ser una mejora p:lra convertirse en un impedimen. 
to, que distrae y causa irritación. La música debe utili zarse con delicade­
za. Puede hacer daño tamo como ayudar. 

Pero si la música puede se r un fastidio, ¿qué sucede con la naturaleza 
impertinente y molesta de los ruidos - pitidos. zum bidos, timbres- de 
los actuales apa ratos elect rón icos? Se trata de una comaminación sonora 
desenfrenada. Si la música es una fuente de afectos positivos, los sonidos 
elect rónicos son fuentes de afecto negativo. 

Al principio fue el pitido. Los ingenieros querían señalar que se había 
reali zado cierta operación, por lo que, al ser como eran ingenieros, hicie­
ron que sonara un lOno breve. El resultado fue que todos nuestros apara­
tos nos envían pitidos. Fastidiosos y universales pitidos. Por desgracia. 
todo este pitar ha dado a este sonido una pésima reputación. Siendo 
como es un sonido, si lo usamos de manera ap ropiada, cuando lo oímos 
ex perimentamos satisfacción a nivel emocional y es rico en ¡nform¡lción. 

Los sonidos nat ural es son los mejores transmisores de significado: un 
niño que ríe. la voz de algui en que está enojado, el sólido (~clank» mctá li-
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co cuando se cierra la puerta bien hecha del coche. El poco gratificame 
sonido de latón cuando se cierra una puena mal fabricada. El «plug» de 
una piedra al caer en el agua. 

Pero en la actuali dad la mayoría de nuestros aparatos electrónicos 
emiten son idos desconsiderados, que nada tienen de musicales, y que pro­
ducen una cacofonía de irritantes pitidos y otros sonidos inquietantes, a 
veces útiles, pero en la mayoría de las ocasiones emocionalmente ofensi· 
vos, discordantes y fastidiosos. Cuando trabajo en la cocina, las agrada­
bles actividades que supone con ar y trocear los alimentos, amasar, saltear 
y sofreír se ven de continuo desbaratadas por el riminco y el pitido de 
temporizadores, tcclados y Olros aparatos resultantes de una mala con­
cepción, Si es preciso que tengamos aparatos que señalen cuál es su esta­
do, ¿por qué no se p resta, cuando menos, un poco de arención a la estética 
de la señal haciendo, por e jemplo, que sea mdódica y cálida en lugar de 
aguda y perforante? 

Producir [Onos agradables en lugar de pitidos irrita mes es posible, La 
tetera de la figura 4.8, por ejemplo, emite un ag radable acorde cuando el 
agua arranca a hervir, Los diseñadores de la Segway, un transporrador 
personal de dos ruedas , «estaban tan obsesionados con los detalles de la 
Segway HT que diseñaron los engranajes de la caja de cambio para que 
emirieran sonidos que diferían exactamente en dos octavas musicales, y 
así cuando la Segway HT se desplaza, en lugar de ruido, emite música».18 

Los son idos que emiten algunos productos han conseguido integrar 
t.anto diversión como información. Así, mi Handspring Treo, una combi· 
nación de teléfono móvil y asistente personal informatizado, emite una 
melodía ascendente formada por tres notas cuando lo enciendo, y otra 
descendente cuando lo apago. Estas melodías me aportan una confirma­
ción útil de que la operación se ha realizado de manera correCla, pero 
también un jovial recordatorio de que el agradable aparato me está sir­
viendo obedientemente. 

Los diseñadores de teléfonos móviles fueron tal vez los primeros en re­
conocer que podían mejorar los estridentes sonidos artificiales que emitían 
algunos aparatos. En la actualidad hay móviles que emiten tonos musicales 
ricos y profundos, pennitiendo que melodías agl"ddables reemplacen a los 
sonidos discordantes de los timbres. Además, el propietario puooe,seIeccio-

18. Matcrial de índole descriptivo para el «$egway Human Transpon er,.. Página web 
de Amazon.com, diciembre de 2002. Asimismo, proviene de una conversación personal 
con Dcan Kamen. el inventor de Segway, mantenida el 25 de feb rero de 2003. 
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nar los sonidos, haciendo, por ejemplo, que las llamadas más frecuentes que 
entran vayan asociadas a sonidos intransferibles, lo cual resulta muy valioso 
en el caso de las personas que llaman a menudo y de los amigos. «Siempre 
que escuchaba esta melodía, pensaba en mi amigo, de modo que me las he 
arreglado para que suene siempre que me llama por teléfono», me comemó 
un usuario de teléfono móvil al tiempo que me describía el modo en que 
había escogído «los tonos de timbre» apropiados para la persona que lla­
maba: melodías agradables y divertidas para las personas agradables y ale­
gres; melodías significativas en términos emocionales para aqueUas perso­
nas con las que había compartido experiencias; melodías tristes O furiosas 
para identificar a las personas tristes o que estaban enojadas. 

Pero, aunque reemplazáramos los chirriames (Onos electrónicos por 
sonidos musicales más ag radables, la dimensión auditiva (Odavía conserva 
aspectos negativos. Por un lado, no cabe la menor duda de que el sonido 
- tanto si es Clusical o de otra índole- es un potente vehícu lo de expre­
sión, que procura deleite, sobreentendidos emocionales, además de ser de 
ayuda para recordar. Por otro lado, el sonido se propaga por el espacio. 
llegando hasta cualquiera que se halle dentro del radio de difusión , tanto 
si está interesado como si no en la actividad: el timbre musical que resulta 
tan grato al oído del propietario de un teléfono móvil constituye, en reali ­
dad, tina in terrupción molesta pa ra los demás que se hallan lo bastante 
cerca como para escucharlo. Los párpados nos permiten proteger los ojos 
de la luz; pero. por desgracia, no tenemos algo análogo a pá rpados en las 
orejas. 

En espacios públicos -ya sean las calles de una ciudad, en un medio 
de transporte público o incluso en casa- los sonidos nos resulran moles­
tos. El teléfono es, sin duda, uno de los peores culpables. Cuando habla­
mos con voz aira para asegurarnos de que el otro nos escucha, hacemos que 
los demás que están dentro de nuestro campo de acción también nos escu­
cben. Los teléfonos, sin duda, no son los únicos en causar intromisiones 
molestas, también están las que producen los aparatos de radio y televisión , 
así como las de los pitidos y ruidiros incómodos de otros aparatos. Cada 
vez más aparatos vienen equipados con sonoros ventiladores . Así, los de 
la calefacción y el aparato de aire acondicionado pueden llegar a asfixiar 
una conversación; los ventiladores de los aparatos en la oficina y en casa 
no hacen más que aumentar la tensión acumulada durante la jornada. 
Cuando estamos al ai re libre, somos bombardeados por los ruidos de los 
aviones que sobrevuelan el cielo, las bocinas y el ronroneo de los motores 
del tráfico automovilístico, los sonidos de aviso que emiten los camiones al 
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FIGURA 4.8. Tetera con silbido musical 
diseñada por Richard SaPPcT y fabricada 
por Alessl. Se dedicó un notable esfuer­
zo para conseguir el sonido que pro­
duce el pitorro sibilan te de la tetera: 
un acorde en mi y 0, tal como Alberto 
Alessi lo describió, «inspirado en el so­
nido que emiten las barcazas a vapor y 
las gabarras que surcan el Rín». (A/eHi 
«9091». Diseño de Richard 5apper, 1983. 
Telera con silbido melódicn. Imagen ce· 
dido por corlesía de Aless;) 

dar marcha atrás, el elevado volumen de los reproductores de musICa 
que llevan 01 ras personas, las sirenas de urgencias y, siempre presentes, 
el estruendo de los teléfonos móviles , que parecen a veces un concierto 
musical. En los espacios públicos, con demasiada frecuencia nos vemos 
inte rru mpidos por los avisos de interés público, empezando por aquel 
«atención, atención», de todo punto inútil, pero fastidioso, seguido por un 
aviso que sólo interesa a una única persona. 

No hay nada que justifique esta proliferación de ruidos . Muchos teléfo­
nos móviles ti enen la opción de limitar su señal de llamada a una particular 
vibración de.! aparato, de la cual sólo se entera el receptor deseado y no los 
demás. Los ruidos innecesa rios podrían transformarse en me.!ódicos y agra­
dables, siguiendo el ejemplo de la tetera Sapper que aparece en la figura 4.8 
o del transportador Segway. Los ventiladores de refrigeración y aireación se 
podrían diseñar de tal modo que fueran silenciosos así como efi cienres, re­
duciendo su velocidad de giro y aumentando el tamaño de las palas. Los 
principios de la reducción dd ruido son bien conocidos por todos, aunque 
sólo a veces se cumplen. Miemras que los sonidos musicales, en momentos 
y luga res oportunos, cont ribuyen a mejora r nuestro estado emocio nal, el 
ruido, en cambio, es una importame fuenre de estrés emocional . Los soni­
dos indeseados y desagradables producen inquietud, estados emocionales 
negativos y, con ello, reducen la eficiencia de todos nosotros. La comami­
nación sonora es tan negativa para la vida emocional del ser humano como 
las otras formas de polución lo son para el medio ambicme. 
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El sonido puede ser causa de alegría , darnos información, emreleni ­
miento y ser fueme de inspiración emocional. Tiene la capacidad de ddei­
mf e informar. Pero debe ser proyectado con igual meticulosidad que 
debe serlo cualquier otro aspecw del diseño. En la actualidad, se da esca­
sa imponancia a esta faceta del diseño, lo cual redunda en que los sonjdos 
que emüen los objetos cot idianos fas tidi an a muchos mientras que sólo 
contentan a unos pocos. 

LA SEDUCCIÓN EN EL CINE 

Todas las artes escénicas atraen al espectador tanto desde un pun­
lo de vista cognitivo como emocional. Como tales son vehículos perfec­
tos para explorar las dimensiones del placer. En la investigación que rea­
licé para esc ribir este libro, descubrí el análisis que Jon Boorstin había 
efectuado de algunos filmes y que constituía un maravilloso ejemplo del 
modo en que dejan huella los tres niveles de procesamiento. El lib ro que 
publicó en 1990, The Hollywood Eye: \'(Ihat Make Movies Work, se ajus­
taba tanto a los análisis que estaba realizando en mi libro que es obligado 
hablar de él. 

Boorstin señala que los filmes ejercen la atracción en tres ni veles emo­
cionales distintos: visceral, indirecto y voyeur, tres niveles que se correspon­
den perfectamente a los tres niveles -visceral, conductual y reflexi vo-­
que antes expuse en estas páginas. Empecemos po r el aspecto visceral de 
los filmes. La descripción que Boorstin hace de este componente de un 
film e es casi idéntico al nivel visceral del que antes hablé. En realidad, se 
corresponden de forma tan precisa que opré por emplear el término que 
Boorstin proponía en lugar del término «reactivo» que solía utiliza r en 
mi s publicaciones científicas. La frase «diseño reactivo» no conseguía 
captar la intención correcta, pero después de leer el lib ro de Boorstin , pa­
recía evidente que la rrase «diseño viscera]» era perfecta, al menos para 
mi propósito. (Continuo util izando, no obstanre, «reactivo» en mis publi ­
caciones cientíri cas.) 

Las pasiones que surgen en un filme, afirma Boorstin , «no son eleva­
das, son las reacciones intestinales del cerebro laga rl o, ---el estremeci­
miento del vientre, la alegría de la destrucción, los apetitos, la sed de san­
gre, el terror, el disgusto. Se tn'lIa de sensaciones, cabría objetar, y no de 
emociones. Los sentimientos nliÍs complejos ex igen una reacción de em­
paría, pero estas urgencias sencillas e intensas nos cogen y agarran por el 
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cuel lo sin necesidad de intermediación». 19 Boorstin encuentra en la «ma· 
tanza de Grupo salvaje, el monstruo de La mosca o [a leve cx iración que 
produce el cinc erótico» los ejemplos para ilustrar el aspecto visce ral del 
cine. Si añadimos la escena de la cacería que aparece en The French Con­
neclion (o en cualquier clásico filme de espías o policíaco), los tiroteos, las 
peleas, las hisTorias de andanzas y, sin duda, los filmes de terror y mons­
truos, obtendremos las avenluras clásicas de nivel visceral. 

Desfaca el papel decisivo que tienen la música y la iluminación , por 
ejemplo, en las escenas lóbregas y escalofrian tes, y una música sombría y 
de mal augurio; los tonos menores q ue exp resan tristeza e infelicidad y 
melodías jubilosas y llenas de vida que ex premn afecto positivo; colores 
brillantes y una iluminación clara frente a luces y colores lúgubres y oscu· 
ros, lOdo ejerce su influencia visceral. El ángulo de la cámara también in­
fluye. $i el es pectador se sitúa demasiado lejos, ya no lo experimema, 
pe ro, en cambio, lo obse lVa de manera indirecta , por sustirución. Si se si­
túa demasiado cerca , la imagen resulta demasiado grande para tener un 
impacto directo e inmediato. Si se filma desde arriba, los acto res que in­
tervienen en la escena se em pequeñecen; si se rueda desde abajo, apare­
cen poderosos e impresionantes. Todas estas operaciones actúan a nivel 
subconsciente. En general no tenemos conciencia d irecta de las técnicas 
de las que se sirven directores y fotógrafos para manipular nuestras emo­
ciones . E l nivel visceral se impregna por completo de las escenas vistas y 
los sonidos escuchados. Cualquier toma de conciencia sob re la técnica 
empleada se producirá en el nivel ref]exivo y distraerá nuestra atención de 
la experi encia visceral. De hecho, la única manera de criti car un film e 
consiste en distt.nciarse, alejarse de la reacción viscera l y ser capaz de 
ponderar la técnica y la iluminación empleadas, así como los movimientos 
y ángulos que realiza y adopta la cámara. Pero resu lta difícil d isfrutar de 
un filme mientras se analiza. 

El nivel «indirecto» de Boorstin se corresponde a lo que he dado en 
llamar nivd «conductuah>. La palabra inglesa vicarious (por sustitución o 
en luga r de olro) es ap ropiada porque los espectadores no participan di­
rcctamente en las acciones filmadas, sino que, más bien, las miran yobser­
van. Cuando el filme está bien realizado, el público disfruta de las accio· 
nes por susritución , las experimenta como si estuviera participando en 
dlas. Tal y como afirma Boorstin, «la imaginación por sustitución coloca 

19. BI,l(lfs¡in. 1990. pág. 110. 
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nuestro corazón en el cuerpo del actor: sentimos lo que el actor siente, 
pero lo juzgamos en función de nosotros mismos. A diferencia de las rela­
ciones que se dan en la vida real, en el filme podemos entregarnos a los 
demás con plena ga rantía de que el control no dejará de estar en nuestros 
manos».20 

Si el nivel vi sceral atrapa al espectador por lo instintivo. dirigiendo 
reacciones auromáticas, el nivel indirecto implica al espectador en el rela­
to y la trama emocional del filme, Normalmente, las aC[ividades que lleva 
a cabo una persona invocan el nivel conductual del afecto: es el nivel del 
hacer y del actuar. En el caso de un filme, en cambio, el espectador es un 
sujeto pasivo, sentado en un cine que experimenta por sustitución la ac­
ción que se eslá desarroll ando. La experiencia por sustitución, sin embar­
go, puede influ ir en el mismo sistema afectivo. 

Ésta es la fuerza de la historia narrada, de! guión, de los actores que 
transporran a los espectadores a un mundo de fantasía. Ésta es la (~volun­
taria suspensión de la incredulidad» que el poeta británico Samuel Taylo r 
Coleridge defendía como uno de los componentes esenciales de la poesía. 
Aquí es donde quedamos atrapados , cautivados por el relato, identificán­
donos con la süuación y los personajes. Q uedar absorro por completo en 
un filme es sentir que el mundo se desvanece, que el tiempo parece dete­
nerse y que el cuerpo entra en el estado de transformación que el científi­
co social Mihaly Csikszentmihalyi denominó de «flu;o» (//011)) .21 

El estado de flujo del que habla Csikszentmihalyi es un estado espe­
cial de conciencia, desvinculado, en el que somos consciemes sólo del 
momento, de la actividad y del mero disfrute. Puede producirse en casi 
todas las actividades: tareas especia lizadas o deporres, videojuegos, juegos 
de mesa o cua lquier tiempo de trabajo que absorba a la mente. Lo experi­
mentamos en el cine, al icer un libro o cuando nos hall amos envueltos en 
un intenso proceso de resolución de problemas. 

Entre las condiciones necesarias para que se manifieste este estado de 
flujo se cuentan la ausencia de dist racciones y una actividad con un ritmo 
perfcctamente adecuado a las propias habilidades, que nos empuja leve­
mente por encima de nuestras capacidades personales. El nivel de difi­
cultad debe situarse justo en e! límite de la capacidad: si es demasiado 
difícil, la tarea a realizar se hace frustrante; si es demasiado fácil resulta 
aburrida. La situación tiene que involucrar a toda nuestra atención cons-

20. lbid .• pág. 110 . 

21. Csiks7.cnlmihalyi, 1990. 
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ciente. Esta concentración intensa hace que las distracciones externas se 
desvanezcan y que el sentido del tiempo desaparezca. Es intensa , agota­
do ra, productiva y estimulante. No es de extrañar que Csikszentmihalyi y 
sus colegas dedicaran una ingente can tidad de tiempo a explorar el fenó· 
meno en sus múltiples manifestaciones. 

La clave del éxito dd nivel de identificación indirecta o por sustüu­
ción de un filme esuiba en el desarrollo y manrcnimienro del estado de 
flujo. El ritmo tiene que ser el apropiado para no caer en la frustración o 
el aburrimiento. No puede haber interrupciones o d istracciones que des­
víen la atención si se quiere que alguien quede verdaderamente arrapado 
por el flujo. Siempre que calificamos al cine o a Olras formas de entreteni· 
miento como «escapistas», estamos aludiendo, en realidad , a la capacidad 
de este estado de identificación por sustitución y del nivel conducrual deJ 
afecto para desvincular al público de las preocupaciones de la vida coti­
diana y rransportarlo a otro mundo. 

El nivel voyeurisla es el del intelecto, cuando damos un paso atrás 
para reflexionar y observar, para comentar y pensar en una experiencia. 
En este nivel la profundidad y la complej idad de los personajes , aconte· 
cimientos y las metáforas y analogías que un filme pretende transmitir 
producen un significado más profundo y rico que aquel otro que resulta 
visible en la superficie de los personajes y de la narración. «El voyeum, 
afirma Boorstin, «mira con la imaginación, y no con el corazón.» 

El término voyeur se emplea a menudo para aludir a la observación 
de escenas sensuales o sexuales, un significado que no es el que aquí pre­
tendemos darle. Como Boorstin expone, con el término voyeur22 alude 
«no a un vicio sexua l, sino a la segunda definición que da el diccionario 
Webster de la lengua inglesa: "el voyeur es un observador curioso". El 
placer del voyeur está en la simple dicha de contemplar lo nuevo y mara­
villoso». 

La mirada del voyeur requiere una explicación:2J se trata del nivel de 
la cognición, de la comprensión y la interpretación. Tal como señala el 
propio Boorstin, la experiencia por sustitución, la experiencia indirecta 
puede ser profundamf!nte emotiva , pero la mirada del voyeur -siempre 
observando, pensando-- es lógica y reflexiva: «El voyeur que llevamos 
dentro es lógico hasta Jos extremos, impaciente, quisqui lloso, lireral , pero 

22. BoorstiJl . 1990. pág. 12. 
2). IbiJ,págs.I3,61 y67. 
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cuando es adecuadamente respetado , nos ofrece Jos placeres singulares de 
lo nuevo y lo ingenioso, de un lugar nuevo o de un relato que ha sido pen­
sado con sumo esmero». Sin duda el voyeur puede generar también sus­
pense emocional. El voyeur es quien sabe que el perve rso villano está es­
condido esperando la llegada del héroe, que la trampa parece inevitable, y 
que, por tanto, el héroe se enfrentará a la muerte o, al menos, al dolor y la 
tortu ra. Este nivel de excitación requiere una mente pensame y, como es 
lógico, un d irector lo bastante ingenioso como para sacar partido a estas 
conjeturas. 

Pero, como el propio Boorstin señala también, el voyeur puede echar 
por tierra un filme perfectamente bueno criti cándolo: 

Puede arruinar el momento más dnlm!ítico con la preocupación casi pro­
$¡¡ ica de saber «¿quiénes son? ¿Cómo se 10 ha hecho la uClriz pilra entrar en 
el coche? ¿Oc dónde sale el ¡¡ fma ? ¿Por qué no lI¡¡m¡U1 a la policía? Si y¡¡ ha 
disp¡¡raclo los seis tiros, ¿cómo es que continúa disparando? Nunca llegan ¡¡ 
tiempo». Para que un nlme fu ncione, la mirada del voyeur tiene ser pacifica­
d<l . p,tra que un filme fllncione con brillantez. la mirada del voyeur tiene que 
eX l asiarse. 2~ 

El cine voyeurúfa es un cine reflex ivo , y un ejemplo de elJo es 2001: 
Una odisea del eqJact"o, que, salvo en una parte extensamente visceral, es no 
sólo insensible psicológicamente en su inte!ccruali smo, sino lambién una 
experiencia casi exclusivamenre reflexiva. Ciudadano Kane, en cambio, es 
un buen ejemplo tanlO de una historia que hace entrar en trance como de un 
placer para el voyeur. 

De! mismo modo que las experiencias no ll egan cuidadosamente divi­
didas en cal egorías ún icas de visceral, conductual y re[)ex ivo, así el cine 
tampoco puede cataJoga rse perfectamente en uno de los tres paquetes: 
visceral, indirecto (por sustirll ción) o voyeurÍJta. La mayoría de las expe­
riencias, y casi todo el cine, trasciende los límites de las defini ciones. 

Tanto los mejo res productos como e! mejor cine equilib ran perfecta­
mente las tres formas de im pacto emocional. Si un filme como Lo.f siete 
magníficos consistiera , tal como sostiene Boorsrin , «en siele tipos que sal· 
van a un pueblo de los bandidos» yeso resumiera todo lo que este [¡Jme 
es, no se habría convertido en todo un clásico . Este filme, sin embargo, 

24. ' bid., pág. D. 
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empezó su vida en eI .l apón de 1954, cuando Abra Kurosawa dirigió Los 
siete samuráis. En Japón, el film e narraba la historia de siete samurrus que 
salvan una aldea amenazada por unos bandidos asesinos . Durante 1960, 
John Sturgcs rodó una versión den tro del género de los wesfern de aque­
lla hisloria en Estados Unidos , y le puso el título de Los sic/e magníficos. 
Los dos filmes siguen la misma trama argumental (y ambos son excelen­
tes, aunq ue muchos cinéfilos ex pertos prefieren la primera versión , la ja­
ponesa). y tanto un filme como el otro saben atrapar al espectador en las 
trcs modalidades. con atrayentes escenas viscerales, una histori a apasio­
llame para la modaJidad indirecta y una serie de al usio nes metafóricas 
p rofundas aunque veladas para contentar al voyeur reflex ivo. 

El sonido, el colo r y la iluminación empleados también tienen papeles 
importantes. En el mejor de los casos, realzan la ex periencia sin act ivar la 
conciencia consciente. La música de fondo es, aparentemente, extraña, 
porque está p resente incl uso en el cine realista , pese a que en nuestro 
mundo real y cotidiano no hay música. Los puristas desdeñan el recurso a 
la música, pero cuando no se emplea, el filme rodado sufre. La música pa· 
rece modular nuestro sistema afectivo a fin de exaltar la experiencia a to· 
dos los niveles de implicación: visceral, indirecto o voyeurista. 

El uso de una iluminación detenninada intensifica la ex periencia. Si 
bien casi todo el ci nc actual se rueda en color, el director y el fotógrafo 
pueden dejar una huell a sorprendente en un filme según el esül o de ilurni· 
nación y de color que adopten. Los colores primarios, brillantes, se sitúan 
en un extremo, y los tonos pastel, apagados, junto con las escenas poco ilu· 
minadas, en el otro. La decisión de filmar en blanco y negro constituye un 
caso extremo del color. Si bien apenas se emplea ya, el uso de blanco y neo 
gro puede crea r un potente impacto dramático, bastante distinto del que 
se logra a través del uso del color. Aquí el director de fotografía puede re· 
currir al hábil uso de los contrastes - luz y oscuridad , claroscuros en rana· 
lidades sutiles de gris- para transmitir el tono emocional de una imagen. 

El afi e del cinc abarca una amplia gama de ámbitos. Todos los c1e· 
mentas que in tervienen en un film e marcan la diferencia: la trama, el 
ri tmo y el tempo , la música, los encuad res de las tomas, la edición del ma· 
terial rodado, la posición y los movimiemos de la cámara. Todo ello cuaja 
dando forma a una expe riencia compleja y cohesiva. Un análi sis riguroso 
puede Uenar -y de hecho ha Uenado- varios Libros. 

Todos estos efectos operan mucho mejo r, sin embargo, cuando pasan 
desapercibidos al espectado r. El homhre que nunca estuvo allí - un filme 
que esc rib ieron y di rigieron los hermanos Cohen- fue rodado en blanco 
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y negro. Roger Deakins, su di recror de fmografía , afirmaba que prefería el 
blanco y negro al color para no distraer al espectador del relato narrado: 
por desgracia, quedó cautivado por el poder de las imágenes monocro­
mas. El filme tiene tomas maravillosamenre glo riosas, con un fuerte coo­
traste entre oscuridad y luz, y en algunas escenas emplea una luz de fondo 
espectacular, aspectos todos ellos en los que pude reparar mientras veía el 
filme. Si se mira desde el nivel reflexivo (del voyeur), todo esto parece mal 
ya que d istrae al espectador de aquena suspensión de la inc redulidad tan 
esencial para quedar plenamen te cautivado por el flujo a nivel conductua! 
(indirecro) . 

La trama y la exposición apasionante en El hombre que nunca estuvo 
aLlí intensificaba el place r por sustitución o indirecto que producía el fil ­
me, pero el hecho de haberme dado cuenta de las técnicas de fotografía 
hizo que el placer voyeurista interrumpiera, con comentarios de o rden in­
terno («¿cómo lo hizo?» «fíja te en esa magnífica iluminación» y así sucesi­
vamente) , y acabara desplaza ndo por completo al placer indirecto. Cierto 
es que después podemos volver atrás y maravillarnos por el modo en que 
se había rodado el fi lme, pero esto no debería perturbar la experiencia 
misma. 

V IOEO]UEGOS 

Me quedé dorm ido l . . J me despierto a las 8 h. El tiempo juslO para to­
ma r un café a toda prisa ames de que llegue el coche que comparfimos varios 
para ir al trabajo. La cocina est¡í hecha un asco, sin limpiar después de la pe­
queña fi esta de ayer por la noche. Necesito un baño, pero no tengo tiem po 
(el baño está de todos modos inu ndado por el agua que clIe de lit pileta rOla 
de1lavllbo y que no he lIrreglado). Llego aluabajo tarde y con un aspecto ho­
rrible, por lo que me han rebajado de categoría. Llego a casa a 1m; 17 h, el 
agente comercialllegll puntual y se lleva el apara to de televisión po rque olvi· 
d¿ pagar las le tras. Mi novia no quiere hablarme porque vio cómo ayer por la 
noche fli rteaba con la vecina .u 

¿Diríais que esra cita es la descripción de un juego? No sólo parece 
que sea la vida real , sino, además, una mala vida en realidad. ¿Por qué 

25. Extraído de una entrevista con Will Wright , desarrollador del jllego de «LM 
Sims», que re¡lli7,ó el editor de juegos p~ra ordenador de Amazon.com, Mike Fehlauer: 
<hnp://www.playcenter.com/ PC_Gamcs/interviewslwilLwright_the_sims.htm>. 
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íbamos a pensa r que se rrataba de un juego? ¿No se supone que los juegos 
son divertidos? BL'cno, no sólo se trata de una descripción de un juego, 
sino que, además , es uno de los más vendidos : «Los Sims.» Will Wright, 
el diseñador e in ventor de Los Sims, explicaba que aquél era un d ía carac­
terístico en la vida de un personaje del juego, [al y como lo desa rrollaba 
un jugador principiante. 

«Los Sims» es un juego interactivo en un mundo simulado, rambién 
conocido como juego de «dios» o a veces «vida simulada», El jugador ac­
túa como un dios, creando personajes , poblando el mundo en el que aqué­
llos viven de casas , aparatos y actividades. En este juego, el jugador no 
cont rola lo que hacen los personajes del juego. Más bien, el jugador sólo 
eSlablece el epto rno y las decisiones de alto nivel . Los personajes conlrO­
lan sus propias vidas, aunque deben vivir en el entorno y confo rme a las 
reglas superio res establecidas por el jugador. El resultado, muy a menudo, 
no es como el «dios» lo había previsto para los personajes. La cila con que 
ab ríamos esta sección es un ejemplo de un personaje incapaz de enfren­
tarse al mundo que su «dios» ha creado. Pero, [al como afirma Wright, a 
medida que mejora la capacidad que el jugador tiene para crear mundos, 
el personaje puede acabar la jornada «sorbiendo un cóctel de menta jumo 
a la piscina». 

Wrighr exp lica el p roblema de la forma sigui ente: 

En realidad «Los Sim s~) es un juego sobre la vida. La mayor parte eJe las 
personas no nos dumos cuenta de la cantidad de pensam iento cstnl tég ico que 
producimos clld a jornada, para vivir un minuto Iras olro. Estamos tllll ha­
bitu<ldos a hacerlo que se hunde en Iluestro subconsciente como una ¡¡Irea a 
rea -lizar entre bastido res. Pero cad a decisión que tomamos (¿ po r qué puertas 
pasamos? ¿Dónde vamos a almorzar? ¿Cuándo nos vamos a acosl"a r?) es cal­
culada hasta cierto nivel paf'<l opti mizar algo (sea el tiempo, la felicidad , la CQ. 

mod idad ). Este juego toma ese proceso interno y lo vuelve ex terno y visible. 
Una de las primeras cosas que los jugadores. en general, hacen en «Los Sims» 
es recrear su propi ~l familiü , su casa y amistades. Po r tanto, se ded ican a jugar 
a un juego que gira sob re ellos mismos, una eSI>ccic de espejo ext raño y su· 
rrealista de sus propias vidas. 

J ugar es una act ividad común, a la q ue se dedican muchas especies 
animales y, sin duda, los seres humanos. El juego sirve a muchos propó­
sitos. Probablemente es un buen ejercicio para muchas de las habilida­
des que se rá n necesari as más tarde en la vida real. El juego ayuda a que 
los niilOS elaboren aquella combinación de coope ración y competición 
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precisa para vivir de manera efectiva en los gru pos sociales . En el caso 
de los animales, el juego contribuye a q ue establezcan su jerarquía de do­
minio social. Los juegos están más organizados que el simple jugar, al 
tener en general reglas fo rmales o , al menos, consensuadas, y cierro obje­
rivo, y po r regla general algunos mecani smos de puntuación. En conse­
cuencia los juegos tienden a ser competitivos, y en eHos hay qu ien pie rde 
y qUlen gana. 

Los deportes están organizados de un modo aún más fo rmal que los 
juegos, y cuando se desarrolJan a nivel p rofes ional, lo están tanto pa ra el 
espectador como pa ra el jugado r. En consecuencia, un análisis de los de­
portes espectáculo es en cierto modo afín al análisis que hemos realizado 
del cine, en el cual vejamos cómo la experiencia era ind irecta y de voyeur. 

De todas las va riedades de juegos, juegos fo rmales y deportes, quizris el 
nuevo avance más apasionante sea el videojuego. Se trata de un nuevo gé­

nero pa ra el ent reten imiento: literatu ra, cine, juegos , deportes, novelas in­
teractivas, na rraciones, todos estos géneros y otras muchas cosas más. 

Los videojuegos fueron considerados hace tiempo como un deporte 
mecánico pa ra chicos adolescentes26 y nada más. En la actualidad , en todo 
el mundo se juega a ellos, incluyendo a algo más de la mitad de la pobla­
ción de Estados Unidos. A los videoj uegos juegan todos: desde niños hasta 
adult os maduros , y la edad media del jugador eslá estimada en 33 años, y 
el porcentaje por géneros se haUa repartido por un igual corre hombres 
y mujeres. Videojuegos los hay de múhiples tipos. En su libro Thc Me­
dium o/ ,he Vtdeo Game,27 Mark Wolf llegaba a identificar un total de cua­
renta y dos categorías distintas: 

[. .. ] de Abst racción, de Adaptación, de Avenlu ra, de Vida artificial , de 
Mesa, de Cuprura, de Carlas, de Atmpar O Pillar, de Caza, de Coleccionar, 
d..: Combate, de Demostración, de Diagnóstico, de Tirar y E.<¡quivar, de Con­
ducción, Educativos, de Fuga , de Lucha, de Vuelo, de Azar, Filme interacti ­
vo, de Simulación de Gest ión, de Laberinto, de Ca rrera de O bstticulos, de 
Upiz y Papel, Flippcr, de Plataforma, de Progmmadón, Puzzles, de Concur­
so, de Carrenl, de Rol, de Ritmo y Danza, de Disparos, de Simulación, de De· 
portes . de ESlrategia, JUCg0S de Ta blero, de Tiro al Blanco, de Aventuras 
Tex tuales, de Simulacionc...-s de En trenam ie nto y de Utilidad. 

26. Klinkenborg, 2002. 
27. Wolf, 2001. La lista de categorías proviene de un pasaje publicado en <hn p:// 

robinli()nhcart .com/~amedev/gcn rcs.xhtmb. 
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Los vidcojucgos son una mezcla de ficción y entretenimiento. Durante 
el siglo XXI, prometen evolucionar en formas radicalmente distintas de en­
tretenimiento, deporte, formación y enseñanza. Muchos juegos son bas­
tante elementales, limitándose a colocar al jugador en un determinado pa­
pel en el que la rapidez de reflejos -y a veces una gran paciencia- son 
necesarias para atravesar un conjunto relativamente fijo de obstáculos a fin 
de ir subiendo por los distintos niveles hasta alcanzar cierta puntuación to­
tal o cumplir un senciUo objetivo (<<rescatar a la princesa encarcelada y sal­
var el reino»). Pero basta con esperar. Las tramas son cada vez más com­
plejas y realistas, las exigencias que recaen en los jugadores son cada vez 
más renexivas y cognitivas, y mucho menos viscerales y de reacciones mo­
trices rápidas. Los diseños gráficos y el sonido son tan buenos que los jue­
gos de simu lación se pueden utilizar en el entrenamiento real , ya SC'<I para 
volar en un avión, conduci r un ferrocar ril o un coche de carreras o un sim­
ple automóvil. (Los videojuegos más elaborados son los simuladores de 
aviones en vuelo, a los que recurren las compañías de líneas aéreas porque 
son tan exactos y precisos que permiten a los pilotos obtener la capacita­
ción para pilOlar aviones comerciales de pasajeros sin haber volado en un 
avión real. Con todo no cabe llamarlos «juegos», porque son cosas muy se­
rias y algunos simuladores llegan a valer tanto como un avión real.) 

Hoy, cuando aún estamos en la primera época de los videojuegos, el 
valor de las ventas de videojuegos se acerca -yen algunos casos supera­
a la recaudación en taquilla del cine. Imaginemos cómo será dentro de una 
década o dos. En un juego interactivo, lo que sucede en una historia de­
pende tanlO de la s acciones que haga el jugador como de la trama argu­
mental establecida por el autor del juego (el diseñador). Comparémoslo 
con un fUme, en el que carecemos de todo control sobre lo que sucede. 
En consecuencia . cuando los jugadores expertos de videojucgos van al 
cine, echan en falta este control y se sienten como si estuvi eran «parados 
mirando una trama que va en una dirección úni ca». Además, la sensación 
de participacióll , el estado de fl ujo, son mucho más intensos en los video­
juegos que en la mayoría de los mmes. En el cine, el espectador se siema a 
distancia y contempla cómo se desarrollan los acomecimientos. En un vi­
deojuego, el jugador se convierte en un participa me activo, es parte de la 
histo ria y lo que sucede le está pasando directamente. Como afirma 
Verlyn Klinkerborg, «lo que subyace a todo esto es aquella sensación vis· 
ce ral de haber cruzado una puerta que se ab re a orro universo».211 

28. Klinkcnborg.2002. 
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La parte iOleracliva y de coOl rol que tienen los videojuegos no es ne­
cesa riamente superior al fo rmato más rígido y fijo de los libros, el teatro y 
el cine. Más bien, tenemos tipos difereOles de experiencias, unas y or ras 
deseables. Los formatos fijos permiten a los escritores que cuen tan con 
macsrría una hisroria controlar los acontecimieOlos, guiando al lector a 
través de ellos en una secuencia cuidadosamente cont rolada, manipulan­
do de una forma bastante del iberada sus pensamienros y emociones hasta 
alcanzar el punto culminante y el desenlace final. Nos rendimos de forma 
bastan te voluntaria a esta expe riencia , tanto en busca de placer como 
para sacar las lecciones que quepa sacar sobre la vida, la sociedad y la hu­
manidad. En un videojuego, uno se convierre en un participante activo, y, 
en consecuencia, la experiencia puede que varíe de una partida a otra (en 
una sesión puede ser monótona, aburrida y frustrante; pero, en otra, ex­
citante, tonificante y gratificaOle). Las lecciones que se pueden sacar va­
riaran en función de la secuencia exacta de acoOlecimienros que se pro­
ducen y del hecho de que el participante los supere con éxito O no. Los 
libros y el cine desempeñan claramente un pape1 permanente en la socie­
dad , al igual que los juegos, ya sean de vídeo o de otra índole. 

Los libros, el teatro, el cine y los juegos ocupan todos un período fijo 
de tiempo: hay un comienzo y, luego, un final. En la vida no sucede así. Si 
bien el nacimiento marca el comienzo y la muerte, el final , desde nuestra 
coridian idad , la vida no cesa de discurri r. Continúa aunque estemos dor­
mimos o viajemos. No se puede huir de la vida. Si nos march¡tmos a al ­
gún lugar, cuando regresamos descubrimos lo que ha sucedido en nuestra 
ausencia (durante aquellos momentos en que no estábamos en contacto a 
tntvés del correo electrónico, los mensajes o el teléfono) . Los videojuegos 
se están convirtiendo en algo similar a la vida. 

A los videojuegos solían jugar individuos en solitario. Se trala de un 
género que siempre será viable, pero cada vez más en estos videojuegos 
parlicipan grupos, que a veces están diseminados por todo el mundo, que 
se com unican a t ravés de redes info rmáticas. Algunos son on-l ine y sus 
actividades se desarrollan a tiempo real, como sucede en los juegos y los 
deportes de distinta índole, en las conversaciones, el cmretenimiemo. la 
música y el arte. Pero algunos son entornos, mundos simulados con seres, 
familias, viviendas y comunidades. En todos estos juegos , la vida prosigue 
aunque el jugado r no esté p resente. 

Algunos juegos han tratado de tender la mano a sus jugadores huma­
nos. Si nosotros, como jugadores, creamos una familia jugando a ser «dios», 
alimemando a los personajes que hemos creado a lo largo de un prolonga-
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do espacio de tiempo, tal vez meses o incluso años, ¿qué sucederá si un 
miemb ro de esa familia creada necesita ayuda mientras estamos, por 
ejemplo, durmiendo, O trabajando, en la escuela o jugando a otros juegos? 
Bueno, si la cri sis es lo basta lllc grave, el miembro de la familia de nueSlro 
juego hará justo lo que haría un miembro de una familia reaJ: llamarnos 
por tel éfono , ponernos un fa x o un correo electrónico o recurrirá a cual­
quier otro medio que fun cione. AJgún día podría darse el caso de que lla­
mara a nuestras amistades para pedirles ayuda. Así, cuando un compañe­
ro cntre e interrum pa un día una reunión de Iraba jo importante para in ­
formarnos de que el personaje q ue hemos creado en el juego se halla en 
un apuro, no debemos sorprendernos: es que tiene una necesidad acu­
ciame de que le ayudemos. 

En efecto, los videojuegos constituyen un avance nuevo y apasionante 
en marcria de entretenimiento. Pero puede que se conviertan en algo más 
que entretenimiento. Lo anificial puede que deje de dis[inguirse de Jo 
real . 



Capítulo 5 

Personas, lugares y objetos 

«¡UUps! ¡ay!, la pobre siUa ha perdido la pelota y no quiere que nadie 
se entere.» A mi juicio, lo más interesante de la siJIa de la figura .5.1 es que 
mi reacción al ver «la pobre silla» es perfectamenle sensata. Sin duda no 
creo que la silla tenga vida , que tenga cerebro, por no hablar ya de senti ­
mientos y opiniones. Pero hela ahí, alargando sigilosamcru c el pie, espe­
rando que nadie se entere. ¿Q ué está pasando? 

Este ejemplo ilustra nuestra tendencia a interpreta r las reacciones 
emocionales en cualquier cosa, sea ésra un objeto animado o no . Los seres 
humanos somos cri atu ras sociales , preparadas, desde el punto de vista de 
nuestra biología, para interactuar con los demás y la naturaleza de esa inter­
acción depende en buena medida de nuestra capacidad para comprender 
el estado de ánimo dd otro. Las expresiones faciales y el lenguaje corpo­
ral son resultados automáticos e indirectos de nuestro estado afectivo, y 
en parte lo son porque d afecto se haU a íntimamente vinculado al com­
portamiento. Una vez que el sistema emocional tensa nuestros músculos y 
los prepa ra para la acción, los demás pueden interp retar nuestros estados 
internos con sólo examinar lo rensos o lo relajados que estamos , de qué 
modo cambia la ex presión de nuestro rostro, de qué forma movemos las 
extremidades. en pocas palabras, con sólo examinar el lengua je de nues­
Iro cuerpo. A lo largo de un proceso que ha durado millones de años, esta 
capacidad de leer e interpretar a los otros ha acabado por fo rmar parte de 
nuestra herencia biológica. De ahí que percibamos con facilidad los eSla ­
dos emocionales de los demás seres humanos y, en realidad, de cualqui er 
cosa que parezca dotada de una vaga simili tud con algo vivo. De ahí nues­
Ira reacción ante la imagen que se muestra en la figura 5.1: la postura de la 
silla parece tan convincente ... 

A través de nuestra evolución hemos llegado a interp retar incluso los 
indicadores más sutiles. Cuando tratamos con otras personas, esta facultad 
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í\i i. 

FIGURA 5. 1. ¡UUpJ! ¡Ay, pobre sifla! I-Ia perdido su ¡>eJota y no qu iere que nadie 
lo sepa. Fijémonos en lo sigilosamente que saca su pie, esperando volver a poner­
la en su sit io antes de que nadie se entere. (Renwick Gallery; ;moJ!.cn reproducida 
por cortesía de Jake CrcH, ebanista.) 
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tiene un eno rme valor y nos es incluso útil cuando tratamos con animales. 
Por ello, si podemos a menudo interpretar eJ estado afectivo de los anima­
les, y ellos el nuestro, es porque comparrimos unos orígenes comunes en lo 
que a la expresión facial, los gestos y la postura corporal se refiere. Hacer 
interpretaciones similares de objetos inanimados podría parecer extraño, 
pero el impulso que nos lleva a hacerlo proviene de la misma fuente: nues­
tros mecanismos imerpretauvos automáticos. Interpretamos cualquier cosa 
que nos entra a través de la experiencia, y en gran pa rte lo hacemos en tér­
minos humanos, algo que defini mos con el nombre de antropomorfismo, 
es deci r, la atribución de motivaciones, creencias y sentimientos humanos a 
animales y objetos inanimados. Cuanto más parece tener una cosa un com­
portamiento, más proclives somos a interpretarlo de ese modo. Nos mos­
[(amos antropomórficos con respecto a los animales en general, y en espe­
cial con nuestras mascotas, con juguetes como las muñecas y con cualquier 
otra cosa con la que podamos interactua r, ya sean ordenadores, aparatos o 
automóviles. Tratamos a las nlqueras de tenis, a las pelotas y a los utensilios 
manuales como seres animados, y los elogiamos verbalmente cuando con­
sideramos que nos han hecho un buen servicio, y los reprendemos cuando 
parecen negarse a funcionar como habíamos querido. 

Byron Reeves y Cliffo rd Nass han reali zado numerosos experimentos 
en los que demues tran, tal como el subtítulo de su obra explica , que «tra­
lamos al ordenador, al televisor y a los nuevos medios como lugares y 
seres humanos reales». l B. J. Fogg, por su pa rte, demuestra que pensamos 
que los {~ordenadores son actores sociales», y así lo expone en el capítu­
lo que lleva ese título en su libro PersuaJÍve Technology.l Fogg, además , 
propone que son cinco las ca raclerísticas sociales que se emplean para in­
ferir la sociabilidad de la persona, o aparato, con el que se interactúa: 

Fúico: rostro, ojos, cuerpo, movimicOlo. 
Psico/6gico : preferencias, humor, personalidad, senti mientos, empatía, 

«cwín to lo siento». 
Lenguaje: uso de lenguaje interactivo, lenguaje hablado, reconocimiento 

lingüístico. 
Dinámicas .mcia/es: turnarse, cooperación, elogio del trabajo b ien hecho, 

responder a pregunt as, recip rocidad . 
Roles socio/es: médico, compañero de equipo, oponente, docente, an imal 

de compañía, guía. 

1. Reeves y Nass, 1996. 
2. La tabla reproducida aquí corresponde a su tabla 5. [. Fogg, 2002. 
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Ame la sill a de la figura 5.1 sucumbimos a su aspecw físico. Con los 
ordenadores, en cambio, a menudo lo hacemos por las dinámicas sociales 
(o como suele pasar más a menudo, por las dinámicas sociales [Orpes). En 
esencia, si algo interactúa con nosotros, interpretamos esa interacción; 
conforme más reacciona una cosa a través de sus acciones corporales, su 
lenguaje, su turnarse y su receptividad general , más la tratamos como si 
fuese un aClor social. Esta lista es válida para cualquier cosa, se trate de un 
ser humano o de un animal, de un objeto animado o inanimado. 

Conviene señala r que así como, en el caso de la pobre silla, inferimos 
intenciones menrales sin que rengamos base real alguna para hacerlo, de 
hecho tampoco la tenemos cuando hacemos lo propio con animales y otros 
seres humanos. No tenemos más acceso a la mente de otra persona del 
que tenemos a la mente de un animal o, en caso de que la tuviera, de una 
silla. Nuestros juicios y opiniones acerca de los demás son en realidad in­
terpretaciones privadas que se basan en la observación y la inferencia, y 
que no son muy distintas, en realidad , de la evidencia que nos hace sentir 
lástima por aquclJa pobre silla de la figura 5.1. De hecho , tampoco tene­
mos mucha info rmación acerca de cómo funciona nuest ra propia mente. 
Sólo el nivel reflexivo es consciente y casi todos nuestros motivos, creen­
cias, opiniones, impresiones y sentimientos operan en los ni veles visceral y 
conductual, es decir, por debajo del umbral de la conciencia. El nivel re­
flex ivo se esfue rza por dar sentido a los actos y al comportamiento del 
subconscienre. Pero, en realidad, casi todo nuestro comportamiento es in­
consciente e incognoscible. De ahí nuestra necesidad de recurri r a Otros 

seres, a psiquiat ras, a psicólogos y a analistas, para que nos ayuden en mo­
mentos de confusión y apuro. De ahí, asimismo, la importancia , en té rmi­
nos históri cos, de las descripciones que Sigmund Freud hizo del funcio­
namiento del ello, el ego y el superego. 

Así, en realidad lo que hacemos es interpretar, y a lo largo de va rios 
miles o millones de años de evolución, hemos desarrollado conjuncamen· 
te sistemas de músculos que exteriorizan nuestras emociones y sistemas 
perceptivos que interpretan las de los demás seres. Y con esa interpreta­
ción también lJega el juicio emocional y la empatía. ]nterpreramos, yexte­
riorizamos emociones. De este modo, podemos pensar que el objeto de 
nuestras interpretaciones está triste o contcnto, enojado o rranquilo, sor­
prendido o avergonzado. Y, a la vez, si podemos ser emocionales es precio 
samente por la interpretación q ue hacemos de los otros. No podemos 
controlar esas interpretaciones iniciales, ya que se producen de manera 
automática, se hallan integradas en el nivel visceral, sólo podemos contro-
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lar las emociones finales recurriendo al análisis reflexivo, porque esas im­
presiones iniciales son subconscientes y automátkas. Pero, y lo que es 
más importante, este comportamiento es el que engrasa los engranajes de 
la interacción social, el que la hace posible. 

¡Que los di señadores tomen buena nota! Los seres humanos tenemos 
una predisposición a anrropomorfiza r, a proyectar emociones y creencias 
que son humanas a cualquier cosa. Por un lado, las reacciones antropo­
mórficas pueden producir un gran deleite y placer en quien usa un produc­
to. Si todo funciona de la manera que debe, cumpliendo las expectativas 
depositadas, el sistema afectivo reacciona de manera positiva proporcio­
nando placer al usuario. De manera aná loga, si el diseño por sí mismo es 
elegante, bello o quizá desenfadado y divertido, de nuevo, el sistema afec­
tivo rC'<lcciona de manera positiva. En ambos casos, atribuimos nuestro 
placer al producto, de ahí que lo elogiemos y en los casos extremos acabe­
mos por vincu larnos emocionalmente con él. En cambio, cuando el com­
portamiento es frustrante, cuando el sistema parece obstinarse en no 
comportarse como debiera , el resultado es un afecto negativo, el enojo o 
peor aún , la ira, la rabia, la cólera .. . y entonces la emprendemos con el 
producto. Los principios que rigen el diseilo de una interacción grata y 
eficaz entre se res humanos y productos son exactamente los mismos que 
sostienen la imeracción placentera y efectiva entre individuos. 

EMPRENDERLA CON LOS OBJETOS lNANIM AIX>S 

Comiem.l1 con una leve sensadón de / asttdio, luego Ú)S ca­
bellos de la nuca empie7.Pn a erizorse y los mallOS a mdar No 
te falta mucho para que la emprendas a golpes COII el ordena­
dor o para po"erle a gn'tar allle la pantalla, y puede muy bien 
daf'$t' el caso de que acabes leniéndotelas con la persolla que.re 
sienta a fu lado . 

Artículo pub licado en un periódico sobre 
« La Hgrt.>s ividad contra el ordemldor»l 

Muchos hemos experimemado esa rabia COOlea el ordenado r que 
describe este epígrafe. Los ordenadores pueden Uegar a ponernos furi o­
sos de veras. Pero ¿por qué? Y lo que es aún más importante: ¿por qué 
nos irritan tanto los objetos inan imados? El o rdenador, en realidad, cual-

J. Hughcs· Morglln, 2002. 
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quier máquina no pretende enojar; las máquinas no tienen ningún tipo 
de imenciones, al menos todavía no. Si nos enojamos es porque así es 
como funciona nuestra mente. En lo que a nosotros respecta, lo hemos 
hecho todo de la manera correcta, de modo que el comportamienro ina­
decuado , la culpa , por tanto , la tiene el ordenador. Ese «nosotros» que 
culpa al o rdenador deriva del nivel reflexivo de nuestra mente, el nivel 
que observa y juzga. Los juicios negativos conducen a emociones negati­
vas, las cuales , luego, pueden a su vez exacerbar los jui cios. El sistema de 
establecimiento de juicio - cognición- se halla ímimamcncc empareja­
do con el sistema emocional: cada uno refuerza al otro. Cuanto más dura 
un problema, peor se vuelve. Lo que hasta entonces era una leve desilu· 
sión se convierte en un intenso desconremo, que se transforma en enojo 
y en ag resivid~d violenta. 

Conviene señalar que al sentir hostilidad hacia nuestro ordenador, de 
hecho le estamos reprochando algo. El reproche y su opuesto, la estima, 
son juicios de índole social , que asignan responsabilidad. Y ello supone 
una evaluación afectiva mucho más compleja que la insatisfacc ión o el 
placer que se derivan de un producto bien o mal diseñado. Sólo podemos 
culpar o encomiar cuando tratamos a la máquina como si fuese un agente 
causal, como si tuviera la capacidad de elegir, o por decirlo con otras pala· 
bras, como si fuera un se r humano. 

¿Cómo puede ser? Ni el nivel visce ral ni el conducrual son capaces de 
determinar las causas. La función de la reflexión consiste en comprender, 
interpretar y hallar razones y asignar las causas. La mayoría de nuestras 
emociones más ricas y profundas son aquellas en las que hemos estable· 
cido la causa o causas por las que ocurre algo. Estas emociones tienen su 
origen en la reflexión. Por ejemplo, dos de las emociones más simples son 
la esperanza y la inquietud, la primera deriva de las expectativas de que el 
resultado sea positivo y la segunda, en cambio, de la expectativa de que 
sea negativo. Si nos sentimos inquietos pero, en cambio, el resultado ne­
gativo esperado no se produce, experimentamos la sensación de aHvio. Si, 
al contrario, esperamos algo positivo, es decir, si estamos espe ranzados y 
d resultado no llega a producirse, entonces nos llevamos un chasco, nos 
desilusionamos o desengañamos. 

Hasta aquí, todo esto es más bien sencillo, pero supongamos ahora 
- a nivel reflexivo, para ser más exactos- que decidimos que d resultado 
es achacable a alguien. Cuando así lo hacemos entramos en d ámbito de las 
:!Illociones complejas. ¿De quién ha sido cul pa? CUllndo el resultado obte· 
nido es negativo y nos lo achacamos a nosotros mismos, experimen tamos 
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una sensación de remordimiento, nos enojamos con nOSOlros mismos y 
nos sentimos avergonzados o apenados. Pero si lo achacamos a otro, en­
tonces nos enojamos y nos sentimos decepcionados.4 

Cuando el resultado es positivo y el mérito es nuestro, experimenta­
mos una sensación de orgu llo y satisfacc ión. Cuando el mérito es de algu­
na otra persona, sentimos graütud y admiración. Fijémonos en cómo las 
emociones reflejan la imeracción con los demás. El afecto y la emoción 
son un tema complejo que implica a los tres niveles de procesamiento, en 
tanto que las emociones más complejas dependen del modo en que el ni­
vel reflexivo atribuya o establezca las relaciones causales, de qué manera 
determina las causas. La reflex ión , por tanto, se halla en el centro de la 
base cogni tiva de las emociones. Pero lo imponante que debemos retener 
aquí es que las emociones se aplican tanto a las cosas como a las personas 
(¿y por qué no iba a ser así? ¿Por qué deberíamos disti nguir ent re cosas 
animadas e inanimadas?). Construimos expectativas sobre el comporta­
miento tomando para el lo como base [as expe riencias anteriores, y si los 
objetos con los que interactuamos no lJegan a cumplir esas expectativas, 
entonces es que la confianza que habíamos depositado no se ha visto 
cumplida , y ese quebrantamiento, ese incumplimiento es lo que nos lleva 
a establecer la culpa, algo que rápidamenre deriva en enojo. 

La cooperación se basa en la confianza. Para que un equipo trabaje de 
manera efectiva, cada individuo que lo imegra ha de poder comar con 
que los distintos miembros del equipo se comporten como se espe ra. 
Establecer la confianza es un proceso complejo, pero implica, ent re ot ras 
cosas, promesas im plícitas y explícitas, después imenros inequívocos de 
cumplirlas y, sobre todo, pruebas fehacientes de hacerlo. Cuando alguien 
incumple lo q ue se esperaba, que ell o quebrante o no la confianza deposi ­
tada dependerá de la situación ya qué o a quién se impute la culpa. 

Los objetos mecánicos sencillos pueden se r fiables, aunq ue sólo sea 
porque su compOrlamiento es tan sencillo que las expectativas que ali ~ 

mentamos demuestran ser precisas. En efecto, un soporte o la hoja de un 
cuchillo se pueden romper de improviso, pero se t rata de la mayor trans-

4. El análisis básico que aquí se presenla procede del u,¡bajo de los psicólogos An· 
drew Ortony, Gemid Clore y AlIan Collins (Ortony, Clore y Collins, 1988), aunque he mo· 
difi cado en cierto modo la interpretación que reali l~n, a (in de adecuarla al acento que en 
estas páginas se ha (\'Ido al diseno. Las modifi caciones se h~I\¡ln asimismo en línea oon el 
trabujo que he realizado con d ios, y en particular con Andrew Ortony y WilJiam Revel1e 
(ÜrtQIlY, Norman y Rcvclle, 20(4). 
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gresión posible en que puede incurrir un objeto. Los aparatos mecánicos 
complejos pueden fallar de muchas otras maneras, y más de una persona 
ha quedado prendada -o indignada- por la transgresión o el mal fun­
cionamiento de automóv iles, maquinaria de taller u otra maquinaria 
compleja. 

En cuanto a la falta de confianza, de enrre todos, los p rincipales cau­
santes son los aparatos electrónicos actuales y. en especial, el ordenador 
(aunque el teléfono móvil está ganando rápidamente posiciones). El pro­
blema aquí estriba en que no sabemos a qué atenernos. Los fabricanlcs 
prometen rodo tipo de prestaciones maravillosas. pero, de hecho, la tec­
nología y su funcionamiento son invisibles, quedan misteriosamente ocul­
tos y a menudo son completamente arbitrarios, secretos y, a veces, tam­
bién contradictorios. Sin tener modo de comprender cómo funcionan o 
qué acciones están llevando a cabo, acabamos por sentirnos desposeídos 
de todo control y, muy a menudo, decepcionados. Y así la con fianza aca­
ba por ceder ame el enojo. 

Creo que, entre nosot ros, aquellos que se sienten enojados y fu riosos 
respecto a la tecnología actua l están justificados. Puede que se trate de 
un resultado automático de nuestros sistemas afectivo y emocional. Pue­
de que no sea racional, pero ¿y qué? Es un compo rtamiento apropiado. 
¿Es cu lpa del o rdenador o es más bien del software, de los programas 
que funcionan dentro de los o rdenadores? Pero ¿de veras es culpa del 
software, de los programas o más bien no será de los programadores que 
no se preocuparon de comprender cuáles eran nuestras necesidades rea­
les? Como usuarios de la tecnología, esto nos trae sin cu idado. De hecho, 
lo que sí nos preocupa, a todos, es que hagan la vida cada vez más frus­
trante. y la «culpa es suya»), entendiendo por «(suya)) aquí de cualquier 
persona o cosa que part icipe de un modo u otro en el desa rrollo de un 
ordenado r. Al Fin y al cabo, a estos sistemas no se les da muy bien hacer­
se merecedores de nuestra confianza, y por lo demás tampoco hacen 
nada en especial para conseguirlo. Pierden archi vos y fallan , se quedan 
bloqueados, a menudo sin que haya motivos evidentes. Además, no mues­
tran ningún remo rdimiento, ni asomo de culpa . No piden disculpas, ni 
dicen que lo siemen. Aún peor, parecen achacárnaslo a nosotros, culpar­
nos a nosotros, pobres usuarios inconscientes. ¿Quiénes son «cUas)}? ¿Por 
qué debería impo rtarnos? Estamos rabiosamente enojados, y, además, 
con razón . 
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CONFIANZA y D1SEÑO 

Mi cuchillo de cociml Wusrhof, con sus 25 centímetros de largo. Podría 
hablar de la sensación de placer y de su belleza ellélica , pero, tras meditarlo 
más a fondo, (; reo que mi vin(;ulación emocional se b ~l sa sustancÍ<,lmente en 
la con fianza que me da la experienda. 

Sé que mi (;u(;hill o esltl a la altura de cu¡¡lquier rarel! que me proponga 
realizl!r con él. No se me resbalará de las momos, la hoja no se romperá ni se 
partira por mucha presión que haga; l."S lo b¡¡stante afillldo (;omo para (;ürtar 
huesos; no a(;abará mu rilando b comida que estoy a pumo de servir a mis in· 
virados. No me gusta cocinar en lus cocinus de ot ros y tener que usar sus cu­
chillos. aunque sean de buena caHd"d. 

Es un bien durable, con lo cual me refi ero u que sólo rcndré que comprar 
un cuchillo dI! cocina una o dos veces a Jo Inrgo de mi vida. Tan pronto como 
lo adquirí me gustó. pero mi vinculación emocional con el cuchi llo se ha ido 
creando a lo largo del tiempo mediante -'di pie de la letra- cientos de expe­
riencias positivas consecu tivas. Este objeto es un am igo. ! 

La reacción que acabamos de exponer, una de entre las muchas que 
he recibido, ofreciéndome ejemplos de productos que hemos aprendido a 
apreciar o a odiar, demueslra con gran viveza la importancia , el poder y 
las propiedades de la confianza. En la confianza imervienen varias cuali­
dades: fiabilidad, confiabilidad e integridad. Significa que se puede con­
rar con que un sistema en el que se confía funcione precisamente según lo 
que se espera. lmplica integridad y, en una persona, carácter. En los apa­
ralos artific iales, la confianza significa que funcione de fo rma fiable , una 
vez Iras otra , y Olra más. Pero no se queda ahí. En pa rticular, depositamos 
grandes expectativas en los sistemas que merecen nuestra confianza: espe­
ramos que «funcionen precisamente en consonancia con lo esperado». Jo 
cual, sin duda , comporta que nos hemos formado expectativas pa rticula­
res. Estas expectativas provienen de múltiples fuentes: los anuncios publi­
citarios y las recomendaciones que, ante todo, nos han llevado a comprar 
el artículo; 111 fi ab ilidad con que ha ido funcionando desde el momento en 
que lo adquirimos, y, tal vez, lo más impOJ1ante de todo, el modelo con­
ceptual que tenemos del objeto. 

El modelo conceptual que nos formamos de un producto o servicio 
- y elfeedhack , la respuesla que recibimos- resulta decisivo a la hora de 

5. Correo cl l!drónico recibido como re5puesta a la solicitud que hice al grupo de de· 
bate de la Computer-H uman Interactinn Society (eH 11, en mayo de 2002. 
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asentar y mantener la confianza. TaJ como vimos en el capítulo 3, un mo· 
delo conceptual consiste en la comprensión que tenemos de lo que es un 
objeto y del moclo en que funciona. Si el modelo que tenemos es bueno y 
preciso, exacto, sobre todo si el objeto nos mantiene informados sobre lo 
que está haciendo --en qué estado se hallan las operaciones que realiza y 
si las cosas encuentran o no complicaciones-, entonces el resultado no 
nos sorprenderá. 

Consideremos ahora qué pasa cuando el coche se queda sin gasolina. 
¿De quién es la culpa? Depende. El modelo conceptual que la mayoría de 
nosotros tiene de un coche incluye un indicador de carburante que nos 
dice el porcentaje del depósito que aún está lleno de carburante. Muchos 
esperan, además, que se active una señal de aviso, como, por ejemplo, una 
luz intermitente, cuando el depósito esté a punto de quedarse vacío. 
Otros aun confían en su suposición de que el contador del carburante es 
conservador y está indicando que se lleva el depósito vado cuando, en 
realidad, tiene aún cierto margen en reserva. 

Supongamos que el indicador de carburante señala que el depósito 
está casi vacío, que se ha encendido la señal luminosa de aviso, pero lo de­
jamos para más adelante, porque no queremos parar a llenarlo. Si entonces 
nos quedamos sin combustible, la culpa es nuestra y no sólo no la em­
prenderemos a golpes con el coche, sino que puede que, a partir de en­
tonces , le tengamos aún más confianza. Al fin y al cabo, había indicado 
que nos estábamos quedando sin carburante, como de hecho sucedió. 
Pero ¿y si la señal luminosa de aviso no se hubiera encendido? En ese 
caso le echaríamos las culpas al coche. ¿Y si el indicador de carburante 
fluctuara arriba y abajo, variando continuamente la apreciación? Enton­
ces no habríamos sabido cómo interpretarlo y no hubiéramos confiado en 
su lectura. 

¿Confiamos en el indicador de carburante del coche? Al principio, 
casi todos nos mostramos cautos. Cuando se conduce un coche nuevo, es 
preciso hacer algunas pruebas a fin de poder descubrir en qué medida se 
puede confiar en el indicador del carburante_ Una manera muy común 
de hacerlo consiste en llegar a niveles de combustible cada vez más infe­
riores respecto a las estimaciones antes de ir a repostar. La verdadera 
prueba, como es obvio, sería conducir el coche hasta hacer que se queda­
ra deUberadamenre sin combustible para ver qué señalaba el indicador, 
aunque la mayoría no precisamos ese nivel de tranquilidad. Nos basta, 
más bien, con conducir hasta determinar la fiabilidad de lo que señala el 
indicador, ya sea una aguja en una escala graduada, una señal luminosa 
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de aviso ---que en algunos coches se enciende cuando el depósito está 
bajo-, O la distancia en kilómetros que el ordenador predice que se pue­
den rea lizar con el carburante que queda, en el caso de aquellos vehícu­
los que llevan na vegadores. Siempre que se cuente con una experiencia 
suficieme, aprendemos el modo de inte rpretar las indicaciones y, por 
ende, la confianza que se me rece el indicador. Y es que la confianza se 
gana a pulso. 

VIVIR EN UN MUNDO QUE NO ES DE FIAR 

Forma pnrll' de la lIaluraleuz humana confiar en el proJi­
mo, sobre todo cuando la petición pptY:ce YllZOnable. Los Ji/ge­
n;eros sociales emplean este axioma para explotar a tU$ vícti­
mas y obtener lo que se hall propUt·,~(O.6 

K . 1). M ITNICH y \VI. L. SIMON, 

The A Yt o{Deception 

La confianza es un ing rediente esenóal de la interacción humana coo­
perativa. Por desgracia, que así sea , hace de ella también un elemento de 
vulnerabilidad, susceptible de ser explotado por lo que se ha dado en lla­
mar la «ingeniería social», es decir, los sinvergüenzas, lad rones y terroris­
tas que explotan y manipul an nuestra confianza y buena naturaleza en su 
bencfício propio. Ahora , cuando un número cada vez mayor de objetos 
presentes en nuestra vida cotidiana se fabrican conteniendo en su in terior 
chips informarizados, dmados de inteligencia y flexibilidad, así como ca­
nales para establecer comunicación con otros apa ratos ya ex istentes en 
nuestro entorno o con la red mundial de información y servicios, es fun­
damental p reocuparse por aquellos que son nocivos o dañinos, ya sea por 
accidel1le, por las ganas de hacer dano, por diversión o por el malicioso 
propósiro de defraudar o perjud icar. Sinvergüenzas, lad rones, criminales 
y terroristas son expertos en explotar la buena disposición de la voluntad 
humana a ayudarnos unos a otros, ya sea par'<I comprender el modo de 
utilizar una tecnología que es onerosa, ya sea en el caso de que alguien 
tenga una necesidad ap remiante de ayuda. 

Un enfoque muy d ifundido para mejorar la seguridad y la protec­
ción consiste en hacer que los procedimientos sean más rigurosos y exi-

6. Mi1l1ick y Simon, 2002, p~g. 32. 
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gir conrroles de verificación redundantes. Pero a medida que un núme­
ro cada vez mayor de individuos interv ienen en el control de una tarea, 
la seguridad disminuye. Este proceso se denomina «apatía del especta­
do r», un término que tiene su origen en Jos estudios que se realizaron 
sobre el asesinato, en 1964, de Kitty Genovese en las calles de la ciudad 
de Nueva York. Pese a haber habido numerosos testigos de aquel inci· 
dente, nadie hizo nada por ayudarla. De entrada, la ausencia de reac­
ción se achacó simplemente a la insensibilidad de los neoyorquinos, 
pero los psicólogos sociales Bibb Latané y John Oarley 7 consiguierou 
reproducir el comportamiento del espectador tantO en el laboratorio 
como en distintos estudios de campo, y llega ron a la conclusión de que 
cuanto mayor era el número de individuos que presenciaban una cosa, 
menos probable era que ruguno de ellos estuviera dispuesto a prestar 
ayuda. ¿Por qué? 

Pensemos, por ejemplo, en nuestra propia reacción personal. Si estu· 
viésemos caminando sin compañía por las crules de una gran ciudad y nos 
lopáramos con rugo que tuviera visos de ser un crimen, tal vez nos senti· 
ríamos asustados y, por tanto, nos mostraríamos reacios a intervenir. Con 
todo, probablemente trataríamos de pedir ayuda. Pero supongamos, aho· 
ra , que roda una multitud de personas fuese testigo de aquel episodio. 
¿Qué haríamos entonces? Probablemente supondríamos que no estába· 
mas siendo testigos de nada grave, porque de serlo, aquella mu ltitud haría 
algo. El hecho de que nadie haga nada se interpreta como una señal de que 
no pasa nada malo. Al fin y al cabo, en una gran ciudad todo puede pasar: 
quizá sean aC(Qres rodando un filme. 

La apatía del espectador funciona de manera análoga en lo que se 
refiere a la protección. Supongamos, por ejemplo, que trabajáramos de 
técnicos en una central de producción de energía eléctrica. Entre las la· 
reas de las que nos ocupamos, se supone que nos enca rgamos de com· 
probar las lecturas de los indicadores y contadores, y que lo hacemos 
junto con un compañero , otro técnico de la central, una persona a la que 
conocemos yen la que confiamos. Además, una vez que hemos fina liza· 
do nuest ra comprobación, la persona que nos supervisa procede a hacer 
también su comprobación de las lecruras. El resultado es que a la tarea 
que debemos realizar no le dedicamos una atención y cuidado especia· 
les. Al fin y al cabo, ¿cómo sería posible cometer un e rror cuando inter· 
vienen rantas personas? El problema estriba en que todos piensan así. 

7. Lat:lIlé y Darley. 1970. 
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En consecuencia, cuanto mayor es el número de individuos que inter­
vienen en la comprobación de una cosa , menor es el cuidado y la men­
ción que cada uno de ellos pone en la realización de la tarea. Cuanto 
mayo r es el número de individuos que responsabilizan de algo. menores 
son la seguridad y la protección: la confianza pasa a se r, entonces, un 
obstáculo. 

Los profesiona les de la aviación comercial han realizado un óptimo 
trabajo a través de su programa de «gestión de recursos de la tripulación 
de cabina»s a fin de contrarrestar esta tendencia. En todo avión comer­
cial moderno hay dos pilotos. Uno de eUos, el más veterano, es el coman­
dante de la nave, que se sienta en la butaca situada a mano izquierda , en 
tanto que el otro es el primer oficial , y ocupa La butaca de la derecha. 
Uno y otro son, no obstante, pilotos cua lificados, y es habitual que se 
turnen pilotando el aparato. De ahí que entre sí se distingan sólo como 
«piloto que está volando» y «piloto que no está volando». Uno de los 
principales componentes de la ges tión de recursos de tripu lación en ca­
bina es que el piloto que no está volando tenga una actitud crítica acti ­
va, es decir, que compruebe constantememe y cuestione las acciones 
que está adoptando el piloto que lleva el vuelo. Éste se supone que debe 
agradecer al otro piloto las preguntas que le dirige aun cuando sean in ­
necesa rias o incluso erróneas. Como es obvio , resultó difícil poner en 
marcha todo este proceso, porque implicaba realizar cambios culturales 
importantes, sobre todo cuando sucedía que uno de los pilotos era más 
joven. Al fin y al cabo, cuando una persona cuestiona a otra el modo en 
que actúa, ello implica una falta de confianza; y cuando dos personas se 
supone que trabajan juntas, sobre todo cuando una es el superior de la 
otra, la confianza es decisiva. Se tardó un tiempo en conseguir que el co­
lectivo de la aviación comercial aprendiera a valorar las preguntas como 
una señal de respeto, y no como una falta de confianza, y en conseguir 
que los pilotos de más edad insistieran a los jóvenes pa ra que pregunta­
sen por todas las acciones que reali zaban. El resultado ha sido un au­
mento de la seguridad. 

Criminales y terroristas se aprovechan de la confianza que se deposi ­
ta en quien no la merece. Una de las estrategias que se aplican para 
irrumpir en un lugar bien custodiado consiste en acti va r, durante el cur­
so de unos pocos días antes del golpe, repetidamenre las alarmas y es­
conderse para que el personal de seguridad no pueda averiguar la cau-

8. Wiener, Kanki y Helmreich, 199}. 
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sa de aquella activación. Al final, debido a la frustración generada por la 
reiterada falsedad de las alarmas, el personal de seguridad dejará de con­
fiar en ellas y, entonces, es cuando los criminales aprovechan para dar el 
golpe . 

No todo el mundo es indigno de confianza, sólo unos pocos, pero es­
ros pocos pueden ser perjudiciales hasta tal punto que no nos dejen más 
opción que renunciar a la confianza y sospechar de todos y de todo. Se da 
aquí una compensación, un equilibro terrible: las mismas cosas que hacen 
más rigurosa la protección, a menudo también son las que hacen la vida 
más difícil 0, en algunos casos, imposible. Necesitamos una seguridad y 
protección más realista que tenga más conocimiento del comportamiento 
humano. 

La seguridad es más un problema social o humano que tecnológico. 
En efecto, ya podemos poner toda la tecnología que queramos , quienes 
quieren robar, co rromper o crear problemas encontrarán e! modo de sa­
car partido de la naturaleza humana y saltarse la seguridad. En realidad, 
un exceso de tecnología pone obstáculos a la seguridad, porque, al hacer 
más difícil la tarea de los esforzados trabajadores, provoca. en cambio, 
que saltarse las medidas de seguridad sea aún más fácil. Cuando los códi· 
gos o procedimientos de seguridad son demasiado complejos, no somos 
capaces de recorúarlos, de modo que los dejamos escritos y los coloca­
mos, por ejemplo, en la<; terminales de los ordenadores, bajo los reclados 
o en Jos teléfonos, o bien en el cajón del escritorio (en el de arriba del 
todo, para ser exactos, que es el más accesible). 

Mientras escribía este libro, formé parte de una comisión de! National 
Research Council de Estados Unidos que lnvcstigaba la tecnología de la 
información y el antiterrorismo. 9 En la sección que elaboré del informe, 
examiné las prácticas de ingeniería social empleadas por los terroristas, cri­
minales y otros malhechores. Y, en realidad, lo cierto es que no resultaba 
difícil encontrar esta información. Los principios básicos llevaban circu­
lando desde hada siglos y abundan los libros escritos por ex criminales, 
funcionarios de las fuerzas del orden, así como también guías para escribir 
novelas policíacas que proporcionan información relevante. Internet, ade­
más, facilita aún más la investigación. 

Que se quiere irrumpir en una instalación segura .. . Pues basta con 
entrar por la puerta llevando bajo el brazo un ordenador, piezas de re-

9. Hcnncssy, Pattcrson, Lin y National Rcsearch Council Comminee sobre el Papel 
de 1>1 Tecnología de la Inform>1dón t"n Rt"acción al Terrorismo, 2003. 
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cambio y algunos cables colgando, AJ entrar bastará con pedir a alguien 
que deje la puerta abierta y darle las gradas por hacerlo, Una vez dentro, 
habrá que llevar el trasto hasta encontrar algún espacio vacío, busca r la 
contraseña y el nomb re del usuario, que deben estar colgados en alguna 
parte, y regi strarse (figura 5.2). Si no conseguimos registrarnos , hab rá que 
pedir a alguien ayuda. No hab rá necesidad de más, sólo pedirla, tal y 
como lo decía un man ual que encontré en Internet: «¿Alguien recuerda 
cuál es la contraseña de esta terminal?». Nos quedaríamos asombrados de 
cuántas personas sabrán decírnosla. 

La seguridad es, al final, un problema de sistemas, en el que el compo· 
nente humano es el más importante. Cuando los procedimientos de segu· 
ridad entorpecen y obstacu li zan el quehacer de los trabajadores bien in­
tendonados y abnegados, éstos encuentran soluciones alternativas que les 
eviten Jos trastornos y, así, harán del todo vana la ex istencia misma de 
aquellos procedimientos. Las mismas cualidades que nos hacen ser traba· 
jadores eficientes. coopera tivos, creativos, capaces de adaptarnos a lo im­
previsto y de ayudar a los demás, nos hacen vulnerables ante aquellos que 
quieren aprovecha rse de nosot ros. 

FIGUIlA 5.2. 3 Y b . De qué modo 110 se protege uno contmseña. La figura o mues· 
Ira una nota ¡adherida a un lado del moni tor de un ordenador; la figura de [¡l 

derecha b muestra esa nota aumentada de tamaño. t ste es el tipo de comport a· 
miento en el que se basan los «ingenieros sociales». Sin embargo, el hecho de 
que rt."ClIrramos a estas cosas se debe a una mala pol ítica relacionada con los 
cambios de cont raseña. Incluso si la palabra clave no estuvi era en una nota ad· 
herida al mon ilOr, un buen ingeniero social la hubiera adivinado: este orde­
nador se halla en la sede de uno de los principales fa b ricantes de mobiliario 
para la ofici na. ¿«Chair»? ¿Quién lo hubiera dicho ? (FotograjíaJ tomadas por el 
dllfO, ) 
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LA COMUNICAC iÓN AL SERVICIO DE LA Er-.1OCIÓN 

En ninguna parte está /o que en lodos. Cuando alguien st 

pasa todo eL tiempo viajando. termina par tener muchos cono­
ádoJ pero ningún amigo. 111 

L UCIO ANEO SÉNECA 

(5 ".C.·65 d.C.1 

A menudo, en mi trabajo de consultoría, se me pide que intervenga 
para hace r una previsión sobre cuál será la próxima kit/e,. applica¡ion. 
esto es, para que descubra el próximo producto que será ta n popular que 
rodo el mundo querrá tenerlo. Por desgracia, si algo he aprendido, es 
que las p redi cciones precisas de este tipo simplemente no son posibles. 
El suelo está lleno con los cadáveres de todos aquellos que lo intentaron. 
Además, se puede hacer una previsión correcta , pero equivocar por com­
pleto el marco temporal Predigo, por ejemplo , que los automóviles se 
conducirán solos. ¿Cuándo? No tengo ni la más remora idea: podría ser 
dentro de dos décadas o de cien años. Predigo que los videoteléfonos se· 
rán tan popuJares que estadn p resentes en todas pa rtes y que el hecho de 
tener uno será algo que daremos por descontado. De hecho, puede inclu· 
so que el público se qucje si no Uevan vídeo. ¿Cuándo sucederá? Los 
analistas del futuro vicnen vaticinando una adopción generalizada de los 
videoreléfonos «en sólo unos pocos años» desde hace más de medio si· 
glo. Incluso los productos de éxito tardan décadas antes de llegar a im­
ponerse en el mercado. 

Pero aunque la predicción exacta de productos de éx iro no sea posi­
ble, podemos esta r seguros de una categoría que casi siempre es garantía 
de éxito : la interacción social. A 10 largo de los últimos cien años, mien­
(ras las tecnologías han ido cambiando, la importancia de la comunica­
ción ha continuado formando parte de la lista de los elementos funda­
mentales. Si nos circunscribimos a la comunicación individual , esto se ha 
rraducido en d llso del correo , dd teléfono, del correo electrónico, de los 
teléfonos móviles y los mensajes instantáneos y de texto a través del orde­
nador y de los teléfonos móviles. Si nos referimos, en cambio, a las organi. 
zaciones, habrá que añadir, a la lista anterior, el telégrafo, los memoran­
dos y los boletines informativos (newslelJers) corpo rat ivos , la máquina de 

10. Agradezco a .fohn King. decano de la School of Informa(ion de la Universidad de 
MichigiW. esw cÍl a tic Séneca. 
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fax y la intranet , es decir, aquella especiali zación de Internet para la co­
municación e interacción en el interior de la empresa. Y si, por último, 
nos referimos a los grupos sociales, habrá que añadir, además, al pregone­
ro, el periódico diario, la radio y la televisión. 

Hasta hace pocos años, la mayor facilidad pa ra viajar, así como sus 
costes cada vez más bajos, tuvieron el desafortunado efecto secunda­
rio de debilitar los vínculos que mantenían unidas a las personas. Cierto 
era que, a través de las carlas y de las ll amadas de teléfono, y por limita­
do que fuese, se podía mantener todavía cierto contacto. Hace dos mil 
años, el filósofo romano Lucio Aneo Séneca ya se lamentaba de que via­
jar reportaba tener muchos conocidos pero muy pocos amigos, y hasta 
hace poco su sentencia continuaba siendo cierta. La distancia im por­
taba. Si nos marchábamos a vivir lejos de la famili a y de los amigos, el 
contacto se desvanecía. Cierto que podíamos recurrir siempre al correo 
yal teléfono, pero no eran más que comunicaciones esporádicas en me· 
dio de una jo rnada llena de act ividad . Las personas que se separaban 
físicamente a menudo acababan separadas también social y emocional ­
mente. 

Pero ya no es así: hoy se puede permanecer en continuo contacto 
con amigos y famil iares presc indiendo prácticamente del lugar donde 
nos encontremos o de la hora del día que sea. La tecnología actual per­
mite que mantengamos el contacto constante con las amistades y la fa­
mili:l. El correo electrónico, la posibilidad de envia r mensajes instantá­
neos y mensajes de texto, así como los sistemas de correo de voz no co­
nocen fronteras de tiempo o de espacio. Viaja r es relati vamente sencill o 
de hacee en coche, t ren o avión. El sistema de correo postal cubre de 
forma fiable el conjunto de la Tierra. El teléfono se en~uent ra fácilmen· 
te di sponible y, gracias a los móviles, que siempre llevamos encima, 
siemp re está operativo. El co rreo electrónico es ubicuo. Los teléfonos 
móviles en todo el mundo intercambian a diario miles de millones de 
mensajes breves. El aislamiento que antes imponía la distancia y la sepa· 
ración , hoy ya no es tal. En la actualidad podemos mantenernos en con­
tacto sin dificultad unos con orros a un nivel que antes ni hubiéramos 
imaginado. Además, la revolución en las comunicaciones no ha hecho 
más que empezar: si ahora , a principios del siglo XX I, es tan omnipresen­
te, ¿qué no será den tro de cien años? 

La mayoría de los mensajes COrtos de rex{Q parecen carecer de cente· 
nido. Entre los adolescentes, suden decir: «¿qué haces?» --o en la forma 
altamente abreviada en la que se escriben, «k acs»-- ; «¿dónde estás?» 
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(<<dondstas»); «hasta luego» (<<astslueg»), En el ámbito profesional y du­
rante la jornada laboral, varían ligeramente: «reunión aburrida», «keaccs?»; 
«J copa?»; de vez en cuando, sin duda, tienen contenido real , como suce· 
de en los fratos de negocios o para ajustar las horas de las reuniones o los 
detalles de un contraro. Pero, en generaJ , lo importante en este intercam­
bio frecuente de mensajes no es compartir información , sino la comunica­
ción emocional. Son modos de decirse unos a otros «estoy aquí», «tú estás 
allh> , «a ún nos gustamos». Necesitamos comunicarnos con tinuameme, por 
comodidad, para tranquilizarnos. 

La verdadera ventaja que supone el envío de mensajes de texto es 
que los podemos utilizar mientras hacemos otras cosas. Con tal de que 
tengamos las manos libres y podamos echa r, disimuladamente, algún 
vistazo que otro a la pantal/ita, podemos envia r y recibir mensajes de 
texto: en el aula, en las reuniones de negocios o incl uso mientras con· 
versamos con otras personas. No parece haber Ifmites. Nos colocamos 
el aparato en el bolsillo de la camisa. Luego. cuando nos aburrimos o 
cuando aquella agradable sensación vibrante en el pecho significa que 
ha llegado un nuevo mensaje, lo sacamos y le echamos un vistazo. Lee· 
rnos las últimas palabras y, fu rtivamente, esc rib imos una respuesta, cm· 
pleando los dos pulgares para dar con las letras en el pequeño redado. 
De manera furtiva, sí, porque probablemente pasa miemras estamOS en 
una reunión y se supone qu e le estamos prestando atención a la persona 
que habla. 

La capacidad para emplear mensajes cortos de texto con tanta soltu· 
ra ha pasado a ser un fuerte componente emocional en la vida de muo 
chos se res humanos. Un buen número de las pe rsonas que respondieron 
a la solicitud que hice a rravés de Internet para que me contaran sus ex· 
periencias de vinculación afect iva aprovecha ron aquella oportunidad 
para hablarme de su relación con la MI (mensajería instantfÍnea). En tre 
ellas he escogido dos respuestas: 

L;¡ mensajerí;¡ inslanliinea es una parl e int egrante de mi vida . Al emplear· 
lo sien to el vínculo que me une con muchos de mis llmigos y colegas de todo 
el mundo. Estar sin mensajería instantánea es como estar con una ventana ce· 
rrada a cal y canto sobre un<l parle de mi mundo. 

Olro ejemplo es MI. Tengo mucho aprecio por mi MI en el trabajo. La 
¡tuléntica fuerza del MI no es el mensaje (uunquc es una cualidad muy impor. 
lante), sino que te descubre que hay alguien presente, que te h:lcc saber que 
allí «hay» alguien. Irnllf,d naos que supiéramos que cada vez que descolgamos 
cllcléfono y m;¡rcamos clnúmero de alguien realmente hay una persona que 
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responde y que es la persona que and amos buscando. Ésta es la fuerza de la 
mensajería inSI,mtánea. I t 

El teléfono móvil tiene una buena parte de la fuerza emocional del 
mensaje de texto y es mucho más que un simple aparato para la comuni ­
cación . Cierto que en el mundo profesional está considerado como un 
medio para mantenerse en contaclO, para obtener información decisiva 
cuando se precisa, pero todo eso pierde de vista lo más importante de es­
tos apamlOs. En lo fun damental se trata de instrumentos emocionales, así 
como de facilitadores sociales. El móvil permite que unos y otros nos 
mantengamos en contacto y que hablemos con los amigos; aunque el con­
tenido formal , reflex ivo, sea vago, el conrenido emocional es elevado. 
Pero si bien facilita que todos compartamos pensamientos e ideas, música 
e imágenes, lo que en realidad compartimos a través del móvil es la emo­
ción. La capacidad pa ra estar en contac[Q a lo largo del día mantiene en 
pie una rel ación, ya sea laboral o social. 

El habla es un poderoso vehículo social y emocional porque permite 
la comunicación del estado emocional a través de su prosodia natural 
(pausas, ritmo, inflex iones de tono, titubeos y repeticiones). Si bien el he­
cho de enviar mensajes de texto no es tan dicaz como el habla cuando se 
trata de comunicar emociones, en su condición de instrumento pam la co­
munkación es superior porque es disc reto. Puede mantenerse en privado 
y se puede hacer en secreto. En las reuniones de negocios me divien e ese 
sigiloso y, a la vez, diestro uso de los mensajes de texto. A veccs observo 
cómo los e jecutivos, normalmente serios y formales, miran furtivamelH c y 
de reojo su móvil para leer las pantallitas y teclear las respuestas, todo dIo 
mient ras hacen ver que prestan atención a la reun ión, y es que mediante 
los mensajes de tex lO los amigos se mantienen en comacto, aunque estén 
ocupados haciendo alguna Otra cosa. 

¿No resulta extraño que, aunque el servicio telefónico sea una herra­
mienta emocional , el aparato en sí no lo sea? Nos gusta la fuerza de la in­
teracción a través de Idéfonos móviles , pero no parece que nos gusten 
ninguno de los aparatos quc la hacen factible. De ahí que el volumen de 
venias de teléfonos móviles s!!a aho. No hay ningún tipo de fidel idad al 
producto, ni compromiso con una compañía o proveedor de servicio. El 

[l. Re~p\lCjjt.3s a la pregunta que plllnteé a un grupo de debate on-line sobre diseño 
para que me dijeran productos que !l-s gustaban o aborrecían (diciembre de 20(2). Los 
párr~fos de este e jemplo fueron c~critos por p-crson:lS disti nt as. 
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teléfono móvil, uno de los servidos más fu ndamentalmente emocional , 
cosecha una escasa vinculación a sus productos. 

Vcrnor Vinge, uno de mis autores prefe ridos de ciencia ficción, des­
cribió en Fuego Jobre el abismo l

} un planeta, Tines, q ue estaba poblado 
por animales dotados de inteligencia colectiva. Aq uellas criaturas, de ras­
gos caninos, se movían en manadas, cuyos miembros se mantenían cons­
tantemente en comunicación acústica entre sí, dando lugar a una podero­
sa conciencia distribuida entre todos ellos. Además, los individuos sólo 
abandonaban la manada cuando morían, enfe rmaban o sufrían un acci· 
dente, y entonces eran reemplazados por ot f OS miembros nuevos y jó­
venes, de modo que la manada manren ía su identidad mucho más all á de 
lo que d uraba la identidad de sus miembros individuales. Cuando los 
individuos de la manada estaban solos no tenían inteligencia: la manada 
acrecentaba su inteligencia a través de la colaboración de los múltiples in­
dividuos que la formaban. En consecuencia , si un individuo se alejaba ex ­
cesivamente de la manada, el canal de comunkación se perdía ----debido a 
que la propagación del sonido tiene un alcance limitado--, de modo que 
el individuo se quedaba solo , desp rovisro de toda inteligencia. Era muy 
raro que los individuos q ue se quedaban solos sobrevivieran, y aquellos 
que lo lograban, se veían condenados a llevar una existencia sa lvaje, lite­
ralmenre, carente de sentido. 

Si , paseando por una calle de una gran ciudad cualqui era de cualquier 
país del mundo, nos dedicásemos a observar la manera en que las personas 
hablan a través de sus teléfonos móviles, veríamos que si bien viven en un 
espacio propio, físicameme contiguo a cierto luga r y a un conjunto de per­
sonas, emocionalmen te, en cambio, están en otra parte. Parece como si tu­
vieran miedo a quedarse solas entre una multitud de extraños y optasen, 
en cambio, por mantener la conexión con su manada, aunque ésta esté en 
otro lugar. El teléfono móvil crea su propio espacio privado, alejado de la 
caUc. Si las dos personas que hablan por el móvil se encontraran juntas, ca­
minando por esa misma calle, no estarían tan aisladas, porque ambas esta­
rían al tanto de la otra, tend rían conciencia de la conversación y de la calle. 
Pero con el teléfono móvil se entra en un lugar privado, un lugar que es 
vi rrual y no real, que está alejado del ambiente circundante, para así vincu­
larse mejor con la otra persona y con la conversación. Y de este modo nos 
perdemos cn la calle, mientras paseamos por ella. Se trata de un ve rdade ro 
espacio privado en el interior de un lugar público. 

12. Vingc.I99}. 
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SIEMPRE CONEC rADOS, SIEMPRE DlSTRAI OOS 

He observado cómo los teléfonos suenan y son atendidos en los lu · 
gares más insospechados . En el cine, en medio de reuniones de aIro ni ­
vel. En cierta ocasión asistí a una reunión que tuvo luga r en el Vaticano, 
como miembro de una delegación científica que acudía a presentar sus 
investigaciones al Papa. En lodas partes había tel éfonos móviles: si cada 
cardenal llevaba una cadena de oro de la cual colgaba una cruz de oro, y 
cada obispo lucía una cadena tambicn de oro con una cru z de plata col­
gando de ella , el jefe de ce remonias, que parecía ser la persona que man­
daba allí, llevaba una cadena de oro de la cual colgaba un teléfono móvil. 
Puede que el Papa fuera el centro de atención, pero los teléfonos móviles 
sonaban continuamente mientras duró la ceremonia. <0cusi», decían su­
surrando por sus móviles, «no puedo hab lar ahora , estoy escuchando al 
Papa ... ». 

En otra ocasión, me enconrraba ante un nutrido público, en mi condi ­
ción de miembro de una mesa redonda, cuando el teléfono móvil del mo­
derador sonó justo cuando estaba a medio hacerle una pregunta a uno de 
los que estábamos en aquella mesa. Y, sí, respondió al teléfono, descon­
cenando a los miembros de la mesa, pero divirtiendo al públ ico. 

Un hurra por las tecnologías de la comunicación que nos permiten 
estar en cont¡lC[O constante con nuestros colegas, compañeros, amigos y 
fami lia res, con independencia del lugar en que nos encontremos y de lo 
que estemos haciendo. Pero si bien los mensajes de texto y de voz, la s 
llamadas telefónicas y los correos electrónicos son potentes instrumen­
tos para mantener las relaciones o supervi sar los trabajos, conviene seña­
lar que el hecho de que una persona «se mantenga en contacto)) significa 
la interrupción de la atención de otra. El impacto emocional resultante 
refle ja esta disc rep<, ncia: es positivo para la persona que llama o envía , 
pero negativo o fastidioso para la persona cuya atención es interrum­
pida. 

En la forma de percibir el impacto de una interrupción hay una falta 
de simetría. Cuando alm uerzo con amigos que se pasan una parte con­
siderable del tiempo que compartimos respondiendo a las llamadas que 
reciben en sus móviles, considero ese hecho un¡t distracción y una inte­
rrupción. Desde su punto de vista. en cambio, continúan estando conmigo, 
pero las llamadas que reciben son esenciales para su vida y emociones y 
cn ningún caso se trata de interrupciones. Para quien responde a la ll ama-
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da, el tiempo se llena con la información que le es transmitida. Para mí, en 
cambio, se trata de un tiempo vacío, que no se ha IJenado. La conversa­
ción del almuerzo queda en suspenso y debo aguardar a que la interrup­
ción finalice. 

¿Cuánto tiempo dura la interrupción? Para la persona interrumpi­
da, una eternidad, pero para la persona que atiende la llamada, sólo unos 
segundos. La percepción aquí lo es todo. Cuando uno está ocupado, el 
tiempo vuela. Cuando no hay nada que hacer, parece no transcurrir. 
En consecuencia, la persona que participa en la conversación telefó­
nica se siente satisfecha en términos emocionales, mientras que la perso­
na interrumpida se siente ignorada y distante, contrariada emocional­
mente. 

La atención consciente es uno de los componentes del nivel reflexi­
vo de nuestra mente y tiene una capacidad limitada. Por un lado, limi­
ta la concentración de la conciencia ante todo a una sola actividad. Por 
otro, la atención se distrae con facilidad por los cambios que se producen 
en el entorno. El resultado de esta tendencia natural a distraerse es que la 
duración de la atención es breve: nuevos acontecimientos atraen constan­
temente la atención. Hoy en día se acostumbra a sostener que la mengua 
en la duración de la atención se debe a la publicidad, los videojuegos, los 
vídeos musicales y demás. Pero, de hecho, esta tendencia de la atención a 
distraerse con facilidad es una necesidad biológica, que ha sido desarro­
llada a lo largo de millones de años de evolución como un mecanismo de 
defensa contra la irrupción de peligros imprevistos: ésa es la función bási­
ca del nivel visceral. Por esta razón, probablemente, un efecto colateral 
del afecto negarivo y la ansiedad, resultantes ambos del peligro perci­
bido, es que la atención se limita y concentra en un punto, en una cues­
tión. En situaciones de peligro, la atención no debe distraerse. Pero, en 
ausencia de ansiedad, lo cierto es que nos distraemos con facilidad, y la 
atención constantemente se distrae fijándose en otr'lS cosas . El célebre 
psicólogo y filósofo William James dijo en cierta ocasión que el lapso de 
tiempo que duraba su atención era, más o menos, de unos 10 segundos lJ 

y esto a finales del siglo X1X, mucho antes de que surgieran las distraccio­
nes modernas. 

D. Creo que est<l <lfírmación se halla en los Principios de psicología dcJamcs (1890), 
pero si bien a 10 largo de más de tres décadas he creído en esta cita, hace más de treinta 
años que la leí. Y por mucho que lo he procurado, he sido incapaz de volverla a encontrar 
para dar una adecuada referencia bibliográfica. 
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Forjamos nuestros propios espacios privados aUí donde es necesa rio. 14 

En casa, en nuestro estud io privado o en el dormitorio (y con la puerta ce­
rrada bajo llave si es preciso). En la oficina , en una sala privada o , en un 
esfuerzo por conseguir privacidad, en cubículos o espacios compartidos. 
En la biblioteca, gracias a las normas y convenciones que exhortan a guar­
dar silencio, o los espacios privados reservados a unos pocos privilegia­
dos. En las calles, donde la gente se da cita y se forman ruedos de charl a y 
tertulia , en apariencia ajenos, aunque sea sólo por un brevc espacio dc 
liempo, a quienes les rodean. 

Los problemas que experimenta la comunicación contemporánea, sin 
embargo, proviencn de las limitaciones propias de la atcnción humana. 

Los límites de la atención consciente son rigurosos. Cuando atende­
mos a una Uamada telefónica, realizamos un tipo muy especial de activi ­
dad, ya que estamos participando en dos espacios diferentes, uno que es 
donde nos enconlramos físicamente, y el ot ro que es un espacio memal, 
de ubicación privada en el interior de nuestra mente y en el cual interac­
ruam os con la persona que está al orro ex tremo de la conversación. Esta 
partición mental del espacio es una función muy especial y hace que la 
conversación telefónica, a diferencia de otras actividades asociadas, ex ija 
un tipo muy concreTO de concentración mental. El resultado es que nos 
encontra mos parcialmente alejados del espacio real y físico, aunque lo ha­
bitemos. Esta parti ción en múlriples espacios tiene importantes conse­
cuencias para la funcionalidad humana. 

Si hablamos por el teléfono móvil mienrras conducimos un automóvil , 
algo que no todo el mundo hace. de hecho estamos divid iendo la atención 
consciente de un modo que es peligroso , pues reduce nuestra capacidad 
para anticiparnos a lo que puede suceder y planear lo que hacemos. En 
efecto, los ni veles visceral y conductual de procesamiento siguen funcio­
nando aún de manera correcta. aunque no se puede decir lo mismo del ni ­
vel reflex ivo, sede de las actividades de anti cipación y planificación. Si 
bien aún podemos conducir, lo cierro es que lo hacemos mediante los me­
canismos viscerales y conductuales que son subconscientes y automáticos. 
La parte de la conducción que queda negativamente afectada es la de su­
pervisión reAexiva, la capacidad de programar, de anti cipar lo que harán 
los demás conducto res y cualqu iera de las condiciones especiales que 
pueden darse en el ento rno. Dado que es como si condujéramos con ple­
na normalidad , esa sensación nos impide tener en cuenta que la conduc-

14 . Véase cllibro de Wi11 iam Whyte. City: Rcdücovering Ihe Cenler (Whyre. 1988). 
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ción es ahora. menos diestra, está menos capacitada para enfrentarse a si· 
tuaciones inesperadas . Así, la conducción se vuelve peligrosa y la causa 
está en ese espacio mental que di strae e impide la concentración. El peli­
gro no deriva, pues, de que al hablar por el teléfono móvil sujetemos con 
una mano el aparato y, con la otra, el volante: aunque el apararo esté equi­
pado para funcionar ({sin manos», con el rutavoz y el micrófon o colocados 
en el coche de modo que el conductor no ocupe sus manos en atender a 
las llamadas, ese es pacio mental que distrae e impide la concentración no 
es eliminado. Todo esro constituye un nuevo campo de investigación, 
au nque los primeros estudios publicados parecen demostrar que los mó· 
viles {<manos libres» son tan pel igrosos como los otros. La disminución de 
rendimiento en el conductor es el res ultado de la conversación que man­
tiene y no del instrumento te1efónico que uti liza. 

Pero, también cuando conducimos un coche y conversamos con los 
pasajeros que nos acompañan , se produce en parle una distracción análo­
ga, sobre todo porque nuestra nawraleza social nos hace proclives a mirar a 
la persona con quien conversamos. En este ámbito, la investigación en mate­
ria de seguridad, al igual que sucede en mras áreas, se halla aún en una fase 
inicial , pero todo parece apuntar a que se acabará demost rando que el he­
cho de ma ntener una conversación con pasajeros reales es menos peligro­
so que aquella situación en la cual las personas con quien se habla están 
lejos, porque el espacio mental q ue crearnos mientras hablamos con pasa­
jeros reales incluye el automóvil y su entorno, en tanto que en la otra mo­
dalidad de conversación nos aleja del coche. Al fin y al cabo, la evolución 
nos ha hecho capaces de interactuar con otros miemras realizamos airas 
actividades, pero el proceso evolutivo no podía anticipar la comunicación 
a distan cia, las telecomunicaciones . 

Además, tampoco podemos participa r en dos conversaciones inten­
sas al mismo tiempo, al menos no si n rebajar con ello la calidad y la velo­
cidad de cada una de ellas. Sin duda, no sólo podemos, sino que de he­
cho participamos (~s imultáneamente» en múltiples conversaciones ins­
tantáneas por medio de mensajes de tex to, pero las comillas que usamos 
aquí vienen a reflejar el hecho de que, en realidad , no rea lizamos las ope­
raciones que ello supone en un mismo instante, sino que, rn;ís bien, las 
entrdazamos. La atención reflex iva conscienre no es sólo necesaria para 
leer y formular nuevos mensajes, sino que una vez formulados, los meca­
nismos, automáticos propios del nivel conductual nos guían hasta las te­
clas que pu lsamos de hecho , en el teclado, mientras que la reflex ión salta 
a la orra conversación. 
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Si somos capaces de realizar nuestras actividades diarias dividiendo 
nuest ra atención entre multiples distracciones es porque la mayor parte de 
la actividad no exige una arención conscienre continua y en exclusiva. La 
ventaja de esta parti ción, de esta distribución de la atención, es que nos 
mant.enemos en contacto con el entorno: somos conscientes de las cosas 
que hay a nuestro aJrededor conscanremente. Cuando paseamos por una 
calle hablando con un amigo, seguimos disponiendo de considerables re­
cursos para reali zar toda una multiplicidad de actividades, como, por ejem­
plo, repa rar en las nuevas tiendas que han abierto sus puertas en la manza­
na; mi ra r de reojo los titulares de los periódicos e incluso prestar oído a las 
conversaciones de las personas que tenemos aJ lado. Las dificultades aflo· 
ran sólo cuando nos vemos obligados a desenvolvernos con actividades 
mecánicas, como, por ejemplo, conducir un automóvil , cuyas exigencias 
tecnológicas pueden hacer necesa rio que reaccionemos de forma inmedi3' 
la. Aqui es donde 13 apareme fa cilidad que a menudo supone realizar estas 
tareas, nos incita a cometer d error de pensar que nunca es necesario pres­
tar una atención plena. Nuestra capacidad para tratar las distracciones y di· 
vidir la atención es esencial para la interacción social. La capacidad que te· 
nernos de repartir el tiempo, realizar actividades múhiples, hace que estas 
interacciones sean más intensas y mejores. Nos damos cuenta de las perso­
nas que están a nuestro alrededor. Nos mantenemos en contacto con un 
amplio número de personas. El cambio continuo de la atención normal ­
mente se considera , sobre todo en el mundo de la interacción social, una 
virtud , pero en el mundo de la mecá nica, en cambio, puede ser un riesgo. 

Al mantenernos en comunicación continua con los amigos durante 
toda nuestra vida yen cualquier parte del mundo, nos arriesgamos a incu­
rrir en la paradoja de acrecentar las interacciones superficiales a costa de 
las profundas. En efecto, podemos mantener interacciones continuas y 
breves con numerosas personas , y así mantener vivas las amistades. Pero 
conforme más cortas , breves y efímeras son las interacciones y más nos 
permitimos interrumpir las conversaciones y las interacciones en curso, 
menos espacio dejamos para una interacción a fondo, para una rel ación 
profunda. «Atención constantemente di vidida» es 13 expresión acuñada 
por Linda Stone l

) para describi r esre fenómeno, pero, por mucho que nos 
resulte deplorable, se ha convertido ya en un aspecro tópico d~ nuestra 
vi da cotidiana. 

1.5. Linda $tonc, por crttonccs vicepresidenta de Microsoft . Comunicación I~rsonal 

en el PopTech! Confcrence. Camdem. ME. 2002 . 
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LA FUNCIÓN DEL DISEÑO 

La tecnología a menudo nos obliga a ClHrar en situaciones en las cua· 
les no podemos vivir sin ella pese a que su impacto pueda resul tarnos de­
sagradable. O bien puede que nos guste lo que la tecnología nos ofrece al 
tiempo que detestamos las frustraciones que ex perimentamos mientras 
tratamos de emplea rla. Amor y od io , dos emocio nes conflictivas, pero que 
suelen combina rse para formar una relación d uradera, aunque incómoda. 
Estas relaciones de amor-odio pueden ser asombrosamelllc estables. 

Las relaciones de amor-odio serían p rometedoras, con sólo que se pu­
diera disipar el odio y conservar el amor. E l diseñador en este punto tjene 
cierto poder, pero sólo en una medida lim itada. porque aunque una parte 
de la irritación y la aversión resulten de un diseño inapropiado o pobre, es 
mayor la que deriva de las normas y los estánda res sociales, y éstos sólo 
los puede modirica r y cambiar la sociedad. 

Buena parte de la tecnología moderna es en realidad la {ecnol06ía de 
la interacción social, es la tecnología de la confianza y de los víncldos 
emocionales. Sin embargo, ni la interacción sociaJ ni la confianza fueron 
diseñadas en el seno de la tecnología ni pensadas por medio de ella: se ori­
ginaron de modo casual, a través de los produclOs accidentales y secunda­
rios de su despliegue. Para los tecnólogos, la tecnología representa un ins­
trumento de comunicación, pero para nosotros, en cambio, nos brinda un 
medio de inte racción sociaJ . 

Mucho es lo que cabe hacer aún para mejorar estas tecnologías. Ya he­
mos visto cómo la ausencia de confianza deriva de la falta de comprensión, 
de situaciones en las cuales nos sentimos desposeídos de todo control, en 
que no tenemos conciencia de lo que ha sucedido o por qué sucede, ni de 
qué deberíamos hacer en OIm ocasión. Y hemos visto asimismo cómo gente 
poco honesta y sin escrúpulos, ladrones y te rroristas pueden aprovecharse 
de la confianza normal que los seres humanos tienen hacia el prójimo, una 
confianza que es indispensable para la existencia misma de una civilización. 

En el caso del o rdenador personal, las frust raciones y los irritantes in­
convenientes quc desencadenan las reacciones agresivas, la computer rage, 
competen en reaJidaJ al ámbito del diseño. Son causadas por fallos en el 
diseño que exacerban los problemas. En cienos casos tienen que ver con 
la falta de fiabilidad y con una programación defectuosa; en otros, con la 
falta de comprensión de las necesidades que tencmos los se res humanos, y 
en otros, con una inadecuación entre las prestaciones del ordenador y las 
tareas que queremos realiza r. Todo esto tiene solución. En la actualidad, 
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lo queramos o no , la comunicación parece acompañarnos a todas horas y 
en todos los lugares. Ya sea en el trabajo o mientras nos divertimos, en la 
escuela o en casa, relacionarnos con los otros está a nuestro alcance. Ade· 
más, las distinCIOnes entre los d iversos medios se van desvaneciendo a 
medida que enviamos y recibimos mensajes de texto y de voz , palabras 
e imágenes , música y vídeos cada vez con mayor frecuencia y facilidad . 
Cuando mi amigo japonés hace con su teléfono móvil una fOlOgrafía a su 
nieto y me la envía a Estados Unidos, ¿es un correo electrónico, una foto­
grafía o simplemente telefonía? 

La buena noticia es que las nuevas tecnologías nos permiten sentirnos 
conectados siempre, que somos capaces de companir nuestros pensamien­
tos y sentimientos con independencia de dónde estemos, lo que hagamos y 
sin que importe el tiempo o el huso horario por el que nos regimos. La 
mala notici a viene dada, como es lógico, por todas esas mismas cosas. Si 
todos mis amigos me escribieran, llamaran o enviaran mensajes de texto o 
de voz de form a constante, no tendría tiempo para nada más. La vida esta ­
ría llena de interrupciones, las veimicualro horas del día, rodas los días de 
la semana. Si b ien cada interacción considerada por sí sola sería agradable 
y grata, el impacto de todas ellas sería insoportable. 

El problema, sin embargo, es que la facilidad con que es posible esta­
blecer comunicaciones cortas y breves con las amistades que tenemos re­
pa rtidas por todo el mundo altera la normal interacción social cotid iana. 
En este caso, sólo nos queda la esperanza de que se produzca un cambio 
en la aceptación social. Y este cambio puede seguir dos rumbos. O bien 
acabamos todos aceptando que las interrupciones forman parte de la 
vida, sin que nos importe nada si varios de los miembros de un grupo en­
tran de manera continua en su propio espacio privado para interactuar 
con otras personas (ya se tra le de amigos, jefes, colaboradores, parientes 
o, tal vez, su videojuego, cuando uno de los personajes tiene una neces i­
dad ap remiante de ayuda) . O bien aprendemos a limitar nuestras interac­
ciones, dejando que el teléfono reciba mensajes de texto, vídeo o voz, de 
modo que podamos devolver las Uamadas cuando sea oportuno hacerlo. 
Puedo imaginarme soluciones cuyo diseño contribu iría a hacer más fácil 
este p roceso: po r ejemplo, la tecnología incorporada al aparato telefónico 
se encargarla de tratar con el abonado que hace la llamada, de verifica r las 
agendas de las dos partes y de establecer una cita para hablar, y todo ello 
sin que ninguno de los dos tuviera que ser molestado. 

Necesitamos tecnologías que, sin comportar molestias, nos ofrezcan la 
riqueza y el potencial de la int eracción : nos es preciso recuperar el comrol 
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de nuestras vi d ¡lS, De hecho, el control parece ser el tema común, tanto 
para evitar la fru st ración, la ali enación y la irritación que experimentamos 
hacia las tecnologías contemporáneas, como para permitirnos imeractuar 
con los demás de una manera fjable o para mantener los vínculos que nos 
unen con nuest ros familiares, nuestras amistades y nuestros colegas. 

No lodas las interacciones tienen que producirse a tiempo real, con 
sus participantes, siempre asequibles y di sponibles , a punto de responder, 
interrumpiéndose unos a otros. Las tecnologías que permiten almacenar 
y, luego, responder, como, por ejemplo, el correo electrónico y el mensa­
je de voz, es decir, que permiten dar salida a los mensajes cuando le vaya 
bien a quien los envía, y a su vez, que su receplOr los escuche, lea o res­
ponda tam bién cuando más cómodo le sea_ Nos hacen falta formas de 
combina r cn tre sí los métodos de comunicación distintos , de modo que se 
pudiera escoge r el correo no rmal, el electrónico, el teléfono, la voz o el 
texto en función de lo que ex ija cada ocasión. Tenemos asimismo necesi­
dad de reservarnos un tiempo para concentrarnos sin interrupciones, du­
rante el cual podamos dedica rnos plenamente a una cosa. 

La mayoría ya lo hacemos. Apagamos los móviles y deliberadamente a 
veces no los llevamos encima. Revisamos y filtramos las llamadas recibi­
das, y no respondemos a menos que veamos --o escuchemos- que la ha 
hecho algu ien con quien realmeme queremos hablar. Nos vamos a lugares 
privados, para escribir o pensa r mejor, o simplemente para relajarnos. 

Hoy por hoy, las tecnologías luchan para asegurarse su omnipresen­
cia, de modo que estén disponibles con independencia del luga r en que 
nos hallemos o de lo que estemos haciendo. Esto es perfeclO miemras la 
decisión sobre si son utilizadas o no recaiga en el individuo que se halla en 
el extremo receptor. Tengo una gran fe en la sociedad y estoy convencido 
de que alcanzaremos una solución sensata de convivencia con estas tec­
nologías. En los primeros años de la implementación de cualquier tecno­
logia, 10<; inconvenientes demasiado evidentes igualan a sus pOlenciales 
aplicaciones, generando aquella relación de amor-odjo que tan habitual 
resulta en el despliegue de las nuevas tecnologías. De amor hacia su po­
tencial y de odio hacia la realidad de los hechos. Pero, con el tiempo, a 
través de un diseño mejorado de la tecnología, así como del modo en que 
es empleada, es posible minimizar aquel odio y transformarlo en una rela­
ción de amor. 



Capítulo 6 

Máquinas emocionales 

Dave, no continúes. No continúes. No continúes, Dave. 
¿Continuarás Dave? . Dave, no continúes.. Tengo miedo. 
Tengo miedo ... Tengo miedo, Dave . .. Dave ... No puedo pen-
sar con claridad .. . Lo siento ... Lo siento ... No puedo pensar 
con claridad . .. No cabe duda ... Lo siento ... Lo siento .. . ten-
go .. . miedo.' 

HAL, el omnipotente ordenador de la película 
2001: Una odisea del espacio 

HAL está en lo cierto al sentir miedo: Dave está a punto de desconec­
tarlo desmantelando sus partes. Sin duda, Dave también tiene miedo: 
HAL ha matado a todo el resto de la tripulación de la nave espacial y ha 
hecho un intento, infructuoso , de atentar contra la vida de Dave. 

Pero ¿por qué tiene miedo y cómo puede sentirlo? ¿Es un miedo real? 
Diría que no. HAL determina de modo correcto cuál es la intención de 
Dave: quiere matarle. Así, el miedo -estar asustado- es la reacción lógi­
ca a la situación. Pero las emociones humanas tienen algo más que un 
componente lógico, racional, están fuertemente asociadas con la conduc­
ta y los sentimientos. Si HAL fuese un ser humano, lucharía con todas sus 
fuerzas para evitar su propia muerte, cerraría de golpe algunas escotillas, 
haría algo para sobrevivir. Podría amenazar diciendo «si me matas, tú 
también morirás cuando se te acabe el oxígeno de tu cámara de aire». 
Pero HAL no hace ninguna de estas cosas, se limita a enunciarlas, como 
un hecho: «Tengo miedo». HAL sabe intelectualmente qué significa tener 
miedo, pero es algo que no se asocia con sentimientos o acciones : no es 
una emoción real. 

Pero ¿por qué iba HAL a necesitar emociones reales para funcionar? 
Nuestras máquinas actuales no necesitan emociones. Cierto que tienen 

1. Pasaje del filme 2001: Una odisea del espacio, citado por Bizoni (1994 l, pág . 60. 
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una cantidad razonable de inteligencia. Pero ¿emociones? Ninguna. Sin 
embargo, las máquinas del futuro necesitarán tener emociones por la mis­
ma razón que los seres humanos las tenemos: el sistema emocional huma­
no desempeña un papel esencial en la lucha por la supervivencia, en la in­
teracción y cooperación sociales, y en la adquisición de conocimientos. 
Las máquinas, cuando se enfrenten a las mismas condiciones a las que nos 
enfrentamos los humanos, cuando tengan que funcionar de manera conti­
nua sin contar con la ayuda de los seres humanos en un mundo complejo 
yen constante cambio en el que constantemente surgen nuevas situacio­
nes, necesitarán poder contar con una forma de emoción, una emoción de 
máquina. A medida que las máquinas son más capaces, asumiendo mu­
chas de las funciones que antes desarrollábamos los seres humanos, los di­
señadores se enfrentan a la compleja tarea de decidir el modo de cons­
truirlas, el modo en que interactuarán con otras máquinas y con los seres 
humanos. Así, por la misma razón por la que los animales y los seres hu­
manos tenemos emociones, opino que las máquinas también las necesita­
rán. No serán emociones como las humanas, conviene tenerlo presente, 
sino más bien emociones adecuadas a las necesidades que tienen las má­
quinas como tales. 

Hoy en día ya existen robots. Si bien en su mayoría se trata de sim­
ples brazos automatizados e instrumentos emplazados en fábricas, están 
mejorando su potencia y capacidades, diversificando la gama de sus acti­
vidades y emplazamientos. Algunos hace trabajos útiles, como, por ejem­
plo, los r0bots, ya en circulación, que cortan el césped o pasan la aspira­
dora. Algunos, como los que sustituyen a los animales de compañía, son 
divertidos. Hay robots sencillos que realizan trabajos peligrosos, como 
pueden ser la extinción de incendios y misiones de búsqueda y rescate, o 
con fines militares . Algunos incluso se encargan de entregar el correo, 
dispensar medicamentos o realizar otras tareas relativamente sencillas. A 
medida que se perfeccionen y avancen, los robots tendrán necesidad de 
las emociones más sencillas, empezando por aquellas que son prácticas 
como, por ejemplo, el miedo visceral a las alturas o la preocupación por 
no chocar con otros objetos . Los robots de compañía tendrán personali­
dades alegres y simpáticas. Con el tiempo, a medida que estos robots va­
yan adquiriendo mayores capacidades, acabarán teniendo emociones en 
toda regla: miedo y ansiedad cuando se encuentren en situaciones peli­
grosas; placer cuando alcancen una meta deseada, satisfacción por la ca­
lidad del trabajo realizado; y sumisión y obediencia hacia sus propieta­
rios. Dado que muchos de estos robots serán operativos en el entorno 
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doméstico, la interacción con las personas y otros robots de la casa hará 
necesario que exterioricen sus emociones y tengan características análo­

, gas a lo que son las expresiones faciales y el lenguaje corporal. 
Las expresiones faciales y el lenguaje corporal forman parte de la «ima­

gen del sistema» de un robot, el cual permite que las personas con las cua­
les interactúa tengan un mejor modelo conceptual de su modo de funcio­
nar. Cuando interactuamos con otras personas , las expresiones faciales que 
muestran y su lenguaje corporal nos permiten saber si nos están entendien­
do, si están desconcertadas o se sienten perplejas, y si están de acuerdo o 
no. La expresión facial de una persona nos permite decir si está teniendo 
dificultades. El mismo tipo de respuesta no verbal tendrá un valor inesti­
mable en nuestra interacción con el robot: ¿ha entendido las instruccio­
nes? ¿Se está empleando a fondo en una tarea? ¿Lo ha conseguido? ¿Tiene 
diHcultades? Las expresiones emocionales nos permitirán saber cuáles son 
sus motivaciones y deseos, sus consecuciones y frustraciones y, por tanto, 
acrecentarán nuestra satisfacción y comprensión de los robots: estaremos 
en condiciones de estimar de qué son capaces y de qué no. 

Dar con la combinación justa de emociones e inteligencia no es cosa fá­
dI. Los dos robots que aparecen en La guerra de las galaxias, R2D2 y 
C3PO, actúan como máquinas que nos gustaría tener en casa. Diría que 
parte de su encanto estriba en el modo en que muestran sus limitaciones a 
la mirada del público. C3PO es un zoquete patoso pero bien intencionado, 
muy incompetente en todas las tareas salvo en aquella en la que es todo un 
especialista: traducir idiomas y comunicaciones entre máquinas. R2D2 está 
diseñado para interactuar con otras máquinas y tiene capacidades físicas li­
mitadas . Para hablar con seres humanos tiene que apoyarse en C3PO. 

R2D2 y C3PO exteriorizan sus emociones , haciendo que los persona­
jes de la pantalla -y el público que ve el filme- entiendan , simpaticen y, 
a veces, se enfaden con ellos . C3PO tiene una forma humana , la cual le 
permite mostrar expresiones faciales y realizar movimientos con el cuer­
po: por ejemplo, se contornea y balancea mucho. R2D2 es más limitado, 
aunque, no obstante, es muy expresivo, con lo cual evidencia nuestra ha­
bilidad para atribuir emociones cuando vemos «hablar» a una cabeza que 
se mueve, un cuerpo que se desplaza hacia delante y hacia atrás, y escu­
chamos algunos sonidos bonitos aunque nos resulten ininteligibles. Gra­
cias a la destreza de los creadores del filme, los modelos conceptuales que 
subyacen a R2D2 y C3PO son bastante evidentes. ASÍ, el público siempre 
puede comprender de una forma bastante precisa sus puntos fuertes y sus 
debilidades, lo cual hace de ellos seres agradables y eficaces . 
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FIGURA 6.l. C3PO (izquierda) y R2D2 (derecha}) La guerra de las galaxias. Am­
bos son muy expresivos a pesar de que R2D2 no tiene cuerpo ni estructura facial. 
(Cortesía de Lucasfilm LtdY 

Los robots que aparecen en los filmes no siempre salen tan bien para­
dos. Pensemos, por ejemplo, en lo que les sucedía a dos robots que apare­
cían en el cine: a HAL en 2001: Una odisea del espacio, y a David , en A. 1. 
(Inteligencia artificial). HAL tiene miedo, como lo muestra la cita con la 
que abríamos el presente capítulo, y era justo que lo tuviera, pues estaba 
siendo desmantelado y, en esencia, asesinado. 

David es un robot construido para sustituir a la figura de un hijo, para 
que ocupe el lugar de un hijo de carne y hueso en un hogar. David es una 
máquina sofisticada, pero demasiado perfecta. Según la historia, David es 
el primer robot en sentir «un amor incondicional». Sin embargo, no se 
trata de un amor real, ya que, quizá por ser «incondicional», parece artifi­
cial, demasiado fuerte y no va acompañado por la gama humana normal 
de estados emocionales. Los hijos normales puede que amen a sus padres, 
pero también pasan por etapas en las que sienten aversión, enojo, envidia, 
en las que sienten asco por ellos o simple y llanamente les son indiferen-

2. La guerra de las galaxias: Episodio IV - Una nueva esperanza © 1977 Y 1997. Lucas­
film Ltd&TM. Derechos reservados. Reproducido con autorización. Cualquier reproduc­
ción no autorizada será considerada una violación de la ley vigente. 
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tes. David no ninguno de estos Aquel amor puro 
que hace que David pegado, como un y 
a su madre, de un modo casi cada 
David acaba siendo tan irritante es abandonado por su madre adopti-
va en pleno bosque que no vuelva. 

El papel que la emoción desempeña en una inteligencia avanzada es un 
tema de la ciencia Así, dos los 
nen en la Star como en las 
cas que se han hecho ella, lidian continuamente con el que se 

atribuir a la emoción y a la de estos persona-
LJLI\J'--'C\.. hijo de pero vulcaniano, se 

a brindar a los guionistas de la 
maravillosa oportunidad enfrentar la razón pura con las emo-
ciones humanas del capitán manera análoga, en las 

nueva generación producidas tiempo el capitán 
puro, un ser artifícial, cuya falta emociones a los 

de la nueva serie una carta blanca similar para hacer lo SI 

bien en episodios es objeto una y 
entre los que se la de 
como si la emoción 
quitarse a voluntad. es pura lo cierto es que los 

"n ,,,h,,,' hicieron un trabajo de investigación muy bueno, porque el re-
trato que elaboraron del la emoción a la hora de tomar 
y en la interacción resulta lo bastante razonable para que los 1J;:)Jl'-V"V-

gas Sekuler y Randolph Blake lo LVll':»\.l<..l,U 

plo del apropiado para sus cursos de 
Star Trek on the Brain,3 se de numerosos 

para el papel que la 

IOHO'l'r\C EMOCIONALES 

3. Sekuler y Blake, t998. 

(entre otros temas). 

las rAer",-", 

orgullo? Las no 
"_1'5"'''' a la vez inteligencia y 

la inteligencia en acción. 
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Si no experimentáramos orgullo por nuestros actos, ¿por qué íbamos 
a esforzarnos en mejorar? Las emociones positivas tienen una importan­
cia decisiva para el aprendizaje, ya que mantienen nuestra curiosidad por 
el mundo. Las emociones negativas nos evitan caer en peligros, pero son 
las emociones positivas las que hacen que la vida sea valiosa, las que nos 
gtúan hacia las cosas buenas de la vida, las que recompensan nuestros éxi­
tos y las que nos hacen esforzarnos para hacerlo mejor. 

La razón pura no siempre basta. ¿Qué sucede cuando no hay bastante 
información? ¿De qué modo decidimos el curso de acción que hay que 
seguir si hay riesgo, de modo que en él la emoción del triunfo sea sopesa­
da con la posibilidad de padecer daños? En este punto las emociones de­
sempeñan un papel critico y aquí es donde experimentan dificultades los 
seres humanos que han padecido daños neuronales en sus sistemas emo­
cionales. En la película 2001: Una odisea del espacio, el astronauta Dave 
arriesga su vida cuando sale al espacio exterior para recuperar el cadáver 
de su compañero de viaje espacial. A nivel lógico, no tiene mucho sentido, 
pero en términos de una dilatada historia de la sociedad humana, reviste 
gran impoLtancia. En realidad, esta tendencia de los seres humanos a 
arriesgar la propia vida en un intento por rescatar a unos pocos -o inclu­
so para recuperar a los que ya han muerto--, es un tema constante tanto 
de nuestras vidas reales como de las que se desarrollan en el plano de la 
ficción, ya sea en la literatura, el teatro o el cine. 

Los robots necesitan tener algo similar a lo que es la emoción en los 
seres humanos para tomar estas complejas decisiones. ¿Resistirá la pasare­
la el peso del robot? ¿Hay algún peligro acechando detrás del poste? Es­
tas decisiones exigen ir más allá de la información perceptiva para emplear 
la experiencia y el conocimiento general a fin de realizar inferencias y de­
ducciones acerca del mundo y, luego, emplear el sistema emocional para 
que ayude a evaluar la situación y saber de qué modo actuar. Si sólo recu­
rrimos a la pura lógica, podemos pasarnos todo el dia paralizados sin mo­
vernos, incapaces de hacerlo mientras consideramos todo aquello que po­
dría salir mal, tal como les sucede a las personas que tienen problemas 
emocíonales. 4 Para tomar estas decisiones necesitamos las emociones: y 
los robots también las necesitarán. 

Los sistemas afectivos, ricos y estratificados, similares a aquellos de 
los que disponemos los seres humanos, aún no forman parte de las máqui­
nas, pero un día lo serán. Pero, sin duda, el afecto requerido no tiene por 

4. Damasio, 1994, 1999. 



NAS EMOCIONALES 193 

ser una seres humanos. bien, lo que se 
es un en 

necesidades que el robots, por ejemplo, 
que poder preocuparse por los a los que pudieran exponerse, mu-

de los los de sortear seres humanos y 
y algunos estos peligros, en los ro-

bots. Por ejemplo, deben evitar caer por 
cual deberían sentir miedo a las alturas. 

evitar que se agotaran baterías y se quedaran sin 
de hambre?) antes recargar sus No 

ir al baño, pero, en cambio, sí que 
.v~u,-,,,. que se les engrasen las se 

estropeadas y robots, por ejemplo, no que preo-
cuparse por su aseo por condiciones de salubridad, pero, en cambio, 
les es necesario estar atentos a la suciedad que puede entrar en sus 
móviles, el polvo y la suciedad que se acumula en las lentes televisión, 

los informáticos que pudieran en su HU''-lOJl 

que a la vez similar y muy 
rente al que tenemos 

Aunque los 
do que dotando 

sistemas de seguridad y 
se al 

máquinas. 
reciben más 

el 

que a sus manera 
similar, algunos ordenadores disponen su 
de energía, modo que si la corriente cae, inmediato y 
pasan a alimentarse con la de la batería, la 
dan apagarse de un modo apropiado, guardando datos y en­
viando a operadores humanos. Algunos equipos cuentan con sen­
sores térmicos y de de agua. Otros detectan la personas 
y se a funcionar cuando alguien se halla en una zona de acceso 
prohibido. móviles disponen ya de 
sensores y chocar con personas y otros 
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objetos o caer por las escaleras. Este nivel tan simple de seguridad y super­
vivencia forma ya parte en la actualidad de muchos aparatos diseñados. 

En los seres humanos y los animales, el impacto del sistema visceral 
no interrumpe, sin embargo, su funcionamiento tras una respuesta o reac­
ción iniciales. El nivel visceral señala niveles superiores de procesamiento 
con el fin de establecer las causas del problema y determinar una respues­
ta efectiva. Las máquinas deberían hacer lo mismo. 

Cualquier sistema autónomo, es decir, que trate de existir por sí mis­
mo, sin alguien que siempre se encargue de guiarlo, tiene que decidir cons­
tantemente cuál, entre las muchas actividades posibles, escoge. En térmi­
nos técnicos, se necesita un sistema de organización planificada, aunque es 
una tarea que incluso a los seres humanos les resulta difícil realizar. Cuan­
do, por ejemplo, estamos trabajando a fondo para terminar una tarea im­
portante, ¿en qué momento debemos hacer una pausa para comer, dormir 
y hacer otras actividades que quizá se nos exigen pero que no son ni con 
mucho tan urgentes? ¿De qué modo encajar las muchas actividades que 
las que realizar en el limitado espacio de tiempo de un día, sabiendo cuán­
do, por ejemplo, hay que dejar una actividad de lado y cuándo no? Y lo 
que es aún más importante: ¿cuál es la propuesta decisiva que debe pre­
sentarse el día siguiente por la mañana O la próxima celebración familiar 
de aniversario que es preciso planificar? Se trata de problemas difíciles 
que hoy por hoy ninguna máquina ni siquiera llega a contemplar, aunque 
los seres humanos lidiamos con ellos a diario. Éstos son precisamente los 
tipos de problemas de toma de decisiones y de control en los que resulta 
de tanta ayuda el sistema emocional. 

Muchas máquinas se diseñan para que funcionen aun en el caso de 
que algunos de sus componentes individuales puedan fallar. Este compor­
tamiento resulta decisivo en los sistemas relacionados con la seguridad, 
como es el caso, por ejemplo, de los aviones y los reactores de las centrales 
nucleares, y asimismo es un comportamiento muy valioso en los sistemas 
que realizan operaciones decisivas, como, por ejemplo, algunos sistemas in­
formáticos, hospitales y cualquier cosa relacionada con la infraestructura 
vital de una sociedad. Pero ¿qué sucede cuando un componente falla e in­
tervienen los dispositivos de seguridad automáticos de recambio? En este 
contexto es donde el sistema afectivo se muestra útil. 

El fallo de los componentes se habría detectado en el nivel visceral y 
se habría usado para desencadenar una señal de alerta o alarma: en lo 
esencial, el sistema se «preocuparía». El resultado de esta preocupación 
creciente haría que la máquina actuara de un modo más conservador, qui-
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aminorando su ritmo de y posponiendo tareas 
como no Dicho otro modo, ¿por qué las máquinas 

no iban a como si seres humanos preocupados? 
mostrarían cautas aun cuando trataran de eliminar la causa su preocu­
pacIon. el caso los seres humanos, el comportamiento pasa a ser 
más centrado hasta que se determinan tanto la causa como la 
apropiada. Con de cuál sea la prevista para los 

es algún cambio al que 
es su comportamiento normal. 

Los animales y seres humanos han desarrollado 
ticados para sobrevivir en un mundo e impredecible, 
las valoraciones y las evaluaciones derivadas del con métodos para 
modular el en su conjunto. resultado es una mayor y 
una tolerancia del error. sistemas artificiales que harían 
bien en del que sistemas les 

Ur-.Dr\'l'C EMOCIONALES 

La década de 1980 fue la del ordenador la de 
la de pero soy de la que la década que 

acaba de empezar será la del robot. 

Palabras de un de la corporación 

Supongamos que queremos un robot capaz de vivir en casa, 
que deambule por pasillos y habitaciones, que encaje de manera cómoda 
en la ¿qué Cuando se plantea esta pregunta, la mayoría, 
entrada, pensamos en que se le todas tareas 

robot una suerte de la casa y haría 
A todos nos un que los pla· 

tos o realidad, si los lavaplatos, las lavadoras y 
secadoras automáticas se podrían considerar como robots un tipo muy 
sencillo y dedicados a un propósito en especial, lo que la mayoría de noso-
tros en mente, embargo, es una máquina que aquí para allá 
por la casa y lo que estuviera platos o ropa, 10 de 
manera y lo Una vez devolvería a lugares 
donde se hab~r planchado y la ropa Hmpia. 

5. Toshírada Doi, de Sony Digital Creatures Laboratory (noviembre de 200m. 
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FIGURA 6.2 a y b. Robots coseros de principios del siglo XX I . La figura a muestra 
a ERl , un proto1ipo de robot casero desarrollado por Evolution Hobolics. La 
figum b es el perro robot mascota Aiho de Sony. (LA imagen de ER2 ha sido re· 
producida por cortesía de Evolution Robotics. La imagen de «Tres AlboJ en fa 
pared», por cortesía de Sony Electromú lne., Enlerta;nmenl IImer/co, I~obol Di­
vúion.) 

Todas estas tareas son bastante difíci les, y exceden con mucho a las posibi­
lidades que ofrecen las primeras y escasas generaciones de robols. 

En la actualidad , los robots aún no son objetos domésticos. Aparecen 
en las ferias de la ciencia y en las plantas industriales, en misiones de res­
cate y otros casos que requieren especialización. Pero todo esto cambiad. 
La corporación Sony ha anunciado que esta década será la del robot y, 
aunque puede que Sony sea demasiado optimista, por mi parte preveo 
que los robors empezarán a florecer y a prollferar durante la primera mi­
tad del siglo XXI. 

Los robots adoptarán multipli cidad de formas diversas. Puedo imagi­
narme una familia de aparatos robots en la cocina - roboes refrigerado­
res, robots aJacenas, robots cafeteras, robots capaces de cocina r y lavar los 
platos-, todos cUos configurados de modo que puedan comunicarse entre 
sí y llevar y traer, de un lado a otro, la comida, los platos y demás utensi­
lios. El robot sirvien te deambula por la casa , recogiendo los platos sucios y 
lJevándosdos al robot lavaplatos, que a su vez entrega los platos y los uten­
silios una vez limpios al robot que se ("ncarga de la alacena , el cual los al­
macena y guarda hasta que alguien o un robot los vuelve a precisar. Los 
robots al cargo de la alacena, de la nevera y de la cocina trabajan con sol -
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rura preparando el menú del día y, por último, colocan la comida comple­
ta en los platos que les faci lita el robot alacena. 

Ciertos robots cuidarán de los niños, jugando con ellos, leyéndoles 
cuemos e hisrorias, y cantándoles canciones. Los juguetes didácticos ya ha­
cen algo de esto, y el robor, más sofisti cado, podría actuar como un profe­
sor cualificado que les enseñara el alfabeto, les enseñara a leer y aritmética, 
para pasar luego a abordar cualquier tipo de temas. La novela de ciencia 
ficción escrita por Neal Stephenson, La era del diaman/e," logra mostrar de 
manera magnífica cómo un lib ro imeractivo, Manual ilustrado para Jovenci­

las, puede ocuparse de la educación completa de las niñas desde los 4 años 
hasta que son adultas. El man ual ilustrado como el de esta novela queda 
mucho más distante en el futuro, pero en la actualidad existen ya profeso­
res, au nque con facultades algo más limitadas. Además de la educación, al­
gunos robots se enca rgarán también de hacer las faenas de casa: pasar la 
aspiradora, quitar el polvo y hacer la limpieza general de la casa. Por últi­
mo, su gama de habilidades se am pJjará. Puede que algunos acaben incor­
porándose a las viviendas o dentro de los muebles. Otros, en cambio, ten ­
drán movilidad , y serán capaces de deambular solos por su cuenta. 

Estos avances requerirán un proceso coevolurivo de adaplación tanlO 
de los seres humanos como de los aparatos. Se trata de un proceso habi­
tual en nuestras tecnologías: reconfiguramos el modo en que vivimos y 
trahajamos a fin de hacer posible !ti operatividad de las máquinas de que 
disponemos. La coevolución más espectacular es la protagonizada por el 
sistema del automóvil , que ha supuesto la modificación de nueSlras vi­
viend ,ls a fin de incorporar garajes y calzadas con las dimensiones y todo 
lo necesario para que los automóviles circulen, así como la construcción 
de un enorme sistema de autopistas a escala mundial, siSfemas de señaliza­
ción del tráfico. aceras peatonales y enormes zonas destinadas a aparcamien­
tos. Las viviendas, además. han sido transformad as a fin de acomodar 
las múltiples tuberífJs y los cables que forman parte de la cada vez mayor 
infraestructura de la vida moderna: ag ua caliente y fría, desagües, respira­
deros de ventilación, conductos de calefacción y refrigeración, electrici­
dad, teléfono, Ielevisión, Internet y ordenadores personales, así como sis­
temas de entretenimiento. Las puertas de nuestras casas tienen que ser lo 
bastante anchas para permitir que enrren los muebles y muchas viviendas 
deben acondicionarse para permit ir el desplazamiento con sillas de rue­
das as í como de las personas, mayores o no, que necesitan de caminadores 

6. Stephensnn. 1995. 
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para hacerl o. Y justo cuando hemos acondicionado la vivienda para dar 
cabida a todos estos cambios, preveo que debe remos efectuar lluevas mo­
dificaciones para da r cabida a los robots. Se trata de una modificación 
que se producirá, sin duda, de mane ra lema, pero que, conforme los ro­
bots rengan cada vez mayor utilidad , optaremos por asegura r el éxito de 
su im plan tación minimizando los obstáculos y, finalmente, construyendo 
estaciones de recarga, espacios dedicados a su limpieza y mantenimiento, 
y demás cosas. Al fin y al cabo, el robot que pase la aspiradora necesitará 
un Jugar en el cual vaciar la suciedad que haya recogido, y el robot encar­
gado de la basura tendrá que poder saca rl a al exterior de la vivienda. No 
me sorprendería que en las casas acabara habiendo zonas dedicadas a los 
robots, es decir, nichos especialmente const ruidos en los cuales puedan 
residir, zonas en las que puedan estar, sin ser perturbados, cuando no estén 
act.ivos. Si hoy disponemos de armarios y alacenas en los q ue guardamos 
los aparatos que utilizamos, por qué no íbamos a disponer de espados 
especialmente equipados para los robms, con puertas que ellos pue· 
dan controlar, puntos de toma de electricidad, luces inreriores de modo 
que puedan ocuparse de su propia lim pieza (y enchufarse a las tomas de 
electricidad) , así como receptáculos para los desperdicios allí donde sean 
adecuados. 

Los robots, sob re todo en un primer momento, probablemente re· 
quieran que los suelos rengan una suPerficie regular, que estén lib res de 
obstáculos. Q uizá se eliminen los umbrales en las puertas o se reduzcan a 
su mínima expresión. Algunos lugares -sobre todo las escaleras- quizá 
se señalicen de manera especial , quizá con luces. transmisores de infrarro· 
jos o simplemente con una cinta reflectante especial. Códigos de barras o 
marcadores di stinti vos colocados aquí y allí en la vivienda contribuirán 
quizás a que los robots reconozcan de una manera muy sencilla el lugar 
donde están. 

Pensemos, por ejemplo , cómo un robot camarero o criado servirá una 
bebida a su dueño. Si éste le pide una lata de un refresco, el solícito robot 
irá derecho a la cocina y buscará la nevera, donde se guardan los refres· 
coso El hecho de comprender lo que se le pide y navegar hasta la nevera es 
una cosa relativamente sencilla . Averiguar cómo abrir la puerta , encontrar 
Ja lata y sacarla de la nevera no es tan sencillo. Conferir al robor criado la 
dest reza, la fuerza y unas ruedas antidesüzantes que le permitan abrir ti­
rando de la puerta de la nevera es casi una proeza. Dotarlo con un sistema 
de visión que le permila encontrar el refresco buscado, sob re todo si está 
medio oculto det rás de otros paquetes con comida . es difícil y, luego, ave-
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riguar el modo de sacar la lata sin romper ni dest rui r los objetos que en­
cuentre en su camino está más allá de las capacidades que actualmente 
tienen los brazos robQ[izados. 

Sería mucho más sencillo , sin embargo, si se contara con un robot es­
pecializado en dispensar bebidas, hecho a medida de las necesidades del 
robot criado. Imaginémonos, por ejemplo, un robot que dispensara bebi­
das y fue capaz de llevar entre media y una docena entera de latas, en un 
espacio refrigerado, con una puerta automática y un brazo que le permi­
tiera sacadas. El robOI criado podría di rigirse al lugar donde estuviera el 
robot de las bebidas, hacerle notar su presencia y darle a conocer su peti­
ción (tal vez mediante una señal de infrarrojos o hertziana) , y colocar la 
bandeja frente al robot dispensador. Este robot abriría sin dilación la 
puerta, sacaría con su brazo una lata y volvería a cerrar la puerta: así no se 
necesitaría un sistema de visión compleja, ni un brazo dicsu o, ni sería pre­
ciso abrir enérgicamente la puerta. La lata sería colocada en la bandeja del 
robot criado, el cual, luego, volvería al lugar donde estuviese su dueño. 

De un modo similar, podríamos modificar el lavaplatos para hacer más 
fácil al robot de la casa la operación de cargarlo con los platos sucios, tal vez 
dOlándolo de bandejas especiales con ranuras diseñadas para colocar dife­
rentes tipos de platos. Pero mient ras hacemos esto, ¿por qué no convertir 
la alacena en un robot especializado, capaz de sacar los platos li mpios del 
lavaplatos y guardarlos para su uso posterior? El hecho de disponer de 
bandejas especiales sería de ayuda también en la alacena , que, tal vez, po­
dría da r automáticamente las tazas a la cafetera y los platos al robot coci­
nero, el cual , sin duda, estaría conectado con la nevera , el fregadero y el 
dispositivo de recolección de basuras. ¿Todo esto parece exagerado? Tal 
vez, pero, de hecho, los electrodomésticos actuales son ya complejos, mu­
chos de ellos tienen múltiples conexiones con servicios. Las neveras tie­
nen conexiones con puntos de toma de electricidad y de agua. Algunas ya 
están conectadas II Internet. Los lavaplatos y las lavadoras tienen conexio­
nes con la toma de electricidad yagua, así como con las tuberías de desa­
güe. El hecho de integrar estas unidades de modo que puedan funcionar 
sin problemas unas con otras no pa rece de hecho tan difícil. 

Imagino que una casa contendrá una serie de robots especializados: el 
criado es tal vez el robot más genéri co. pero trabajaría conjuntamente con 
un robot encargado de la li mpieza, con el que dispensa las bebidas, tal vez 
con algunos robots de exterio r encargados del jardín y una famil ia de ro­
bots de cocina, como el lava platos, la cafetera y el robot alacena . A medi ­
da que estos robots se desa rrollen , probablemente d iseñaremos también 



200 EL D ISEÑO EN LA PRÁCTI CA 

objetos especializados para la casa que ayuden a simplificar las tareas asu­
midas por los robms, evolucionando conjuntamente los robots y la casa a 
fin de trabajar jumos de manera armoniosa. Démonos cuema de que el re­
suJtado final también será mejor para los seres humanos. De este modo, d 
robO( dispensador de bebidas haría posible que cualquiera se le acercara 
y pidiera una lata , y, salvo en el caso de que se qui sie ra emplea r la comuni· 
cación por medio de infrarrojos u ondas de radio, bastaría con apretar un 
botón o quizá simplemente pedírsela. 

No soy el ún ico en pensar esta coevolución de los robots y las vivien­
das. Rodney Brooks,7 uno de los especialistas acruales en robótica más 
destacados a escala mundial, actual director del Artificial lntelligence La­
boratory del MIT Y fundador de una empresa que construye robots do­
mésticos y comerciales, imagi na una rica ecología de ento rnos y robots, 
con robots especiali zados incorporados en apa raros, cada uno responsa­
ble de mantener limpio su ámbiro de actividad: uno se encarga de limpiar 
la bañera, otro del aseo; uno limpia las ventanas, otro deja a punto los es­
pejos. Brooks contempla incluso la posibilidad de un robot que haga las 
veces de mesa del comedor, con una zona pa ra almacenamiento y lavapla­
tos incorporados en su base, de modo que cuando «queramos poner la 
mesa, los pequeños brazos roborizados, de un modo similar a como fun­
ciona una máquina de discos, pongan todos los platos que son precisos y 
la cubertería en los lugares donde deben ir. Conforme se vayan rerminan· 
do los distintos plaros de la comida, la mesa y sus pequeños brazos roboti­
zados retirarán los platos y los engullirán en el amplio volumen interno si­
ruado debajo de la pane que hace las veces de meSa». 

¿Qué aspecto debería tener un robot ? Los robots que apa recen en el 
cine a menudo se asemejan a las personas, tienen dos piernas, dos brazos 
y una cabeza. Pero ¿por qué? La forma debería deriva r de la función. El 
hecho de que tengamos dos piernas nos permite a los seres humanos mo­
vernos por terrenos irregu lares. algo que a un animal sobre ruedas le re­
suharía imposible hacer. El hecho de que tengamos dos manos nos permi­
te levantar y manipular cosas, una mano ayuda a la otra. La forma huma· 
noide ha ido evolucionando a lo largo de miJlones de años de illleracóón 
con el mundo para enfrenlarse de un moclo más eficiente y a la vez más 
eficaz con ese entorno. Oc este modo, si las tareas que se le ex igen a un 
robot son similares a las que recaen en los seres humanos, no es una in­
sensatez pensar que debería tener también una forma similar. 

7. Urooks, 2002. La ciu reproducida procede de la pág. 12'. 
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Si , en cambio, los robols no tienen que moverse -como en el caso 
de los robols dispensadores de bebidas, lavaplalos o alacena-, lampo­
co precisan tener medios de locomoción, ni piernas ni ruedas. Si el co­
bOl es una cafetera, debe parecer una cafete ra, pero modifi cada a fin de 
que se conecte con e1lavaplalos y la alacena. En la actualidad ya exislen 
robots aspiradoras y cortadores de césped , y su aspecw ex terno se halla 
perfectamenle adecuado a las la reas que realizan: son aparatos peque­
ños y rechonchos que ti enen ruedas (véase la fi gura 6.J) . Un robOl auto­
móvi.l debe parecer un coche. Sería apropiado que sólo los robots que 
hagan de criados domésti cos, al tener una función general , se asemeja­
ran a animales o a seres humanos. Aquel robot en la mesa del comedor 
en el cual pensaba Brooks se ría particu larmente ext raño, con una am­
plia columna cemral en la cual se coloca rían los platos y todo lo necesa­
rio para funcionar como lavaplatos (junto con las tomas de electricidad , 
agua y desagüe). La parte de arriba de la mesa lendría espacio para que 
los brazos del robOl manipularan los plalos, así como un pedúnculo en 
el que se coloca rían las dOla ras que permitirían a los brazos saber dón­
de colocar los platos y de dónde retirar los platos y los cubiertos. 

¿Un robot debería estar dotado de piernas? No si tiene que moverse y 
maniobrar en superficies regul ares, en este caso bas(aría con que dispusiera 

F IGURA 6.}. ¿Qué aspecto debería tener un robot? Roomba es una aspiradora, su 
fonna es apropiada para que pueda desplazarse por el suelo y maniobrar por sí 
sola ba jo los muebles. E.<;te robo! no parece ni un ser humano ni un animal, ni tie­
ne por qué: la forma que tiene es la idónea paro la tarea que realiza. (Cor/esía de 
¡Robo! lnc.) 
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de ruedas. En cambio, si debe desplazarse po r un terreno irreg ular o subir 
escaleras, tener piernas le resultaría de utiJidad. En este caso, cabe esperar 
que la primera generación de robots con esta característica renga entre cua­
tco y seis piernas, ya que el equilibrio es mucho más senciUo en el caso de 
las criarufas que tienen cuatro o seis piernas que en el de las bípedas. 

Si un robot ha de moverse por una vivienda e ir delante y detrás de 
quienes allí viven, su aspecto probablemente será similar al de un animal 
o una persona: un cuerpo en el que se colocan las baterías y que sostiene 
las piernas, ruedas o vías que utilice para la locomoción; manos con las 
que recoja Jos objetos; y cámaras (ojos) en la pa rte superio r allí donde me­
jor puedan examinar el entorno. Dicho de otro modo, algunos robots se 
asemejarán a un animal o a un ser humano no po rque esa forma sea belJa, 
sino porque es la configuración más efectiva pa ra la tarea que deben reali­
zar. Estos robots p robablemente se asemejarán a R2D2 (figura 6.1): un 
cuerpo cilíndrico o rectangular colocado sobre algunas ruedas. vías o 
piernas; cierta forma de brazo o bandeja manipulables; y sensores reparti· 
dos por todo su volumen a fin de poder detectar los obstáculos, escaleras, 
personas, animales domésticos, otros robots y, desde luego, los objelos 
con que se supone que debe inreractuar. Salvo que los robots estuvieran 
diseñados para servir sólo de entretenimiento y diversión, resu lta difícil 
comprender por qué íbamos a querer que un robot se asemejara a C3PO. 

De hecho, hacer que un robot tenga aspecto humano puede resultar 
contraproducente, puesto que podría hacerlo menos aceptable. Masahiro 
Mori,8 un especialista en robótica japonés, sostiene que somos menos pro­
pensos a aceptar a las criaturas cuyo aspecto es muy similar al humano y 
tienen un mal rendimiento, un concepto que ha quedado ilustrado en el 
cine y en el teatro a tmvés de la naturaleza aterradora de los zombies y los 
monstruos (pensemos en el caso de Frankenstein , por ejemplo) que adop. 
tan una forma humana, pero cuyos movimientos y horrible aspecto físico 
no son humanos. En cambio no nos azoran - ni asustan- tanto, ni mu­
cho menos, las formas y las figuras no humanas. Incluso las réplicas pero 
feetas de los seres humanos podrían resultar problemáticas, porque aun 
en el caso de que el roboe no pueda distinguirse del ser humano, esa mis· 

8. 1"h~ Buddha in Ih~ Robot (Mori , 1982). El argumento de que nos sentimos mús mo· 
les_os si el robot tiene un aspecto muy cercano al humano proviene de un ensayo de Da\'e 
Bryant (Uryant , s. r.l. Uryant atribu}'C el argumento a Mori, pero cuando compré el libro 
de Mori y lo leí, aunque disfrlllé haciéndolo, no encontré ni Nlstro Je esta argumentación. 
No obstante, es una cues_ión de suma importancia. 
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ma falta de rasgos distintivos puede ser fuenre de angustia emociona! (un 
tema explorado en más de una novela de ciencia ficción y, de manera es­
pecial , en ¿Sueñan los androides con ovejas eléctricas?, de Philip K. Dick'J 
y, en su versión cinemalOgráfica, Blade Runner) . Según esta línea de argu­
mentación, CJPO, pese a tener forma humanoide, parece más bonito e 
incluso más moles lO que amenazador por lo torpe y patoso que es, tanto 
en su ademán como en la manera que tiene de componarse. 

Los robots que cubren necesidades humanas, por ejemplo, como los ro­
bots que hacen de mascotas sustitutivas, probablemente deben tener un as­
peClo similar a! de las criaturas vivas, aunque sólo sea para incidir en nues­
tro sistema visceral, un sistema incorporado que nos permite interpretar el 
lenguaje corporal humano y animal, así como las expresiones faciales. De 
este rnooo, si se quiere que el robot interactúe de manera satisfactoria con 
los seres humanos resuhará más efectivo que adopte una figura si milar a la 
de un animal o rasgos ingenuos, así como que tenga los movimientos corpo­
rales, las expresiones faciales y emita los soni dos que sean apropiados. 

EL AFECTO Y LA EM(X:IÓN EN LOS ROBOTS 

Llegados a este pumo cabe preguntarse por cuáles son las emociones 
que necesitará tener un robot. La respuesta dependerá del tipo de robot 
en que estemos pensando, las tareas que deba reali zar, la naturaleza del 
entorno y cuál sea su vida social. Por ejemplo, si tiene que interacruar con 
otros robots, animales o seres humanos, será necesario que exprese su 
propio estado emocional, así como que sepa evaluar las emociones de los 
seres humanos y de los animales con los que interactúe. 

Pensemos, aho ra, en el robot doméstico medio, el de tooos los días. Si 
bien aún no ex iste como tal , algún día nuestra casa acabará estando po­
blada de este tipo de robots. Algunos de ellos estarán fijos en un sitio, es­
pecializados en una función, como Jos robots de cocina, entre los cuales 
cabe cilar, por ejemplo, los robors alacena , lavaplatos, dispensadores de 
bebidas y de comidas, cafeteras o la unidad que se encargue de cocinar. Y, 
sin duda, los robots que laven, sequen , planchen y pli eguen la ropa, tal 
vez complementados por robots roperos. Algunos, en cambio , serán mó­
vi les, aunque también esta rán especializados, como los encargados de pa­
sar la aspiradora por el suelo de las habitaciones y segar el césped. Pero, 

9. Dick,I968. 
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quizás, asimismo tengamos como mínimo un robot pa ra funciones gene­
rales: el robot criado doméstico, que nos servirá el café, limpiará , realizará 
recados sencillos y cuidará y supervisa rá el quehacer del resro de robots. 
Éste es el robot doméstico que mayor interés reviste, porque deberá ser d 
más flex ible y avanzado. 

EslOS robots criados tendrá n q ue inreractuar de manera necesaria 
con los seres humanos y con los demás robots de la casa. En el caso de su 
interacción con el resto de robots podrían emplea r una comunicación de 
tipo inalámbrico. Podrían hablar de las tareas q ue eSluvieran haciendo, 
sobre si iban sobreca rgados de trabajo O bien si estaban sin nada que ha­
cer. También podrían avisar cuando se estuvieran qued ando sin p rovisio­
nes o cuando se enfrentan a dificultades, problemas o errores y llamar a 
otro robot para que les ayudara. Pero ¿qué sucede cuando los robots in­
teractúan con los seres humanos? ¿De qué modo se p roducirá esta inte­
racción? 

Los robots criados deberían ser capaces de comunica rse con sus due­
ños. Tendrían que disponer de un modo para expresa r las ó rdenes, es de­
cir, un modo de clarificar las ambigüedades, cambiar una o rden mientras 
están reali zando una tarea (<<olvida el café y tráeme en su luga r un vaso 
con agua») y esta r familiarizados con todas las complejidades del lengua­
je humano. En la actualidad, no nos es posible conseguirlo, de modo que 
los robots que construimos hoy deben basa rse en ó rdenes muy sencillas 
o incluso en cierro tipo de control remoto, en el cual una persona pulsa 
los botones adecuados, genera una o rden b ien estructurada o selecciona 
las acciones a realizar entre las que figuran en un menú. Pe ro llegará el 
tiempo en que podamos imeracruar a través del habla, en que los robots 
entiendan no sólo las palabras, sino el significado que ellas exp resan. 

¿Los robots deberfan ofrecerse a ayudar a sus amos? De ser así, debe­
rfan ser capaces de evaluar el estado emocional de los seres humanos. En 
el caso de que alguien pasara apuros cuando rrata de hace r una tarca , cJ 
robot podría ofrecerse a ayudarle. Si hay personas que d iscuten, por 
ejemplo, el robor podría desear salirse de en medio e ir a otra habitación. 
Si algo resultara placentero, el robot podría recordarlo y así Jo volvería a 
reproduci r cuando fuese oportuno hacerlo. Si una tarea se reali zó ma l y 
decepcionó a una persona, quizás el trabajo podría perfeccionarse, de 
modo que el robot obtuviera mejores resultados cuando lo hiciera de nue­
vo en otra ocasión. Por todas estas razones y otras muchas más, el robot 
lendrá que ser diseñado con la capacidad para interpretar el estado emo­
cional de sus dueños. 
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Un robot deberá tener ojos y oídos (cámaras y micrófonos) a fin de 
leer las expresiones faciales, el lenguaje corporal y los componentes emo­
cionales del habla . Tendrá que ser sensible a los fonos de voz, al ritmo del 
habla , a su mod ul ación , de tal modo que pueda reconocer cuándo alguien 
se siente enojado o se siente deleitado, frust rado o alegre. El robOl tendrá 
que estar en condiciones de reconocer las voces que le amonestan y dife­
renciarlas de las que escucha cuando le elogian. Conviene observar que 
todos estos estados se pueden reconocer precisamente por medio de la cali­
dad del sonido sin necesidad de tener que reconocer las palabras o la ma­
nera de hablar. También conviene tene r presenle que podemos determi­
nar los estados emocio:1ales de ot ras personas basándonos sólo en el tono 
de la voz. Por ejemplo, probemos a hacer que los demás crean que nos 
sentimos enojados, aleg res, que les reprendemos o eJogiamos, y expresé­
monos manteniendo los labios firmememe cerrados. Lo podemos hacer 
recurriendo sólo a los sonidos, sin deci r ni una palabra. Se trata de pautas 
de sonido unive rsales . 

De manera similar, el robot tendría que mostrar cuál es su estado 
emocional, del mismo modo en que lo hace una persona (o quizá , para ser 
más exactos, como lo hace un perro doméstico O un niño) , de modo que 
las personas con las que interactúa pudieran deci r si ha entendido lo que le 
piden, cuando algo le resulta fácil o difícil de hacer, o quizá también cuan­
do el robol estima que es inapropiado. De manera similar. el robor debe­
ría mostra r, siempre que sea oportuno, placer o displacer, un aspecto 
enérgico O cansado, confianza o preocupación. Si se quedara encallado 
sin poder acabar una tarea , debería hacer ostensible su frustración. Para 
el robot sera tan valioso mostrar cuál es su estado emocional como lo es 
para una persona hacerlo. Las expresiones del robot nos permitirán a los 
seres humanos comprender eJ estado en el que el robot se halla y saber así 
qué tarcas le resultan apropiadas y cuáles no. En consecuencia, estaremos 
en condiciones de cla rificar las instrucciones que le demos o incluso de 
ofrecerle ayuda , aprendiendo al final a sacar un mejor partido de las capa­
cidades que tenga el robot . 

Muchas personas en el mundo de la robótica y la comunidad que se 
dedica a la investigación informática creen que el modo de expresar emo­
ciones consiste en hacer que un robot decida entre si est:í contento o tris­
te, enojado o d isgustado, y en función de ello muestre el rostro apropia­
do, por lo general, una parodia exagerada de la expresión facial que una 
persona suele adopta r cua ndo se encuelllra en esos mismos estados. Por 
mi parte me opongo decididamente a esta forma de enfocar las cosas. Los 
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seres humanos no actuamos de este modo. No decidimos, primero, que 
nos sentimos contentos para, luego, poncr cara de comemos, al menos no 
es así normalmente. Nos compol1amos así cuando lo que nos propone­
mos es engañar a alguien. Pero pensemos en todos esos profesionales que 
están obligados a sonreí r sin que im porte la circunstancia en que se en­
cuentren: no engañan a nadie, parece sim plemente que fuerzan la sonrisa, 
como en realidad están haciendo. 

Los se res humanos darnos forma a nuestras expresiones faciales me­
diame la inervación auromática de un gran número de múscwos que par­
[i cipan en el proceso de control de nuestro rostro y cuerpo. Los afectos 
positivos conducen a la rdajación de algunos grupos de múscwos, lo que 
hace q ue muchos múscwos faciales se expandan de forma automática ha­
cia arriba (de ahí la sonrisa, las cejas y las mejillas levantadas, etcJ, y nos 
hace ser proclives a abrirnos y acercarnos al objelO o hecho positivo_ Un 
afecto negati vo tiene el efecto contrario, haciendo que nos retiremos o 
apartemos de golpe. Algunos músculos se contraen y parle de los múscu­
los fac iales se tensan hacia abajo (de ahí d ceño fruncido). Casi todos los 
estados afectivos son complejas combinaciones de valencias positivas y 
negativas, con diferentes niveles de excitación, con cierto poso dejado por 
los estados inmediatamente previos. Las expresiones resultantes son ricas 
y ll enas de in formación, además de reales. 

Las emociones falsas parecen falsas: somos muy buenos cuando se tra­
ta de delectar los intentos postizos que lo que buscan es manipularnos. 
Así, muchos de los sistemas informáticos con los que in teractuamos - nos 
referimos a aquellos que tienen ayudas simpáticas, sonrientes, y voces y ex­
presiones que suenan a artificiosamente suavizado ras- tienden a ser más 
moleslOs que útiles. «¿Cómo puedo apagarlo?» es una p regunta que sue­
lo hacerme y he Uegado a ser un ex perto en deja rlos inhabilitados, tanto 
en los o rdenadores que son de mi propiedad, como en los de Olras perso­
nas que tratan de liberarse de todas esas irritantes molestias. 

He defend ido que las máquinas deberían tener y mostrar emociones, 
pa ra que podamos interactuar mejor con ell as. Por esta razón precisamen­
te las emociones deberán parecer tan naturales y habi tuales como las emo­
ciones huma nas. Tendrán que ser reales, un reflejo directo de los estados 
imernos y del estado de procesamiento de un robol. Necesitamos saber 
cuándo un robot confía o cuándo está confuso, seguro o preocupado, 
cuándo ent iende lo que le pedimos y cuándo no, cwíndo trabaja en Jo 
que le hemos pedido que haga y cuándo nos igno ra . Si las expresiones 
facial es y co rporales refl ejan el estado de procesamiento subyacente, en-
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ronces las manifestaciones emocionales parecerán genuinas precisamen­
te porque serán reales. Entonces podremos interpretar su estado, y los 
robol s podrán interpretar el nuestro de modo que la comunicación y la 
interacción fluirá de manera aún menos problemática. 

Pero no soy el único que ha Uegado a esta conclusión. La profesora 
del MIT Rosalind Picard en cierta ocasión, mientras disertaba sobre si los 
robots debían tener emociones, afirmó que «no estuve segura de que de­
bían tener emociones hasta que me puse a escribir un artículo sobre cómo 
responderían de manera inteligente a nuestras emociones en el caso de 
que los robors no las tuvieran . Mientras escribía aquel artículo, caí en la 
cuenta de que sería muchísimo más fácil si los dotlí mmos de emocio· 
nes».10 

Una vez que los robots dispongan de emociones, deberán ser capaces 
de mostrarlas y hacerlo de un modo que los seres humanos seamos capa· 
ces de interpretar, es deci r, como un lenguaje corporal y unas expresio­
nes facial es similares a las de los seres humanos. De este modo, el rostro 
y el cuerpo del robot deberían disponer de actuadores inte rnos que ac· 
tuaran y reacciona ran del mismo modo en que lo hacen los músculos hu · 
manos, aunque, en su caso, lo harían en función de los eSlados intern os 
de los robots. En el mentón, los labios, las ven tanas de la nariz, las cejas, 
la frente, las mejillas y demás panes de nueSl ro rostro, los seres humanos 
disponemos de potentes grupos de músculos. Este complejo muscular 
fo rma un sofisticado sistema de señalización, de modo que si los robols 
fueran creados de una manera similar, las características del rostro repro· 
du ci rían de forma natural la sonrisa cuando las cosas salieran bien y, en 
cambio, cuando surgieran dificultades fruncirían el ceño. Para conseguir­
lo, los di señadores tienen que esrudiar y comprender el complejo funcio­
namiento de las expresiones humanas , así como del riquísimo con junto 
de músculos y ligamentos que se hallan fuertemente ent relazados con el 
sistema afecti vo. 

Mostrar emociones faciales completas es en realidad una empresa 
muy difícil . En la figura 6.4 se muestra a Leonardo, un robot creado por 
la profesora Cynthia Breazeal, en el Media Laborato ry del MIT, y diseña· 
do para comrolar una am plísima gama de rasgos faciales, así como los 
movimientos del cuello, los brazos y el cuerpo, para una mejor interac· 
ción social y emocional con los seres humanos. Mucho es lo que sucede 

10. La ci tB de Picard es recogida por Cavelos (1999, págs. 107 · 108), Y me lo reiteró 
duratlte la vi~i [lI que hice a su l abor~t('trio en 2002. 
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Figura 6.4. Lo complejIdad de La musculatura jadal del robot. La profeson! del 
MIl' Cynthia Brcazea l con su robot Leonardo. (Fotografía del autor.) 

en el interior de nuestros cuerpos y ello hace que sea neces.'uia en buena 
medida la misma complejidad en el interior de los rost ros con que dOla­
mos a los robots. 

Pero ¿y los estados emocionales subyacentes? ¿Cómo deberían ser? 
Tal como expuse anteriormente, el robot debería, cuando menos, tener 
cuidado con las altu ras , debería ser precavido con los objetos calientes y 
sensible a las situaciones que pudieran causar daño o dolor. El miedo, la 
preocupación, el dolor y la infelicidad podrían ser, todos ellos , estados 
emocionales apropiados pa ra un robot. De manera similar, el robot de­
bería tener estados posilivos, entre ellos las sensaciones de placer, satis­
facción , gratitud , alegría y orgullo, que le pe rmitieran aprender de sus 
actos, repetir los positivos y mejorar, siempre que fuese posible y donde 
pudiese hacerlo. 

La sorpresa es prob¡lblemente una emoción esencial. Cuando lo que 
sucede no es lo que se esperaba, el robot sorprendido interpretaría lo su­
cedido como una señal de alarma. Si la habitación se quedase , de improvi-
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SO, a oscuras, o quizás d robot chocara cont ra algo con lo que no contaba, 
una respuesta prudeme sería la de detener todo movimiento y tratar de 
averiguar por qué había sucedido ta] cosa. La sorpresa significa que una 
situación no ha sido anticipada y que el comportamiento planeado o ac­
tual probablemente ha dejado de ser el adecuado, de ahí la necesidad de 
parar y proceder a evaluarlo de nuevo. 

AJgunos estados, como, por ejemplo, el cansancio, el dolor o el ham­
bre son más senci llos, dado que lejos de precisar previsiones o prediccio­
nes, de hecho lo que requieren es efectuar un simple seguimiento de los 
sensores internos. (La fatiga y el hambre no son, desde un punto de vista 
técnico, estados afectivos, aunque se pueden tratar como si lo fuesen.) En 
los seres humanos, los sensores de estados fís icos señalan cansancio, ham­
bre o dolo r. En realidad, en nosotros , el dolo r es un sistema asombrosa­
mente complejo, que aún no hemos llegado a comprender del todo. Exis­
ten miJIones de recepto res del dolor, además de una amplia va riedad de 
centros en el cerebro que intervienen en la interpretación de las señales. A 
veces intensificando la susceptibilidad, a veces suprimiéndola. El dolor 
hace las veces de un valioso sistema de alarma, que nos impide hacernos 
daño y, cuando estamos heridos, actúa como un recordatorio para no 
agravar aún más el daño en las partes perjudicadas. Con el tiempo podría 
ser útil que los robots simieran dolo r cuando, por ejemplo, los motores o 
las junturas estuvieran dañadas. Esta sensación ha ría que los robots limi­
taran automáticamente sus actividades y, de este modo, se protegieran de 
ulteriores daños. 

La frustración sería un afecto útil, porque permit iría evita r, por ejem­
plo, que los robots encargados del servicio quedasen parados realizando 
una tarca y descuidando sus ot ras obligaciones. Y creo que podría funcio­
nar del siguiente modo. Por ejemplo, le p ido al robot criado que me traiga 
una taza de café. Para ell o se dirige hacia la cocina, donde el robot del 
café le explica que no hay café porque no quedan tazas limpias. Entonces 
la cafetera podría pedi rle al robot alacena que le pasara más tazas, pero 
supongamos que a este úJcimo robot, tampoco le quedaran. El robot ala­
ce na debería pasar la petición al robot lava platos. Pero, ahora, supon­
gamos que el lavaplatos no tuviera tampoco platos sucios que limpiar. El 
lavaplatos pediría al robot criado que recogiera tazas sucias para poderlas 
lavar, primero, y pasarlas Juego a la alacena , de donde irían a la cafetera, 
que a su vez pondría el café que el robot criado pod ría finalmente servir. 
Por desgracia, el criado decli naría acceder a la petición cursada por el la­
vaplatos pa ra que se diera LIIlH vuelta por la casa y recogiera los platos su-
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dos: el robot criado aún estaría ocupado con su principal tarea, a saber, 
esperar que la cafetera sirva el café. 

Esta situación se denomina de punto muerto o impasse. En el caso ex­
puesto, nada se puede hacer porque cada maquina espera que la siguieme 
haga algo y la última espera a que lo haga la primera. Es te p roblema pani­
cular podría resolverse dotando a Jos robots de una inreligencia cada vez 
mayor, de modo que aprendieran la forma de resolver cada nuevo proble­
ma que surgiera, pero los problemas siempre surgen de manera más rápi­
da de lo que los diseñadores son capaces de anticipar. Esras situaciones de 
impasse resultan difíciles de eliminar porque cad:t una de ellas surge de un 
conjunto diferente de circunstancias. La frustración aporta una solución 
de tipo general. 

La frustración es un afecto útil tanto para los seres humanos como 
para las máquinas, ya que cuando las cosas llegan a ese punto, es hora de 
dejarlas y hacer otras . El robot que hace las veces de criado puede frus­
[mrse esperando el café, de modo que provisiona lmcme se daría por 
vencido. Tan pronto como el robot criado dejara de ir a buscar café, 
quedaría libre para atender Ir. petición del lavap laros , salir y recoger las 
tazas de café sucias. Con ello se resolvería de manera automática el im­
passe creado: el ::-obor criado encontraría algunas tazas sucias, las coloca­
ría en el lavaplatos , lo cual , finalmente, llevaría a que la cafet era hiciera 
el café y el robot criado acabara sirviéndomelo, aunque, eso sí, con cier­
to retraso. 

¿El robot criado podría aprender de esta experiencia? Para ello debe­
ría añadir a su li sta de actividades la recogida periódica de los platos su­
cios, de modo que el robot lavaplatos y el alacena no volvie ran a quedarse 
sin existencias. En estc punto es donde cierta dosis de o rgullo vend ría de 
perillas. Sin el orgullo, el robot no tiene cuidado: no tiene incentivo para 
aprender a hacer las cosas mejor. En una situación ideal , el robot se senti ­
rá o rgulloso de evitar dificultades, de no quedarse parado por el mismo 
problema en más de una ocasión. Esta actitud requiere q ue los robots ten­
gan emociones positivas, emociones que les hagan sentÍ.r bien consigo 
mismos, que les hagan hacer cada vez mejor sus trabajos, pe rfeccionarse y, 
quizás, ofrecerse para realiza r nuevas ta reas, aprender nuevos moJos de 
hacer las cosas. El orgul lo de hacer un buen trabajo, de complacer a sus 
dueños. 
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M ÁQU INAS QUE SIENTEN EMOCiÓN 

La medida en que las alteraciones emoáO/wles pueden In ­
terlen'r en la vida mental no le viene de nuevo a los maestros y 
prof esores. Los estudiantes que están preocupados, enojados o 
depn'midos 110 aprenden; las personas que quedan atrapadas en 
estos eslados no osimr1all de manera eliciente la información 
ni saben tralarla bien. 

D ANIEL GOLEMAN, 

Imeligenda emociona/ U 

Supongamos que las máquinas pudieran percibir las emociones que 
semimos los seres humanos. ¿Y si fuesen tan sensibles a los estados de 
ánimo de sus usuarios como lo es un buen terapeuta? ¿Y si un sistema 
educativo electrónico y controlado por ordenador pudiera sentir cuando 
la persona que esrá aprendiendo lo estuviera haciendo bien, si se sintiera 
frustrada o avanzase de manera adecuada? O bien ¿y si los aparatos do­
mésticos y los robots del futuro pudieran cambiar las operaciones que rea­
lizan en función de los estados de humor de sus dueños? Entonces , ¿qué 
harían? 

La profesora Rosalind Picard 12 del Media Laboratory del MJT di rige 
un programa de investigación timlado «Affective Computing», que cons­
lituye un intento de desarrollar máquinas capaces de sent ir las emociones 
de los seres humanos con quienes inleractúan y, por tanto, de responder 
en consonancia. El grupo de investigación que dirige ha realizado un no­
table avance en el desarrollo de dispositivos de medida, capaces de sentir 
miedo y preocupación, trisleza y aflicción, así como satisfacción y alegría. 
La figura 6.5 , que se halla publicada en su página de Internet, demuestf'A 
la variedad de cuestiones que es preciso abordar. 

¿De qué modo se perciben las emociones de alguien? El cuerpo exhi ­
be su eslado emocional en una variedad de maneras. Hay, sin duda, ex­
presiones faciales y lenguaje corporal. ¿Los seres humanos controlamos 
nuestras expresiones? Lo cierto es que sí, pero la capa visceral funcio­
na de manera automática y aunque los niveles conductual y reflex ivo tra ­
ten de inhibir la reacción visce ral, la supresión completa no parece ser 
posible. Aun en el caSO de la persona que mejor sabe controlarse, aquello 

11. Golcman. 199.5. La cita procede de Kon . Reilly y Picard, 2001. 
12. Pk atd. 1997 . 
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FIGURA 65. El programa «J1.ffective Compufing» . El diagrama indica la compleji­
dad del sistenUl afectivo de los seres humanos y los dcsaríos que supone el inten­
to por controlar de manera adecuada el afecto. Este esquema proviene del traba­
jo que la profesora Rosalind Picard lleva a cabo en el MIT. (Dibujo cortesía de 
Ro! Picard y fona/han KleinJ 

que damos en !Jamar (da cara de póquer», que mantiene una exposición 
neutra de respuestas emocionales con independencia de la situación en 
la que el sujeto se halle, todavía exterioriza microexpresiones" esto es, ex­
presiones b reves y fugaces que los observadores expertos son capaces de 
detectar. u 

Además de las respuestas de nuestros músculos, ex isten otras muchas 
respuestas fisiológicas. Por ejemplo, aunque la intensidad de la luz afecte 
al tamaño de la pupila en el ojo, las dimensiones de la pupila son un indi-

13. La investigación funJ~mental reali;-;aJa por P~ul Ekm~n (Ekman, 1982, 2003). 
Una excelente descripción divulgativa es la del artículo publicado por Malcolm Gladwdl 
en la revista New Yorker (Gb dwell, 5 de agosto de 2002 ). 
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cador de la excitación emocional en la que un sujeto se halla. Cuando al­
guien se siente inrerCl.ado o excitado emocionalmente, esto hace que su 
pupila se dilate. Cuando se trabaja a fondo un problema, la pupila se con­
trae. Estas respuestas son involuntarias, lo cual hace que sea d ifícil -y 

probablemente imposible- que una persona llegue a controlarlas. Una 
de las razones por las que los jugadores profesionales de ca rtas a menudo 
llevan gafas oscuras o de colores incluso en habitaciones poco ilulllinadas 
no es otra que para evitar que sus rivales detecten los cambios en el tama­
ño de sus pupilas. 

El ritmo ca rdíaco, la presión sanguínea, el ritmo de la respiración yel 
sudor son medidas habi tuales que se emplean para inferir el estado afecti· 
va de un sujeto. Incluso cantidades de sudor tan pequeñas que el sujeto 
puede ser inconsciente de cUas. pueden indicar un cambio en la conducti· 
vidad d éctrica de la piel. Todas estas medidas se pueden detectar fácil­
mente media me el uso de aparatos electrónicos apropiados. 

El problema consiste en que estas sencillas manifestaciones fisiológi­
cas son medidas indirectas del afecto. Cada uno se ve afectado por lada 
una se rie de cosas, y no sólo por la emoción o el afecto. En consecuencia, 
aunque estas medidas se utilizan en muchos enromas clínicos y aplicados, 
deben ser interpretadas con sumo cuidado. Por ejemplo, consideremos el 
funcionamiento de lo que se ha dado en llamar el deteClor de mentiras. 
Un delectar de este tipo es, en rodo caso, un delecta r de emociones. El 
método se denomina en términos técnicos «prueba del polígrafo» porque 
funciona regislrando de manera simuhánea y rep resenra gráficamente 
múltiples medidas fisiológicas, como el ritmo cardíaco, el ritmo de la res­
piración y la conductllncia eléctrica de la piel. Un detector de menti ras no 
es un detector de falsedades, lo que detecta es la respuesta afecti va que 
una persona da a una serie de preguntas que le hace el examinador, en un 
proceso en el cual algunas de las respuestas se consideran verdaderas (y, 
por tan lo, muestran respuestas afectivas bajas) y otras falsas (y, por tanto, 
muestran una excitación afectiva alta). Resuha sencillo ver la razón por la 
cual los derecwres de mentiras son tan controvertidos. Los sujetos ino­
centes pueden dar res puestas emocionales muy intensas a preguntas deci­
sivas, en tanto que los sujetos culpables puede que no muest ren ninguna 
reacción cuando se les plantean las mismas preguntas. 

Quienes manejan de forma experta los detectores de mentiras tratan 
de compensar estas dificultades recurriendo al empleo de preguntas de 
control que permiten calibrar las re.acciones de un sujeto. Por ejemplo, al 
plantearles una pregunta ante la cual prevén que responderá con una men-
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tira , pero que no es relevante respecto a la cuestión que está siendo tra­
tada, los operadores del detector pueden ver qué &specto gráfico se per­
fila cuando la persona que está siendo examinada responde con una 
mentira . Esto se realiza entrevistando al sospechoso y luego desarrollan­
do una serie de preguntas destinadas a descubrir el comportamiento nor· 
mal desviado, en el cual el examinador no está interesado, pero en el cual 
el sospechoso es p robable que mienra. Una pregunra que suele ut ilizar­
se habitualmente en Estados Unidos es: «¿Robó alguna cosa cuando era 
adolescente?", 

Dado que los detectores de mentiras registran los estados fisiológicos 
subyacentes, los cuajes están más asociados con 1 .. 5 emociones que con las 
mentiras, no son unos dispositivos muy fiab les y no sólo presen tan omi­
siones y fa llos (cuando, po r ejemplo, una mentira no es detectada porque 
no produce ninguna reacción emocionan , sino que también gene~~1O fal ­
sas alarmas (cuando se da el caso de que el nerviosismo del sospechoso 
produce respuestas emocionales aunque el sujeto en cuestión no sea cul­
pable). Los expertos en el manejo de estas máquinas son conscientes de 
los escollos y al gunos utilizan la p rueba de! detector de mentiras como un 
medio para provocar una confesión voluntaria: los sujetos que realmente 
creen que el detccto r de mentiras puede leer la mente pueden acabar 
confesando simplemente por e! miedo que tienen a someterse a la prue­
ba. Cuando tuve oportunidad de hablar con expertos en el manejo del 
detector de mentiras, no tuvieron reparos en reconocer que esmban de 
acuerdo con la crítica que acabo de presentar, pero se sentían orgullosos 
por el número récord de confesiones voluntarias que habían consegui­
do. Con todo , es obligado reconocer que personas inocenres también se 
habían declarado a veces autores de crímenes que no habían comet ido, 
por ex traño que pueda parecer. El nivel de precisión que aportan estos 
detectores es tan imperfecto q ue el National Research Counci l de las 
Nat ional AcaJcmies de Estados Unidos llevó a cabo un prolongado y 
completo estudio y llegó a la conclusión de que la p rueba del polígrafo 
era demasiado imperfecta como para utiliza rla en asuntos legales y de in­
vestigación policial '4 

¿Qué haríamos si, pongamos por caso, pudiéramos derecta.r cuál es d 
estado emocional de una persona? ¿Qué reacción deberíamos rener? Se tra­
ta de un problema de primer orden que aún no ha sido resuelto. Considere-

14 . /{n 'iew ¡he Scien/llie Evidenee on ¡he Po/y~raph, 2002. 
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mos una situación como la que se presenta en un aula . Si un estudiante se 
siente frust rado, ¿debemos tratar de climinar esa frustración , o esa sensa­
ción es una parte necesaria dd proceso de aprendizaje? Si un conductor auto­
movilístico está censo y estresado, ¿cuál es la reacción más apropiada? 

La reacción más apropiada a una emoción depende, si n duda , de la si­
tuación en la que uno se halle, si un eslUdiante se siente frus trado porque 
la info rmación que se le facilita no es cla ra o inteligible, un elemen to im­
portante para el profesor es conocer emonces la ex istencia de ese estado 
de frustración ; es de esperar del profesor que corrija el problema a través 
de explicaciones adicionales. (Por mi experi encia, sin embargo, debo re­
conocer que a menudo no es así , porque un profesor que genera tal frus­
tración, ame todo es, por lo general , una persona poco preparada pa ra 
comprender ('~ modo de remediar el problema.) 

Si la frustración se debe a la complejidad del problema, emonces la 
respuesta ap ropiada de un maestro o profesor sería la de no hacer nada. 
Es algo normal y apropiado que los estudiantes se sientan frust rados 
cuando tratan de resolve r problemas que exceden ligeramente sus capa­
cidades, o cuando tratan de hacer algo que nunca ames habían intentado. 
En realidad , si los estudiantes no se sienten de vez en cuando frustra­
dos, lo más probable es que sea algo negativo, es decir, significa que no 
están asumiendo unos ri esgos suficientes, que no se es tán esforzando 
bastante. 

Con todo, probablemente sea bueno tranquilizar a los estudiantes que 
se sienten frust rados, explicarles que cierra dosis de frustración no sólo es 
apropiada, sino también necesa ria . Se trara de una clase de frustración 
buena que lleva a mejorar y a aprender. Si se prolonga demasiado en el 
tiempo, sin embargo, la frustración puede hacer que los esrudiames se 
den por vencidos y decidan que el problema rebasa sus capacidades. Lle­
gados a este punto es cuando es necesario aconsejarles, da rles explicacio­
nes individuales o aplicar ot ro tipo de orientación. 

¿ y qué sucede con aquel tipo de frustraciones que muestran los estu­
diantes y que nada tienen que ver con lo que se expone en el aula, y que 
podrían resultar de cierta experiencia personal que se realiza fuera del en­
torno docente? En este contexto resulta menos evidente saber qué se 
debe hacer. El profesor, ya sea una persona o una máquina , no está en 
condiciones de se r un buen terapeuta. Expresar simpatía podría ser la res ­
puesta tanto más como menos acertada. 

Las máquinas que pueden sentir las emociones constituyen una nueva 
fromera emergente en el campo de investigación, una frontera en la que 
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se plantean tantas preguntas como problemas se tratan de abordar, [anto 
con relación al modo en que las máquinas deberían de detectar las emo­
ciones como con rdadón al modo de determinar la forma más adec uada 
de darles respuesta. Conviene no perder de vista que si bien nos esforza­
mos en determinar de qué modo hacer que las máq uinas respondan y reac­
cionen de manera apropiada a los signos de las emociones, los seres huma­
nos no somos tampoco un ejemplo excelente en ningun o de csros campos. 
Muchos experimentamos grandes difi cultades cuando tenemos que res­
ponder de forma adecuada a otras personas que están pasando por una si­
[Uación de aflicción emocional y, a veces, cuando tratamos de ayudarlas 
no hacemos más que agravar el problema. Y muchos, además, se mues­
tran asombrosamente insensibles ame los estados emocionales de los de­
más, incluso cuando se trata de personas a las que conocen I~ ien . Es lógico 
que las personas q ue se hallan bajo una fuerte presión emocional traten 
de ocultarlo, y la mayoría no somos precisameme ex pertos en detectar los 
signos y las señales de las emociones. 

Pese a cllo, se trata de un ámbito de investigación importante. Yaun­
que nunca llegáramos a crea r máquinas capaces de responder y re<1ccio­
nar de una manera plenamente adecuada, la investigación nos permitirá 
conocer más a fondo tanto las emociones humanas como la interacción 
entre los seres humanos y las máquinas. 

M ÁQUINAS QUE INDUCEN EMOCIONES EN LOS SERES HUMANOS 

Resulta so rprendentemente fác il conseguir que los seres humanos ten­
gan ex periencias emocionales intensas incluso con los sistemas informáti­
cos más senci llos. Tal vez la primera de eS le tipo de experiencias fue la 
que se reali zó con ELlZA, un programa informáti co que desarrolló el in­
ve.;tigaJor en computación del MIT, Joseph Weizcnbaum.1

' EUZA era 
un programa sencillo que funcionaba sigui endo una pequeña serie de 
guiones de conversación que habían sido p reparados de antemano por el 
programlldor (quien , en un principio. fue el propio Weizenbaum). Al se­
guir estos guiones, ELlZA podía interactuar con una persona sobre cual­
quiera de los temas para los que en el guión la hubiera preparado. Valga, 
como muestra, el siguiente ejemplo. Cuando uno lo ponía en marcha, el 

15. Eltrahajo sobr~ ELIZA se realiz6 en !a década de 1960 y es ~xaminado en e1 libro 
de Wci~cnb,lum (1976) . 
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progr'dma saludaba al usua rio diciendo: «Hola, soy ELlZA. ¿En qué pue­
do ayudarle?». Si se respondía esc ribiendo: «Me preocupa el crecienre ni­
vel de violencia en el mundo», ELIZA contestaba: «¿Cuán to tiempo hace 
que le preocupa el creciente nivel de violencia en el mundo?». Se trata de 
una pregunta importante, así que una respuesta lógica que daríamos scría 
algo simila r a: «Sólo desde hace unos pocos meses», a lo cual ELIZA res­
pondería : «Continúe, por favor». 

Podemos ver de qué modo la conversación acabaría captando al 
usuario: las preocupaciones que mostrase recibirían respuestas compren­
sivas. Pero ELlZA no comprendía para nada lo que se le decía. Se limita­
ba a encontrar pautas y respondía de manera adecuada (diciendo: «Con­
ti núe, por favor» , cuando sencill amenre no reconocía la pauta). Así, por 
ejemplo, era fácil engañar a ELlZA escribiendo: «Me preocupa abe, def 
y, en rea li dad , ghi», a lo cual ELIZA respondía de manera diligente pre­
guntando: «¿Cuánto ti empo hace que le preocupa abe , dd y, en realidad, 
ghi?». 

ELlZA simplemente reconocía la frase: «Me preocupa X» y respon· 
día: «¿Cuánto tiempo hace que le preocupa X?», sin entender para nada 
las palab ras. 

Dado que la mayoría se tomaba en serio a ELIZA, no trataban de en­
gaña r al programa. En su lugar, se tomaban en serio cada respuesta que 
daba el programa, y sopesaban sus significados ocul tos. En consecuencia, a 
veces acababan enzarzados en profundos debates filosóficos o, en la versión 
más divulgada de ELlZA, programada para actuar como un psicoanalista, 
acababan hablando de sus propios secretos más íntimos y personales. 

Hacia mediados de la década de 1960, uno de mis amigos y colaborado­
res de investigación más duraderos, Daniel Bobrow, trabajaba como inves­
tigador en BBN (Bah, Barenek y Newman), una empresa de Cambridge 
(Massachuseus) dedicada a la investigación en el campo de la intel igencia 
artificial, las redes de ordenadores y la acústica. Bobrow me dijo que, un 
programador había terminado, después de haber trabajado a fondo para 
hacer que ELIZA funcionase en un ordenador de BBN, a eso de las 5 de 
la madrugada de un sábado y que se había marchado a casa, dejando el 
programa funcionando en el o rdenador. (En aquellos años -estábamos 
en 1966-, conviene reco rdarlo, no existían ordenadores personales y 
sólo las empresas más avanzadas , como BBN, (enían ordenadores para el 
uso exclusivo de sus empleados , una de las razones por las cuales los pro­
gramadores ten ían que hacer el turno de noche para tener acceso a las 
máquinas.) 
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Aquel mismo sábado, algo más tarde por la mañana, el vicepresidente 
de la d ivisión en la cual t rabajaba Bobro\V se desplazó a la empresa para 
mostrar el o rdenador a algunos dientes. Al ver que el o rdenador estaba 
en funcionamiento, supuso que Bobrow lo estaba utilizando desde casa y, 
tal como me lo contó el propio Bobrow, «se d ecidió a utilizar aquel enlace 
de comunicación "evidente" que quién si no había dejaJo abierto» para 
chatear con mi am igo. Así que el vicepresidente se puso a teclear algunas 
preguntas destinadas a Bobrow. Pero Bobrow estaba en su casa, dormido, 
y lo que empezó a suceder en realidad estaba pasando entre el programa 
ELIZA y el vicepresidenre: 

VP: 
EUZA: 
vp, 
EUZA: 

VI': 

EUZA: 
Vp, 

ELlZA; 
Vp, 

EL1ZA: 

VP: 

¿C ree que puedo utilizar d ordenador hoy por la mañana? 
¿Por qué lo preguma? 
E. .. que tendrÍiI que hacer algunas ventas adicionales de Telcom. 
¿Por qué no t:stá 1:10 seguro? 
Mis posibles clienles nunca han presenciado una demostración 
del sistema . 
¿Significa mucho para usted? 
Desde luego que sí. 
Pa rece muy segu ro de ello. 
Es ridículo. 
¿Q ué quiere decir con «es ridículo»? 
¿Hay algún mOTivo por el que no pueda uli lizar el ordenador 
ahora ? 

EUZA: C uéntemc más acerca de sus posibles clicmL>S, 
VP: U ámeme por favor a149 1-1850 16 

En aquellas fcchas , los ordenadores no eran muy potCllles y el ún ico 
modo en que el programa ELLZA podía decidjr que un a persona había 
acabado una frase era si al fina l llevaba un punto. Hasta la última línea, el 
VP había acabado cad a línea con un punto, pero en la última se le había 
olvidado. En consecuencia, el ordenador continuó esperando a que se es­
cribieran más cosas y, po r tanto , no respondió. Según Bobrow me COnlÓ, 

«el vicepresidente, fur ioso, al pensar que estaba jugando con él, me Uamó, 
me sacó de un sueño profundo y me dijo: "¿Por qué se da esos aires de su-

16. Conversación entre Danny Bobrow. ELlZA y el VP. Güven Güzcldere y Slefano 
Franchi realizaron una transcripción de esta conversación que·se puede consull:1r, y la he 
copiado de su pagina web (Giizc1dere '1 franchi, 1995). Asimismo. confirmé 105 deu lles 3 

tr:l\'és de una conversación y por COfre<) elearónico con Bobrow (27 de diciemhre de 
2002). 
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perioridad conmigo?" , a lo cual le contesté: "¿Qué quiere decir con que 
me estoy dando aires de superioridad con usted?"». Entonces, Bobrow 
me contó que «el vicepresidente me leyó todo el diálogo que " nosotros" 
habíamos mantenido sin encontrar otra reacción por mi parte que la risa. 
Tardé un rato en convencerle de que en realidad había estado dialogando 
con un ordenadoc» . 

Tal como Bobrow me contÓ cuando los dos hablamos de aquella ime­
racción: «Como puedes ver, le im portaban mucho las respuestas a sus 
preguntas y lo que creía que eran mis observaciones tuvieron un efecto 
emocional en él». Somos en extremo confiados, lo que nos hace fáciles de 
engañar, y nos sentimos muy enojados cuando creemos que no se nos 
toma en serio. 

La razón de que ELIZA tuviera tal efecto guarda relación con lo que 
examinamos en el capítulo 5 sobre la tendencia que los seres humanos te­
nemos a creer que cualquier inte racción con visos de ser inteligente tiene 
que darse entre humanos o, cuando menos, con una presencia inteligente: 
lo que conocemos con el nombre de antropomorfismo. Además, dado 
que somos confiados , somos propensos a tomarnos estas interacciones en 
serio. ELlZA fue escrito hace mucho tiempo, pero su creador, ]oseph 
Weizenbaum, se simió horrorizado por la seriedad con que toda aquella 
gente se tomaba, al interactuar con el programa, aquel sencillo sistema 
que él había programado. Sus preocupaciones le llevaron a escribir Com­
puter Powcr and Human Rcason,17 libro en el cual defendía con contun­
dencia que todas aquellas frívolas interacciones eran perjudiciales para la 
sociedad humana. 

Hemos recorrido un largo camino desde que ELIZA fue escrito. Los 
ordenadores de nuestros días son miles de veces más potentes de lo que 
eran en la década de 1960 y, lo que es aún más importante, el conocimien­
to que hoy tenemos del comportamiento y la psicología humana ha au­
mentado y profundizado de forma espectacular. Una consecuencia de 
todo ello es que hoy podemos escribir programas y construir máquinas 
que, a diferencia de ELlZA, tienen una comprensión certera y pueden 
mostrar emociones verdaderas. Sin embargo, esto no significa que nos ha­
yamos lib rado de aquello que preocupaba a Weizenbaum. Veamos el caso 
de Kismel. 

Kismet, cuya fotografía aparece reproducida en la figura 6.6, fue desa­
rrollado por un equipo de investigadores del Artificiallntelligence Labo-

17. We i7,cnbaum, [976. 
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FIGURA 6.6. Kismel - un robot diseñado para las interacciones sociaLes- mostran­
do sorpresa. 18 (Imagen reproducida por cortesía de Cynfhia Breazeal.) 

rato!)' en el MIT, Y Cynthia Breazeal le dedicó una completa exposición 
en su obra Designing Sociable Rohols. 19 

Conviene no olvidar que las emociones que subyacen al habla pueden 
detectarse sin que medie comprensión alguna del lenguaje. Las voces que 
expresan enojo, amonestación, súplica, consuelo, gratitud y elogio tienen 
un tono y contornos de volumen caraclerísticos. Podemos decir en cuál 

18. La fotograHa de Kismct procede de <h1tp:/lwww.ai.mit.edu/projccts/~ociablel 
ongoing-rescarch.htm!> (con autorización). Para una descripción más detallada, véase el 
libro de Cynthia Brea;-;eal, Designing, Sociable Robots (I3rca:>:cal, 2002). 

19. Brea:>:eal,2002. 
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de esos estados se halla alguien aun cuando nos hable en una lengua ex­
traña_ Nuestros animales domésticos a menudo detectan nuestro estado 
de án imo a través tanto de nuestro lenguaje corporal como de las pautas 
emocionales que se expresan en nuestra voz. 

Kismet utili za estas indicaciones para detectar cuál es el es tado emo­
cional de la persona con la que interactúa en un momento dado. Kismet 
tiene cámaras de vídeo a modo de ojos y micrófonos con los que escucha. 
Kismct tiene una es[ructura sofis[icada que le permite interpretar, evaluar 
y responder al mundo -según un esquema que mostramos con mayo r 
detalle en la figura 6.7- y en la cual se combina percepción, emoción y 
atención a fin de controlar el comportamiento. Si uno camina hacia don­
de es tá el robor, Kismet gira su rostro hacia el lugar donde uno se hall a y 
le mira directamente a los ojos. Pero cuando nos quedamos simplemente 
aUí de pie y no hacemos nada más , Kismet se abu rre y comienza a mirar a 
su al rededor. Si le dirigimos la palabra , el robor se muestra sensible al 

FIGURA 6.7. El sistema emocional de Kismet_ El corazón opel"'Jtivo de Kismcl es 
la interacción enlre la percepción, III emoción y el compo rtumiento. (Figura dibu . 
jada dI: nUl:vo y ligeramente retocada con permiso de C)"'lhia J3reazeal, que la pu­
blicó en <hup:l/www.ar..mit.edu/projecls/sociablclemolions. html>.J 
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tono emocional de la voz de la persona que le habla y reacciona con inte­
rés y placer a IOdo elogio alentador y gratificante, mientras que muestra 
vergüenza y pesa r cuando se le regaña. El espacio emocional de Kismet es 
bastante rico, y puede mover la cabeza, el cueUo, los ojos, las orejas y la 
boca pa ra expresa r emociones. Si está triste, las orejas se le agachan. Si se 
excita, las orejas se le ponen tiesas de punta. Cuando se siente desdicha­
do, la cabeza y las orejas quedan gachas y la boca se le alarga. hacia abajo. 

Interactuar con Kismet es una experiencia atractiva y rica. Resulta di­
fícil creer que Kismct sea todo emoción, sin pizca de entendimiento. Pero 
si uno se dirige hacia donde está, le habla con una voz llena de exciwción 
y le muestra el Aamante reloj de p ul sera, Kismet reacciona de manera acle· 
cuada: el robot nos mira a la cara, luego al reloj y luego de nuevo a la cara, 
most rando todo el raro inrerés. levantando las cejas y moviendo las orejas, y 
mostrando un comportamiento lleno de vitalidad y aJegría . Se trata pre· 
cisamente de las reacciones de interés que deseamos encontra r en el com· 
pañero de conversación, aun cuando Kismet no comprenda nada de lo 
que le decimos ni , en realidad, del reloj de pul sera que le mostramos. 
¿Cómo sabe que debe mirar al reloj de pulsera? No lo sabe, pe ro al res· 
ponder al movimiento, de hecho lo que hace es mirar fijamente la mano 
que levantamos. Cuando el movimiento se de[jene, se aburre y vuelve a 
mirar a su interlocutor a los ojos. Muestra excitación porque detecta el 
IOno de la voz con la que nos dirigimos a él. 

Conviene tener preseme que Kismet comparte algunas características 
con ELIZA. Así, aunque en su caso se trate de un sistema complejo, dota· 
do de un cuerpo (bueno, en reaJidad, una cabeza y un cuello), múlt iples 
motores que hacen las veccs de músculos y un complejo modelo subya­
cente de atención y emoción, le faha aún una verdadera capacidad de en­
tendimiento. Por tanto, el interés y el aburrimiento q ue muestra hacia las 
personas que se le d irigen son simplemente respuestas programadas a los 
cambios ---o a la ausencia de rales cambios- en el enro mo, así como res­
puestas al movimiemo y a los aspectos físicos del habla. Si bien Kismet a 
veces consigue dejar embelesados a los seres humanos durante un largo 
raro, lo cierro es que el encanto q ue despierta es, en cierto semido, afín 
al que suscitaba ELlZA: casi toda la sofist icación la pone la in terpretación 
que hace d observador. 

Aibo, el perro robot de Sony, tiene un repen orio emocional y una in­
teligencia mucho menos sofisticados q ue Kismer. Sin embargo, Aibo tam­
bién ha resuhado ser increíblemente est im ulante y at ractivo pa ra aquellas 
personas que tienen un o. Muchas de estas personas se reúnen y han fo r-
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mado clubes: algunos tienen varios de estos robots. Allí intercambian 
anécdotas sobre el modo en que han entrenado a Aibo para que haga dis­
tintas gracias. Companen ideas y técnicas. Algunos creen firmemente en 
que su Aibo es capaz de reconocerles y obedecer a sus órdenes, pese a que 
en realidad no es capaz de hacer rales ha zañas. 

Cuando las máquinas muestran emociones, proporcionan una interac­
ción rica y satisfactoria con los seres humanos, aunque en su mayor pane 
esa riqueza y satisfacción, esa interp retac ión y comprensión, se hallan en 
la cabeza del se r humano y no en el sistema arüficiaL Sherry Turkle, a la 
vez profesora del MIT Y psicoanalista, resumió estas interacciones seña· 
lando que «dice más acerca de nosotros como seres humanos que de los 
robots». De nuevo el antropomorfismo: leemos emociones e intenciones 
en roda suene de cosas y objeros. «Estas cosas, con independencia de que 
tengan o no inteligencia, accionan nuestras teclas», añadía Turkle, «pul . 
san las recias que nos hacen reconocerlas como si lo hicieran. Estamos 
programados pa ra responder y reaccionar de modo afectuoso a este nue· 
vo tipo de criaturas. El secreto estriba en que estos objetos qui eren que se 
les cuide y están bien cuando les prestamos atención.» 1O 

20. Cílas de Turklc eXlrll idas de tina enlreviSl3 mantenida con L. Kahney, en \Xli · 
reu. com (aunqlle he corregido I~ Br'lmáticll l (K~hncy, 200 1). 



Capítulo 7 

El futuro de los robots 

La ciencia ficción como género puede ser una fueme muy útil de 
ideas e información , ya que, en esencia, es el desarrollo de escenarios 
detallados. Los autores de este género que, en sus relatos, se han servi­
do de robots han tenido que imaginar en sus mínimos dClalJes el modo 
preciso en que funci onarían realizando rareas y actividades cotidianas. 
Isaac Asimov fue uno de los primeros pensadores en explorar las conse· 
cuencias e im plicaciones de presentar a los robots como criaturas autó­
nomas e inteligentes , iguales (o superiores) en inreligencia y capacidades 
a sus propietarios humanos. Asimov esc ribió una serie de novelas en las 
cuales analizaba las dificultades que su rgirían en el caso de que robots 
autónomos poblasen la Tierra , y se dio cuenta de que un robot podría sin 
querer hacerse daño a sí mismo O los demás, tanto a través de sus aclOs 
como, a veces , por la falta de acción. Por ello creó un conjunto de pos­
tulados que podrian imped ir que se produjeran estos problemas; pero, 
cuando lo hizo, también se dio cuenta de que a menudo aquellos pos­
tulados entraban en confliclO unos con Q[ros. Ciertos connictos eran 
sencillos: dada la elección corre evitar el daño que se podría causar a sí 
mismo o a un se r humano, el robot debía proteger al ser humano. Pero 
OIros conflictos eran de una índole mucho más sutil , mucho más difíci· 
les de discernir. Al final, Asimov postuló las tres leyes de la robótica (las 
leyes primera, segunda y tercera) y escribió una serie de relatos que i1us· 
traban los dilemas en que los robots se iban a ver envuehos y cómo 
aquellas tres leyes iban a permiti rl es tratar esas situaciones. Estas tres le­
yes tratan de la int eracción en tre los robots y los seres humanos, pero 
conforme la línea argumental avanzaba y entraba en siruaciones más 
complejas, Asimov se sintió en la obligación de añadir una nueva ley, 
aún más fundameoral , que tratara de la relación entre los robots y el gé· 
ne ro humano. Se trataba de una ley tan esencial que debía ser la primera 
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de rodas, pero dado que ya había establecido la primera ley, tuvo que 
caracterizar a la nueva como la ley cero. 

La visión que Asimov expuso de los seres humanos y del funciona­
miento de la industria era extrañamenre ruda. Sólo los robots se compor­
raban bien. Cuando volví a leer los libros escritos por Asimav para prepa­
rar este capítulo, me sorprendió la disc:.-epancia entre los recuerdos que 
guardaba de aquellos relatos y la reacción que me causaba leerlos ahora. 
Los personajes que aparecían en aquellas historias eran gente ruda, ma­
chista e ingenua. Parecían ahora incapaces de entablar una conversación 
salvo para insuhar, luchar y burlarse unos de otros. La empresa de ficción 
a la que pertenecían, la U.s. Robots and Mechanical Men Corporation, 
tampoco salía mejor parada. Se trataba de una empresa hermética, mani­
puladora e intolerante con respecto a los errores: bastaba con que alguien 
cometiera un fallo para que la empresa le despidiera. Asimov pasó toda su 
vida en la universidad y, quizá por esta razón, tuvo una visión tan extraña 
del m undo real. 

El análisis que Asimov realízó de la reacción de la sociedad hacia los 
robots -y de los robots con respecto a los seres humanos- era, sin em­
bargo, interesante. Pensaba que la sociedad se volvería contra los robots 
y, de hecho, escribió que «casi todos los gobernantes del mundo prohibie­
ron el uso de los robots en la Tierra para cualquier otro propósito que no 
fuera la investigación científica entre 2003 y 2007». j (Se permitió, no obs­
tante, que los robots se dedicaran a la exploración del espacio y a la mine­
ría; y en los relatos de Asimov, estas actividades se hallaban plenamente 
desplegadas a principios de la década de 2000, lo cual permitía que la in­
dustria robótica sobreviviera y creciera.) Las leyes de la robótica estaban 
destinadas a tranquilizar al género humano en cuanto al hecho de que los 
robots nunca iban a ser una amenaza y que, además, siempre estarían su­
peditados a los seres humanos_ 

En nuestros días, incluso los robots más potentes y funcionales distan 
mucho de alcanzar el estadio previsto por Asimov. No son capaces de 
operar durante largos períodos de tiempo sin que sea necesario el control 
y la asistencia de los seres humanos. Pero aun así, las leyes expuestas por 
Asimov constituyen un instrumento excelente' para examinar el modo en 
que los robots y los seres humanos deberían interactuar. 

Muchas máquinas ya Uevan integrados aspectos decisivos de estas le­
yes. Examinemos, ahora, de qué modo se han implementado estas leyes. 

1. Asimov, 1950. 



EL FUTU RO DE LOS RO BOTS 227 

las cuatro leyes de la robótica de Isaac Asimov2 

Ley cero: Un robot no debe dañar a un ser humano o, por su 
inacción, dejar que un ser humano sufra daño. 

Primera ley: Un robot no debe dañar a un ser humano o, por su inac-
ción, dejar que un ser humano sufra daño, a menos que 
ello contradiga la ley cero de la robótica. 

Segunda ley: Un robot debe obedecer las órdenes que le son dadas 
por un ser humano, excepto cuando estas órdenes en-
tren en contradicción con la ley cero o la ley primera. 

Tercero ley: Un robot debe proteger su propia existencia, hasta 
donde esta protección no en tre en confl icto con las le-
yes cero, primera o segunda . 

La ley cero, a saber, «un robot no debe dañar a un ser humano o, por 
su inacción, dej ar que un ser humano sufra daño», se halla más allá de las 
capacidades actuales, en buena medida po r la misma razón por la que 
As imov no tuvo necesidad de esta ley en sus primeros relatos: determinar 
el momento preciso en que una acción --o inacción- dañará a toda la 
humanidad es una cosa realmente sofisticada . y probablemente se halla 
más allá de las capacidades de la mayoría de seres humanos. 

La primera ley, a saber, «un robot no debe dañar a un ser humano o, 
por su inacción, dejar que un ser humano surra daño, a menos que cllo 
cont radiga la ley cero de la robótica» podría tirularse «seguridad». No es 
legal, por no decir ya adecuado, producir objetos que puedan hacer daño 
a los seres humanos. En consecuencia, todas las máquinas actuales están 
diseñadas con múltiples medidas p reventivas que min imicen la probabili . 
dad de que su acción pueda causar daño. Las legislaciones de responsabi ­
lidad garantizan que los robots - y las máquinas en general- están equi . 
pados con toda una serie de medidas preventivas capaces de impedir que 
sus acciones dañen a seres humanos. Los robots industriales y domésticos 
cuentan con sensores de proximidad y de colisió n. Ir,c1uso máquinas sen-

2. RogerClarke, en sus obnl.s y en su fidedi gna pági na web (Clarke, 1993. 1994). re­
cha el origen de las leyes primera, se~unda y tercera en d debate que Clarke sostuvo con el 
!lutory editor de ciencia fi ct:ión .l ohn Campbell en 1940 (Asimov, 1950, 1983). La ley cero 
fu e ~ñlld ida cmlrent<l y cinco >lños después , en 19.'15 (Asimov, ! 985). 
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cillas como los ascensores y las puertas de los garajes disponen de sensores 
destinados a evitar que sus mecanismos se cierren cuando hay personas 
po r medio. Los robors actuales tratan de evitar el choque con seres huma­
nos y objetos . Los robots cortacésped y aspiradoras disponen de mecanis­
mos sensibles que detienen su funcionamiento o los hacen retroceder 
siempre que colisionan contra un objeto o se acercan demasiado a un lími­
te, como, por ejemplo, unas escaleras. Los robots industriales a menudo 
quedan separados por una valla del resto de la fábrica, de modo que los 
seres humanos no puedan aproximárseles mientras están en func iona­
miento. Algunos tienen detectores de presencia de seres humanos o ani­
males y detienen su funcionamiento cuando detectan a alguien en las pro­
ximidades. Los robots domésticos cuentan con múltiples mecanismos que 
minimizan las posibilidades de causar daño, pero, por el momenro, casi 
rodas estas máquinas tienen una poten~ia tan escasa que no podrían hacer 
daño aunque se lo propusieran. Además, los abogados son muy meticulo­
sos a la hora de prevenir potenciales daños. Una empresa comercializa un 
robot doméstico que puede emplearse como un tutor que enseña a los ni­
ños: les lee libros y hace las veces también de guardián doméstico, se des­
plaza por la casa, saca fotografías de encuentros imprevisros y los notifica 
a los dueños, por correo electrónico si es preciso (a través de su conexión 
a Internet inalámbrica, ad juntando las fotos acompañadas, claro está, de 
un mensaje). Pese a estas aplicaciones deseadas, el robot viene con roda 
una serie de instrucciones rigurosas que advierten de que no debe utilizar­
se cuando los niños estén cerca ni hay que dejarlo solo en la casa. 

Se ha dedicado un notabilísimo esfuerzo a poner en práctica lo que en 
materia de seguridad estipula la primera ley de la robótica. Casi todo este 
trabajo cabe considerarlo aplicado al nivel visceral, donde mecanismos 
bastante sencillos se emplean para apagar el sistema si no se respetan las 
normas de seguridad. 

La segunda parte del enunciado de la ley, a saber que «L .. ] por su 
inacción, dejar que un ser humano sufra daño» resulta muy difícil de lle­
var a la práctica. Si ya es difícil determinar de qué moclo las acciones de 
una máquina pueden afectar a los seres humanos, tratar de hacer lo pro­
pio con el modo en .-lue la inacción podría tener un efecto pernicioso es 
incluso más peliagudo. Se trataría, en todo caso, de un nivel reflexivo de 
implementación, ya que el robot debería efectua r un considerable trabajo 
de análisis y planificación para determinar cuándo la inacción podría aca­
bar causando daño. Se trata de una cuestión que excede a la mayoría de 
nuestras capacidades actuales. 
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Pese a estas dificultades, existen, no obstante , ciertas soluciones senci­
llas a este problema. Muchos ordenadores están conectados a una «fuente 
de ali mentación eléctrica» alternativa para evitar la pérdida de daros en 
caso de caída de la co rriente eléctrica. Si se quedara sin corri ente y no se 
hubieran tomado medidas, se produciría algún daño, pero en estos casos , 
cuando la corrieme se va, la energía de reserva entra en acción , cambiando 
la fuente de alimentación usada hasta entonces por la de las baterías, con­
virtiendo el voltaje de la bate ría a la tensión que precisa el ordenador. 
También puede estar configurado de tal modo que, tras notificar la in­
cidencia a los seres humanos, proceda luego a apaga r los ordenadores de 
forma correcta. Otros sistemas de seguridad están d iseñados para en trar 
en acción cuando los procesos normales dejan de funcionar. AJgunos auto­
móviles, por ejemplo, cuentan con sensores internos que observan la tra­
yectoria que describe el vehículo, ajustando la potencia del motor y el fre­
nado para así asegurar que el automóviJ continuará funcionando como es 
de desear. Los mecanismos que permiten el control automático de veloci­
dad tratan de mantener la distancia de seguridad respecto al coche que va 
delante, yen la actualidad se están investigando deteclores para el cambio 
de carril . Todos esros dispositivos velan por la seguridad del vehículo y de 
sus pasajeros en los casos en que la inacción del conductor podría causar 
un accidente. 

Hoy en d ía, estos dispositivos son sencilJos y suelen eslar imegrados 
en el vehículo. Con lOdo, incluso en estos sencillos dispositivos, se perci ­
ben ya los primeros pasos, aunque embrionarios todavía , encaminados a 
dar una solución a la cláusula de inacción que se expresaba en la primera 
ley de la robótica. 

La segunda ley, a saber, que «un robot debe obedecer las órdenes 
que le son dadas por un ser humano, excepto cuando eSTas ó rdenes en· 
tren en contradicción con la ley cero o la ley primera», trata de la obe­
diencia debida a los seres humanos, a diferencia de lo expresado en la 
primera, que trataba de proteger a los seres humanos. En muchos senti­
dos, se trata de una ley cuya implementación resulta trivial. pero por ra­
zones elementales. Las máquinas en la actualidad no disponen de una 
mente independiente. de modo que deben obedecer ó rdenes: no tienen 
otra elección salvo seguir las órdenes que se les dan . Si no las cumplen, 
se enfrentan al castigo máxi mo: ser desconectadas y enviadas al taller de 
reparaciones. 

¿Puede una máquina desobedecer la segunda ley a fin de proteger la 
primera? Sin duda . pero sin necesidad de gran perspicacia. Si se ordena a 
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un ascensor que nos lleve hasta la planta de nuestro apartamento, éste se 
negará a hacerlo si siente que un ser humano o un objeto bloquean la puer­
ta. Esto, sin embargo, es d modo más banal de poner en p ráctica la ley, y no 
funciona cuanclo la situación presenta cualquier sofisticación. En reali ­
dad, en aquellos casos en que los sistemas de seguridad impiden que una 
máquina siga las órdenes, en generaJ un ser humano puede invalidar el 
sistema de seguridad y hacer que la operación se efectúe de todos modos. 
Este hecho ha sido la causa de más de un accidente de trenes, aviones y en 
fábricas. Quizás Asimov estaba en lo cierto: deberíamos dejar ciertas deci­
siones a las máquinas. 

Algunos sistemas de seguridad que se activan de manera automática 
son ejemplos que ilustran la cláusula «por inacción» de la segunda ley. 
Así, si el conductor de un automóvil pisa a toda prisa los frenos, pero sólo 
aprieta a medias el pedal del freno, la mayoría de coches sólo se pararán a 
medias. Sin embargo, un fabricante, Mercedes Benz, considera que este 
hccho es un caso de «daño por inacción», de modo que cuando sus co­
ches detectan una utilización rápida del freno, hacen que frene al má­
ximo, dando por supuesto con ello que el propietario del vehículo quiere 
de hecho parar tan pronto como sea posible. Se trata de una combina­
ción de la primera y la segunda ley: de la primera ley, porque evita que el 
conductor se haga daño, y de la segunda, porque al frenar a medias en rc­
alidad se infringen las «instrucciones». Sin duda, puede que en realidad 
no se infrinjan las instrucciones: el robot da por sentado que se pretendía 
la utilización de los frenos con toda su potencia de frenado, aunque no le 
haya sido comunicada la orden. Quizás ese robot, con ello, esté evocando 
una nueva regla: «Haced lo que quiero hacer y no lo que digo», un viejo 
concepto derivado de algunos de los primeros sistemas informáticos de 
inteligencia artificial .) 

Si bien la aplicación automática del frenado en un automóvil es una 
puesta en práctica parcial de la segunda ley, la implementación correcta 
consistiría en hacer que el automóvil examinara la carretera que hay de­
lante y decidiera por sí mismo qué velocidad, el tipo de frenado o de la di­
rección del volante que se deberían aplicar. Una vez logremos que sea así, 
tendremos, de hecho, una plena implementación de la primera y la segun-

3. Obsérvese que DW IM (Do What 1 Mean [Haz lo que quiero decir]) es un concep­
to muy antiguo: Warren Teite1man lo introdujo en el sistema de interpretación de órdenes 
del sistema de programación de ordenadores L1SP en 1972. Cwmdo funcion a, es muy, 
muy bonito. 
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da ley de la robótica. De nuevo conviene insistir en que se trata de un pro­
ceso que está empezando a producirse. Algunos coches reducen la velo­
cidad y frenan de manera automática cuando se encuentran demasiado 
cerca del coche que va delante, aun en el caso de que el conductor del ve­
hículo no haya apretado el freno ni levantado el pie del acelerador. 

Todavía no nos enfrentamos al caso de órdenes en conflicto, pero no 
tardaremos en disponer de robots que interactúen, a casos en que las exi­
gencias de los robots entren en conflicto con las de sus supervisores hu­
manos. Entonces, la determinación del orden de prioridad y de preceden­
cia será una cuestión im portante. 

De nuevo, se trata de casos fáciles. Asimov tenía en mente situaciones 
en las cuales un coche se negaba a ser conducido: «Lo siento, pero las 
condiciones de la carretera son demasiado peligrosas esta noche». Si bien 
aún no hemos llegado a este punto, no ta rdaremos en hace rlo. Yemonces 
la segunda ley de Asimov nos se rá de utilidad. 

La menos importante de todas las leyes, así lo era a los ojos del propio 
Asimov, era la de autoconservación ---« un robot debe proteger su propia 
existencia, hasta donde esta protección no entre en conflicto con las leyes 
cero, primera o segunda»-, una ley que era especificada como la número 
tres, cerrando así la primera serie. Sin duda, dada la limitada capacidad 
de las máquinas acmales, en las cuales las leyes uno y dos a veces resultan 
aplicables, esta ley reviste hoy la máxima importancia porque sin duda se­
ría un enorme fastidio si el cansimo robot que hemos adquirido se hiciera 
dafio a sí mismo o se autodestruyera. En consecuencia , resulta fácil descu­
brir esta ley aplicada a muchas de las máquinas hoy existentes. ¿Recorda­
mos aquellos sensores que ll evan integrados los robots aspiradoras para 
que no caigan por las escaleras? ¿ Y que tienen ---como los cortacésped­
detectores de obstáculos y protuberancias para que si colisionan no se da­
ñen? Además, muchos robots cOlllrolan por sí solos su estado de ener,i!ía 
e incluso cambian a la modalidad de «reposo» o vuelven a una estación de 
recarga cuando su nivel de energía disminuye. La solución de conflictos 
con las otras leyes de la robótica no era bien gestionada, salvo en el caso 
de que mediase la presencia de operadores humanos, ,!ue tienen la ca pa­
cidad para invalidar o anular los parámetros de seguridad si las circuns­
tancias así lo justifican. 

Las leyes de la robótica elaboradas por Isaac Asimov no podrán ser 
puestas plenamente en prácti ca hasta que las máquinas tengan una capa­
cidad de reflexión, efectiva y potente, incluyendo en el la el metaconoci· 
miento ---el conocimiento de su propio conocimiento-- y la autoconcien-
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da del estado en que se hallan, cuáles son sus actividades e intenciones. 
Estas condiciones plantean profundas cuestiones filosóficas y científicas, 
así como complejos problemas de implementación práctica para ingenie­
ros y programadores. En este ámbito se están cosechando progresos, aun­
que con lentitud. 

Incluso en los actuales dispositivos más bien primitivos sería de utili­
dad que tuvieran alguna de esas capacidades. Así, en casos de conflicto, se 
produciría una ostensible anulación e invalidación de órdenes. Los coo­
troles automáticos que ll evan los aviones, por ejemplo, se anticiparían de­
terminando las consecuencias que comportaría mantener la trayectoria de 
vuelo que el avión está siguiendo y, por tanto, la cambiarían en caso de que 
entrañara algún riesgo. Dado que los aviones han conseguido volar entre 
montañas con piloto automático, esa capacidad, por tanto, salvaría vidas. 
En realidad , muóos sistemas automatizados ya están empezando a reali­
zar este tipo de verificación anticipada. 

También los actuales robots mascota de juguete disponen de cierta 
autoconciencia. Es el caso, por ejemplo, de un robot cuyo funcionamien­
to está cont rolado tanto por su «deseo» de jugar con su dueño humano, 
como por la tarea de asegurarse de que sus baterías no se quedan sin ener­
gía . Así, cuando está bajo de energía, el robot regresa al punto de recarga, 
aunque el ser humano quiera seguir jugando con él. 

Los mayores obstáculos a nuestra capacidad para poner en práctica 
alguna cosa similar a las leyes propuestas por Asimov son sus supuestos 
subyacentes a la autonomía operativa y a los mecanismos de control cen­
tral, los cuales no son aplicables a los sistemas que conocemos hoy en 
día. 

Los robots de los relatos de Asimov funcionan como individuos. Bas­
ta con dar a un robot una tarea que hacer para que se ponga «manos a la 
obra». En los casos, pocos, en que el autor presentaba a robots que traba­
jan y funcionan en grupo, un robot estaba siempre al cargo del resto. Ade­
más, Asimov nunca planteó situaciones en las cuales robots y seres hu­
manos trabajaran jumas formando equipo. Por nuestra parte, en cambio, 
nos gustan más lo<; robots cooperativos, los sistemas en los que los seres 
humanos y los robots o equipos de robots trabajamos juntos, en buena 
medida como lo hace un grupo de obreros de carne y hueso cuando se 
aplican a una misma tarea. El comporramiento cooperativo requiere un 
conjunto de supuestos diferente a los definidos por Asimov. Así, los ro­
bots cooperativos requieren reglas que prevean la máxima comunicación 
sobre las intenciones, el estado actual y el progreso. 
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El principal error de Asimov fue, sin embargo, presuponer que al­
guien debía de tene r el contro1.4 Cuando esc ri bió sus novelas, era habitual 
suponer que la inteligencia precisaba de un mecanismo de coordinación y 
cont rol que COO lara con una estructura organizativa jerarquizada_ De este 
modo han funcionado du rante miles de años los ejércitos, los gobiernos, 
las empresas y demás o rganizaciones. Si bien era lógico que, por su parte, 
supusiera que el mismo principio se podía apli car a todos los sistemas in­
teligentes, lo cierro es que las cosas 00 suceden así en la naturaleza. Mu­
chos sistemas naturales, desde el modo en que actúan las hormigas y las 
abejas, po r ejemplo, hasta las bandadas de aves, e incluso el modo en que 
crecen de las ciudades y la estructura que adopta el mercado bursátil, se 
producen como resultado natu ral de la interacción de múhiples cuerpos, 
no a través de una estructura de control central y coordinada. La teoría 
contemporánea del control ha abandonado el supuesto de un lugar de man­
do central. El sello característico de los sistemas actuales es el control dis­
tribuido. Asimov suponía la existencia de una est ructura decisional cen­
trali zada pa ra cada robot que, guiada por las leyes de la robótica, decidía 
de qué modo debía actuar. De hecho, lo más probable es que las cosas no 
acaben siendo así: las Jeyes form arán parte de la arquitectura del robot, 
quedando distrib uidas entre los múltiples módulos de sus mecanismos; el 
comportamiento que se ajuste a estas leyes surgirá, sin embargo, de las in­
teracciones de eslOS múltiples módulos. Se trata de un conceplO moder­
no, que aún no se conocía en la época en la que Asimov esc ribió sus rela­
tos, por lo que nada hay de ex traño en que no tuviera en cuenta este avan­
ce en nuestra comprensión de los sistemas complejos. 

Con todo, Asimov se anticipó a su época, en su empeño por prever el 
futuro. Escribió sus relatos en las décadas de 1940 y 1950, pero en su no­
vela Yo, robol, cita las tres leyes de la robótica según lo expresado por la 
ed ición fechada en el remolO 2058 del supueslO Manual de robótica, lo 
cual indica que se anticipaba en un siglo a su época. En 2058 puede darse 
el caso de que, en realidad, no sean necesa rias las leyes que Asimov defi ­
nió. Además, lal y como se desprende del análisis, las leyes son, de hecho, 
relevantes y muchos sistemas actuales las adoptan, aunque lo hagan de 
fo rma inadvertida . Los aspectos más difíciles son los relativos al daño que 
puede causar la inacción, así como a la eva luación adecuada de la impor­
tancia relati va de seguir las ó rdenes que han sido dadas frente al cá lculo 

4. Una buen:.l reseña de la obra sobre sislemas elllergCn[Cli, es decir, contra el conlrol 
central , se cncuenlra en el libro de Johnson 5úttmlls emergente!) Uohnson . 200 11. 
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del daño o la lesión que puede causa r a sí mismo, a los Olros o al género 
humano en su conjunto. 

A medida que las máquinas sean cada vez más capaces, a medida que 
aswnan y realicen un mayor número de actividades hasta aho ra reaJi zadas 
por los seres humanaos, y func ionen de mane ra autónoma, sin necesidad 
de una supervisión humana d irecta, se verán cada vez más sujetas al siste­
ma jurídico, que será el enca rgado de determinar de qui én es la culpa 
cuando de los ac(Os resuhen acciden res. Ames de que lleguemos a esta si­
tuación, nos se ría de utilidad haber establecido cierto procedim iento éti­
co. H oy ya existen ciertas regulaciones de seguridad que se aplican a los 
robots, aunque son muy rudimenta rias. Necesita remos más.~ 

No es demasiado pronto para meditar acerca de las dificultades futu­
ras que puedan suscitar las m¡íquinas inteligentes y emocionales. Se nos 
plantea toda una serie de cuestiones pnícricas, morales, jurídicas y éticas 
sobre las que reflexionar. La mayoría apenaS las vemos esbozarse en un 
futuro aún lejano, pero es una buena razón par·a empeza r ya ahora mismo, 
de modo que cuando lleguen los problemas. estemos preparados. 

EL FUTURO DE LAS MÁQUINAS EMOCIONALES Y DE LOS HOBOTS: 

lMPUCAClONEIi y CUESTIONES ÉTICAS 

El desarrollo de máqu inas inteligentes que asuman algunas tareas que 
hoy realizan los seres humanos rienc consecuencias éti cas y morales de 
notable importancia. Este punto pasa a ser especialmente crítico cuando 
hablamos de robots humanoides que disponen de emociones y con los 
cuales los seres humanos podrían esrablecer fuertes vínculos emocionales. 

Pero ¿qué papel desempeñan los robots emocionales? ¿Cómo interac­
tuarán con los seres humanos? ¿Queremos en realidad m¡iquinas que sean 
autónomas y estén au todirigidas , q ue tengan una amplia gama de com­
portamientos, una inrel igencia potcnte y que estén dotadas de afecto y 
emoción? D iría que sí, porque nos pueden reportar muchos beneficios. 
Ciertamente, al igual que sucedo"! con todas las tecnologías , no faltan tam­
poco los riesgos y peligros. Es preciso reserva r siempre a los se res huma­
nos la supervisión y el control, es necesario ga!",mtiza r que estos robots 
sirvan de manera apropiada a las necesidades humanas. 

5. IlIdustriol Robols tutd Robot Syslem Sa/ely. Ocr:upaliot/af Safety alld Heaflh AJmi· 
,,/slra/iOIl. US Departme"t of Lobor. QSHA Techllicaf Mat/ual (Ted I -O. I5A. 1999). 



El. FUTU RO DE LOS RO BOTS 235 

¿Los robOls lUtores ac¡¡barán sustituyendo a los maestros y profesores 
de carne y hueso? No, pero lo cien o es que pueden complementarlos. 
Además, podrían bastar en situaciones en las que no hubiera ot ra aherna­
tiva, permitiéndonos continuar aprendiendo mienrras via jamos o nos en­
contramos en lugares remotos, o cuando se desee estudiar un tema en el 
que no es fácil encontrar personas que lo impartan. Los robots docenres 
conr ribui rán a hacer una realidad práctica el aprendizaje durante loda la 
vida. Estos robots pueden hacer posible que aprendamos en cualquier lu­
gar del mundo, a cualqu ier hora del dfa . Con ellos, el aprendizaje se reali­
za r;l siempre que sea necesa rio, cuando quien aprende esté inreresado en 
hacerlo y no ya en función de un calendario escolar fijo y arbitrario. 

Estas posibilidades suscitan preocupación en muchas personas , hasta 
d punto de que las rechazan de plano aduciendo que no son éticas o 
abiertamente inmorales. Si bien no me pongo de su pane, lo cierto es que 
comprendo sus preocupaciones. Sin embargo, considero que el desa rrollo 
de máquinas intel igentes es a la vez inevitable y beneficioso. ¿Dónde se­
nin provechosas? En áreas como, por ejemplo, la realización de tareas 
peligrosas, la conducción de automóviles, para pilotar aeronaves comer­
ciales, en la educación, la medicina yen la realización de las tareas rutina ­
rias. ¿Q ué podría suscitar preocupación ética y moral? Más o menos esa 
misma lisra de actividades. A continuación, si me lo permite cl leclOr, pa­
sa ré a examinar con mayor detalle algunos de los aspectos posit ivos. 

Pensemos en algunos de los beneficios antes mencionados. Los robots 
se podrían emplear -yen cie rto sentido ya se hace así- pa ra realizar ta ­
reas peligrosas, en las cuales se arriesgan las vidas de los seres humanos. 
Entre estas actividades se induirían b s operaciones de salvamento y res­
cate, las misiones de exploración y la actividad de extracción mine ra. 
¿Q ué problemas plantearía? Los principales provendrán probablemente 
del uso de robots para amplia r actividades ilegales como el robo, el asesi­
nato y el te rrorismo. 

¿El hecho de que haya lobots en los coches acabará por sustituir la 
necesidad de una conducción humana? Así lo espero. Cada año, decenas 
de miles de personas mueren y cientos de miles quedan gravemente heridas 
en accidentes que han tenido con vehículos a moror. ¿No sería magnífico 
que los automóviles fuesen tan seguros como lo es la aviación comercial ? 
En este contex to es donde los vehicuJos automatizados pueden significar 
un ahorro maravilloso en vidas humanas. Además, los vehículos automati­
zados podrían ir muy cerca unos de Otros, cont ri buyendo con ello a redu­
cir las congestiones de tráfico y también podrían ser conducidos de una 
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manera más eficaz, contribuyendo a resolver algunas de las cuestiones 
energéticas asociadas con la conducción. 

Conducir un automóvil es una cosa aparentemente sencilla: la mayoría 
del tiempo exige capacidades mínimas . En consecuencia, muchos con­
ductores se entregan demasiado a una falsa sensación de seguridad y coo­
fianza en si mismos. Pero cuando surge un peligro, todo pasa tan rápido 
que los conductores distraídos, poco expertos, escasamente preparados o 
temporalmente bajo los efectos perniciosos de las drogas y el alcohol, de 
una enfermedad, del cansancio o de la falra de sueño son a menudo inca­
paces de reaccionar a tiempo de forma adecuada. Incluso los conductores 
profesionales que han pasado por un largo proceso de preparación sufren 
también accidentes: si bien los vehículos automatizados no reducirán to­
dos los accidentes y lesiones que se producen, son, no obstante, una bue­
na posibilidad para reducir de manera notable el trágico peaje en vidas 
humanas que actualmente se cobra la circulación. Sin duda hay quienes 
disfrutan con el deporte de conducir, para ellos se podrían habilitar carre­
ras especiales, áreas de recreo y pistas de carreras. La automatización de 
la conducción diaria llevaría a la'reducción y pérdida de los puestos de tra­
bajo de los act~Jales conductores de vehículos comerciales , pero, en gene­
ral, contribuirá a salvar vidas. 

Los robOTS como profesores partícula res tienen un gran potencial 
para cambiar el modo en que actualmente se lleva a cabo la docencia. El 
modelo actual se reduce demasiadas veces a dictar una conferencia pe­
dante delante de una clase, lo cual obliga a que los estudiantes presten 
atención a materias en las que no tienen interés, es decir, que consideran 
irrelevantes para su vida cotidiana. Desde el punto de vista del docente, 
las conferencias y los libros de texto son el modo más fácil de impartir do­
cencia, pero para quienes están en su etapa de aprendizaje son los menos 
eficientes. Las experiencias de aprendizaje intensivo tienen lugar cuando 
estudiantes bien motivados sienten entusiasmo por un tema y se esfuerzan 
por comprender los conceptos, y con ello aplenden el modo de aplicarlos 
a las cuestiones que les preocupan. En efecto, el esfuerzo forma parte del 
proceso dinámico y activo que es el aprendizaje. Pero cuanclo los es{U­
diantes se sienten interesados por algo en concreto, este esfuerzo, este for­
cejeo con los conceptos, les resulta agradable. Ésta es la manera en que 
siempre se ha impartido la mejor forma de docencia, esto es, no a través 
de clases magistrales, sino mediante el del aprendizaje, la preparación yel 
seguimiento. También ésta es la manera en que los atletas aprenden y me­
joran; asimismo es también la esencia de la atracción que hoy ejercen los 
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videojuegos, aunque lo que aprendan tenga un escaso valo r práctico. Es· 
tos métodos son muy conocidos en las ciencias del aprendizaje , ámbito en 
el cual reciben el nombre genérico de aprendizaje basado en problemas o 
aprendizaje a través de la investigación o aprendi zaje constructivisra. 

Aquí la emoción desempeña su papel . Sin duda los estudiantes apren­
den mejor cuando se sienten modvados a hacerlo , cuando están interesa· 
dos. Para ello es preciso que se impliquen emocinnalmente , se sientan 
atraídos por la pasión que suscita el tema del que se esté tratando. Precio 
samente por esta razón , los ejemplos, los esquemas y las ilustraciones, así 
como los vídeos y las animaciones, surten tanto efecto. El aprendizaje no 
tiene por qué ser un ejercicio monótono y aburrido, ni siquiera cuando se 
trata de ap render lo que normalmente se consideran temas grises y pesa· 
dos: si se puede hacer que cua1quier tema despierte el entusiasmo, avive 
las emociones en una persona determinada, entonces, ¿por qué estimularlas 
a todas? Es hora de que las lecciones cobren vida, de que la histo ria sea 
considerada la aventura del esfuerzo del género humano, de que los estu­
diantes comprendan y aprecien la est ructura del arte, de la música, de la 
ciencia y las matemáticas. ¿Cómo hacer que estos temas des pierten el in­
terés y el entusiasmo? Haciendo que estos temas sean relevantes para la 
vida de cada estudiante en particular. El resultado es particularmente efi­
caz cuando los estudiantes aplican de inmediato sus habilidades. La ela­
boración y el fomenro de experien.cias de aprendizaje apasionantes, que 
sean atractivas desde un punto de vista emocional y eficaces en términos 
intelecruales, son unos retos de diseño, unos desafios a la altura de los me· 
jores {a1entos de nuestro mundo. 

Los robots, las máquinas o los ordenadores pueden sernos de gran 
ayuda en la enseñanza puesto que nos proporcionan el marco para un 
aprendizaje motivado y basado en problemas. Los sistemas de aprendizaje 
a través del ordenador facilitan , además, mundos simulados en los cuales 
los cstudiantes pueden explorar problemas de ciencia , literatura, historia 
o del mundo del art e. El hecho de disponer de robots como profesores 
puede faci Li tar las tareas de investigación en bibliotecas y bases de da­
[Os del saber repartidas por todo el mundo. Y con ello, los maestros y los 
profesores de carne y hueso ya no tendrán que dictar clases magistrales, 
sino que podrán dedicar su liempo a hacer de mentores y guias, ayudando 
de este modo a enseñar no sólo el tema, sino también la mejor form a de 
aprender, y así hacer que los estudiantes mantengan viva la curiosidad a lo 
largo de su vida y conserven la capacidad para aprender por sí mismos 
cuando les sea necesario. Los maestros y profesores de carne y hueso aún 
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son indispensables, pero eUo no obsta para que puedan desempeñar un 
papel diferente, mucho más constructivo y de más apoyo respecto del que 
vienen desempeñando hasta hoy. 

Además, si bien esroy convencido fjrmemenre de que crea remos ro­
bots eficientes capaces de hacer de maestros y que lal vez sean igual de 
efectivos que el de la novela Manual ilustrado para jovencitas de Neal 
Stephenson (véase la ryág. 197), no deberíamos renunóa r a los maestros y 
profesores de ca rne y hueso: los profesores automatizados -ya se tral e de 
libros , máquinas o robots- deberían actuar como complementos de la 
docencia impartida por se res humanos. El propio Stephcnson describe en 
su novela cómo su pupila preferida no sabía nada del mundo real o de [as 
personas de carne y hueso, porque se había pasado demasiado tiempo en­
cerrada en el mundo de fan tasía de aquel manual. 

¿Los robots en el mundo de la medicina? Ciertamente podrían ser uti· 
lizados en todos los ámbitos. En medicina, no obstante y al igual que en 
otras muchas actividades, preveo que se tratará de una colaboración, en la 
cual el personal médico humano experto trabajaní con ayudantes robots 
especializados a fin de acrecentar la calidad y la fiab ilidad de la atención 
médica dispensada. 

La cirugía ocular laser, por ejemplo, se halla en la actualidad bajo el 
control casi completo de las máquinas y cualquier actividad en la cua l se 
requ iera una gran precisión es candidata indiscutible para que la realicen 
máquinas. El diagnóstico a través de máquinas es una cuestión más dcli- , 
cada y si bien me figuro que los médicos especialistas siempre deberán 1

1 

participar, creo, no obstanre, que con tarán con la ayuda de máquinas di· \ 
námicas e inteligenres capaces de evaluar una amplia base de datos que \ 
compile casos anteriores, archivos médicos , conocimientos de medicina e \ 
información farmacéutica. Hoy en día esta ayuda resul ta ya necesa ria, 
puesw que los médicos en ejercicio quedaban superados por la masa des­
comunal de daros acumulados, así como por la rápida incorporación de 
nueva información. Además. a medida que vayamos disponiendo de me­
jores instrumentos de diagnóstico - me refiero a análisis más eficientes de 
los flu idos corporales y de los archi vos fisiológicos, análisis del ADN, así 
como las diversas modalidades de exploración de! cuerpo humano--, por 
medio de los cuales parre de la información se recoja y envíe desde el ha· 
gar, por ejemplo, donde vive el paciente o incluso desde e! luga r de traba-
jo hasta un cemro médico, sólo una máqui na podrá esta r aJ día de la in­
fo rmación procesada. Los seres humanos somos excelentes a la hora de 
elaborar síntesis, cuando se trata de tomar decisiones creativas y dinámi · 
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cas , cuando lo que impona es ver el conjunto, la imagen global, en tanto 
que las máquinas, por su parte, son magnífi cas cuando se trata de efectuar 
búsquedas rápidas a través de un gran número de casos y archivos de in­
fo rmación , ya que no están su jetas a los sesgos y perjuicios que caracteri­
za n el modo de operar de la memoria humana. El equipo formado por un 
médico especialista y un ayudante robm se rá sin duda supe rior a cual ­
quiera de los dos trabajando por separado. 

Un miedo muy difundido , naturalmente, es que los robots quiten mu­
chos de los puestos de trabajo rutinario a seres humanos, con lo cual se 
crea ría un gran malestar y un desempleo masivo. Efectivamente, cada vez 
más máquinas y robots acabarán adueñándose de empleos , no sólo en el 
caso de los trabajadores menos especializados, sino también de buena 
parte de! trabajo rminado de todo tipo, incluso ciertas funciones propias 
de los niveles de gerencia y dirección de las empresas. A lo largo de la his­
roria humana , toda nueva fase tecnológica ha golpeado a los trabajadores, 
pero el resultado final ha sido la mejora de la calidad de vida y el aumento 
de la esperanza de vida de todos y, por último, ha supuesto también un 
aumento de los puestos de trabajo aunque de una índole distinta a los an­
teriores. En los períodos de tra nsición , sin embargo, la implemenlación 
del cambio tecnológico se traduce en el desplazamiento y el desempleo 
ingentes de la población, debido al hecho de que los nuevos puestos de 
trabajo que resuhan de este proceso de cambio a menudo requieren habi­
lidades muy alejadas de las que disponían los sectores de población afec­
tada por el desplazamiento y el desempleo. Se trata de un problema social 
de primer orden que debemos abordar. 

En e! pasado, la mayoría de los puestos de trabajo que fueron reem­
plazados por el proceso de automatización de la producción eran empleos 
de bajo nivel, que no requerían gran especialización o formación pa ra ser 
llevados a cabo. En un fu turo, sin embargo, los robots estarán en condi ­
ciones de sustiruir algunos trabajos altamente especializados. ¿Los actores 
y actrices de cine serán sustituidos por personajes generados por ordena­
dor que parecen y actúan con igual realismo, pero que son mucho más 
manejables por parte del direcwr? ¿Atletas robot competirán , no ya con 
seres humanos, sino en sus propias ligas. abocando de este modo ti la de­
saparición de las ligas de competición humanas? Este tipo de siruación 
puede muy bien producirse en los torneos y las competiciones de ajedrez, 
ahora que los ordenadores ya son capaces de derrotar a los mejores aje­
drecistas humanos. ¿Y qué sucederá en el caso de profesiones como la de 
cajero. contable, dibujante, vigilante de almacén o incluso las profesiones 
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vinculadas a la d irección y la gestión de empresas? ¿Se rán sustü uidas por 
máquinas? Así es, todo esto cabe en lo posible; y en ciertos casos se trata 
de sustituciones que han empezado ya a producirse. ¿H abrá robots mÚsi· 
cos? La lista de actividades pOlcnciales es amplia, aJ igual que la de los pe­

ligros de malesta r sociaL 
Cuando Jos robots se utilizan para realiza r actividades como la ex plo­

ración espacial, la peligrosa extracción minera del carbón o en misiones 
de salvamento y rescate, o incluso cuando hacen cosas senci ll as en casa 
como pasar la aspiradora y demás tareas domésticas, no suele oponerse 
gran resistencia a su introducción. En cambio, cuando empiezan a elimi­
nar un gran número de puestos de trabajo o a desplaza r a amplios secta, 
res de la població n de las actividades que hasla entonces e ran su quehacer 
rutinario, entonces pasan a ser un motivo legítimo de preocupación , que 
plantea serios problemas para la sociedad . 

Estoy convencido de que debemos alegrarnos de que las máquinas eli­
minen el tedi oso agobio de muchos trabajos (y entre ellos quizás el moles­
to busca r y organizar los papeles sea probablemente más degradante que 
muchos de los trabajos de servicios ruti na rios y mal pagados) . El hecho de 
recibir con alegría esta eliminación, sin d uda , presupone que las máqui ­
nas harán más libres a los seres humanos, Jos cuales podrán lleva r a cabo 
actividades más creativas, en las q ue se aplicará n de un modo a la vez más 
placentero y efectivo. 

H e tenido oporrunidad de visita r muchos lugares del mundo en los 
que la pobreza , el hambre constante y la inanición, así como las elevadísi" 
mas tasas de mortalidad que de ell as se derivan, me han hecho d udar de 
los beneficios que pueden reportar los sistemas actuales. He visto fábricas 
de seda en la India dentro de cuyos ed ificios se encerraba a niñas y se las 
obligaba a teje r desde q ue el d ía des pumaba hasta que anochecía, ence" 
rradas para que no pudiesen salir - ni ta n sólo escapar dd edificio en 
caso de incendio- si alguien desde fuera no ab ría antes las puertas. Lo 
que sé de la historia me ha enseñado q ue esa iniq uidad, b ruta lidad y 
crueldad de t rato dispensado a tantos y tantos seres humanos no es algo 
insólito y que es muy anterior al desarrollo de la tecnología moderna. 

En efecto, he sido testigo de las desvemajas que supone el despliegue 
de máq ui nas inteligentes y robots , pero también lo he sido de los incon­
venientes que comporta no desplegarlas. Considérenme optimista , si así 
lo prefieren, pero estoy convencido de que, al final , el ingenio hu mano 
que mostramos al crea r estos potemes d ispositivos y máquinas nos servirá 
también en cie rt o modo pa ra crea r actividades más enriquecedoras e illle-
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ligentes para todo el género humano. El optimismo no me impide ver, sin 
embargo, las desigualdades y los problemas de la vida actual: el oprimis­
mo refl eja mi convicción de que en el fururo los superaremos. En efecto, 
la humanidad aún está azotada por la pobreza, la inanición, las desigual­
dades políticas y las guerras, pero rodo ello es el resultado más de los ma­
les del género humano que de los males de nuestras tecnologías. No veo 
por qué razón la introducción de robots y de máquinas inteligentes y 
emocionales iba a cambiar esta situación, ni para mejor ni para peor. Para 
cambiar el mal , debemos enfrentarnos a él directamente. Es un problema 
social, político y humano, y no tecnológico. Que lo sea no minimiza, sin 
duda, el problema en cuestión, ni tampoco nos exime de buscar una solu­
ción. Pero esta solución tiene que ser social y política, y no tecnológica. 

La cosa se vuelve aún más compleja cuando ensancho mi perspectiva 
temporal más allá del horizonte a corto plazo. En cierto punto del tiempo, 
las máquinas y los robot s estarán en condiciones de ser plenamente autó­
nomos. Se trata de al¡.w que sucederá dentro de mucho tiempo, quizás en 
el espacio de siglos, pero que sin lugar a dudas sucederá. Entonces, cuan­
do todo o buena parte del trabajo que realizan los seres humanos lo pue­
dan realizar los robots, es de prever que la vida se verá afectada por gnm­
des trastornos: las faenas agrícolas, la actividad de extracción minera, las 
actividades industriales, de distribución y de venta, así como también la 
enseñanza y la medicina, e incluso muchos aspectos del arte y la música, 
de la literatura y del mundo del espectáculo. Los robots pueden acabar 
produciéndose a sí mismos. Cuando Uegue ese momenro, la relación entre 
los animales naturales y los robots se convertirá en algo sumamente com­
plejo. La complejidad se verá magnificada porque muchos seres humanos 
querrán ser de hecho dborgs, en parte humanos y en parte máquinas. Los 
impbntes artificiales son algo que ya existe en nuestros días, en su mayo­
ría bajo forma de prótesis que se emplean en medicina; pero hay quien 
habla de implantarlos libremente, para acrecentar en mayor medida nues­
tras capacidades naturales. Resistencia , aptitudes atléticas , capacidades 
sensoriales , memoria y toma de decisiones son ámbitos que pueden me­
jorarse a través de la implantación de dispositivos electrónicos, quími­
cos, mecánicos, biológicos o de nanotecllología. Los atletas emplean, por 
ejemplo, esteroides para acrecentar su capacidad de resistencia, y algunos 
deportistas y pi loros han recurrido al tratamiento laser de la cornea para 
aumentar su agudeza visual normal . Tener lentes artificiales en los ojos 
-implantadas después de una operación de extracción de cataratas-, 
por ejemplo, me ha permitido disfru tar de una visión mucho mejor de la 
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que tenía antes, con el único problema de que mis ojos no pueden cambiar 
el enfoque. Pero algún día habrá lentes artificiales que serán capaces de 
enfocar, probablemente mucho mejor de lo que lo hacen las lentes natura­
les, quizá p roporcionando una visión telescópica, además de la normal. 
Cuando esto suceda , incluso las personas que no padezcan de cataratas 
puede que deseen sustituir las lentes naturales por estas O[ras más eficaces. 
y será posible realizar mejoras artificiales aún más ex rraordinarias. Este 
tipo de posibilidades plantea complejas preguntas éticas, que van mucho 
más allá del marco propuesto en este libro. 

En sus páginas este libro se centra en las emociones y en el papel que 
éstas desempeñan en el desarrollo de aparatos y dispositivos artificiales y 
el modo en que los seres humanos nos vinculamos emocionalmente con 
lo que es nuestro, con nuestras mascotas y unos con otros. Los robots puede 
que actúen, a la vez, como todo esto. De entrada, los robots serán perte­
nencias, aunque dotadas de un claro vínculo personal, porque si un robot 
está con un ser humano durante la mayor parte de su vida, y es capaz de 
interactuar. de recordarle las experiencias vividas, aconsejarle o incluso 
relajarl e con anécdotas cómicas, se establecerán fuertes vínculos emocio­
nales.lncluso los actuales robots mascota, por rudimentarios que sean, ya 
han suscitado fuertes emociones entre sus dueños. En las próximas déca­
das, los robots mascota pueden asumir todas las cualidades de las masco­
tas de carne y hueso y, en la imaginación de muchos seres humanos , quizá 
serán superiores a las naturales. En la actualidad, los seres humanos mal­
tratan y abandonan a sus animales domésticos. En muchas comunidades 
hay manadas de gatos o perros abandonados que se alimentan de desper­
dicios y de la basura. ¿Sucederá tal vez 10 mismo con las mascotas robot? 
¿Quién será el responsable ante la ley de su atención y cuidado? Y si las 
mascotas robot hacen daño a alguien, ¿quién será responsable a efecros 
legales? ¿El robot? ¿Los dueños? ¿La persona que lo diseñó o fabricó ? 
En el caso de las mascotas de carne y hueso, el responsable es su dueño. 

Y, por úlrimo, ¿qué sucederá cuando los robots actúen como seres in ­
dependientes capaces de sentir, dotados de sus propias esperanzas, sue­
ños y aspiraciones? ¿Será necesario aplicar algo simila r a las leyes de la ro­
bótica enunciadas por Isaac Asimov? ¿Bastarán ? Cuando las mascotas 
robot hagan daño, causen lesiones o la muerte, ¿quién será el culpable y 
ante quién se podrá recurrir? Isaac Asimov concluía en su novela Yo, ro­
bol que los robots asumirán el poder, que la humanidad perderá su voz y 
voto en la decisión de su fururo. ¿Ciencia ficción ? Sin duda, pero (odas 
las posibilidades futuras son ficción antes de convertirse en hechos. 
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Hemos entrado ya en una nueva era. Las máquinas son ya inteligentes 
y cada vez lo son más. Están desplegando habilidades motrices y prOntO 
tendnin afecto y emociones. El impacto positivo será enorme. Las conse­
cuencias negativas también serán importantes. Así sucede con toda tecno­
logía: tiene, al igual que un sable, un doble filo, que siempre combina be­
neficios pOlcnciales y déficit potenciales . 

• 



Ept1ogo 

Todos somos diseñadores 

• 

He tratado de hacer un experimento. Esc ribí a algunos grupos de dis­
cusión en lmernet solici tando ejemplos de p roductos y páginas de la red 
que les gustaran especialmente o que les reslJtaran repulsivos, o con Jos que 
tuvieran una relación de amor/odio. Recib í cerca de 150 respuestas, mu­
chas apasionadas, y cada una proponía una lisra con varios elementos. Las 
respuestas estaban muy orientadas hacia la tecnología, cosa que no era ex­
traña, ya que casi todos los que respondieron trabajaban en ese campo; 
pero, no obstante, la tecnología no recib ía puntuaciones altas. 

Uno de los problemas que plantea este tipo de encuestas es el efecro 
que se produce cuando algo es «demasiado evidente» como pa ra seña­
larlo, tal como lo refleja el dicho popular de que el pez es d último en re­
parar en el agua , Así, cuando pedimos a una serie de personas que nos 
describan lo que ven en la habitación en la que están sentadas, hay una 
tendencia a omitir lo evidente: suelo, paredes, techo y a veces también 
puertas y ventanas. Así que en mi encuesta particular puede que quienes 
respondieron no dijeran aqueUo que realmente les gusta porque lo tu­

vieran demasiado ccrca, les res ultara demasiado evidente o sencillamente 
estuviera muy vinculado a sus vidas. De manera similar, puede que pasa­
ran por alto las cosas que no les gustan porque. sencillamente, no estaban 
presentes . Con todo, la s res puestas que recibí eran interesantes, así que, a 
continuación, ex pondré tres ejemplos. 

Cuchill os de coci na universales: bellos, senci llos y funcionales. Son una 
delicia tenerlos en la mano y usarlos. Los míos los gua rdo bajo la almohada. 
( i Eh . que es bromll!) 

La piece de résislOllce es mi reloj de pulsera. Un George Jensen: plarll de 
ley, caja il1:.rgll(t. con superficie de espejo con dO!! manecil1as pcro ningún 
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signo para indicar los númcr~, la correa sólo cubre 3/4 partes de la muñeca. 
Extraordinurio, bello. (El diseño está en el Museo de Arte Moderno.) P.D.: A 
este reloj le cché el o jo seis años antes de comprarlo. 

Mi escaraba jo VW; me encan ta; es simple, prácti co, consume poco, es 
bastante pequeño !nlnl poderlo apllrcar prácticamente en cualquier lugar y 
conducirlo es tllrnhién divertido. Pero no puedo soportar esa c~tú pida mani­
lla para lcva nt¡,r el asiento; me lI ,,--va de cabeza. (Las palanc¡¡s pura levantar 
l"s ¡lsicnlos de delante cst,ín colocadas en d lugur «(equivocado». Nadie ha 
consegu ido !lUnCH «utiliza rlas correctamen te».) 

Amar, odiar, ser indiferentes. N uestra interacción con los objetos coti­
dianos refl eja los tres niveles del diseño de modos muy distinlos. Los ob­
jetos que apreciamos ocupan roda la gama de combinaciones posibles de 
las tres fo rmas de diseño. Mas de un objeto era apreciado sólo por el efec­
to visce ral que producía su apa riencia ex terna : 

Despu6i de haher descmbolsado 400 dólares por un iPod casi no me im · 
portaba el producto una vez abieno el paquete: era tan honilO .. OPod es un 
lc<.:tot de música MP3 de [n firma App[e Computer.) 

Me compré un Volkswngen Passat porque [os mnndos del int erior del ve· 
hículo eran agrad:Jbles de utilizar y de mirar. (Pruebe a ir en uno por la no· 
che: las luces del s,llpiclldero son azuladas y anaranjadas.) !-lace que lu con­
ducción sea más divertida. 

¿Recuerd an aquell a persona que, en el capítulo 3, vimos comprar 
agua sólo porque la botcUa le parecía muy bonita? Esta reacción sin lugar 
a dudas pertenece a esta categoría: 

Recucrdo que dccid í comprar Apollinuris, unu marca alemana de 3gua 
mineral con gas, por el simple hecho de que iba a qm.><lar muy bien en mi es­
tant ería . Después me di cuenta de que em un agua muy huena . Pero creo que 
la habría coml)rado aunque no lo hubiera sido tanto. 

Muchos productos eran apreciados sólo por su diseño conductual, es 
decir, por la función y la utilidad que tenían , por su usabilidad y la facili­
dad para ser comprendidos, y por la sensación física: 

Me gusllI mi pelaverd ums OXO. Sirve para berenjenas, lallos de brócoli 
y cua lquier 01 ro tipo de verdura q ue le pongo delante. Es t¡lIl bonita y cómo­
da de mancj'lr ... 
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Los cepillos de mano Lie-Nielsen permiten desbastar una maderu tan 
dura como el acero y obtener una supcrfi cie lisa, sedosa, all í donde muchos 
cepillos arrancuríun trozos de leña. 

El abrelatas: puede que recuerde el lib ro de Victor PlIpanek, How 
Tbings Don', \\1ork,l allí se habla de un abrelatas. Finalmente hace algunos 
años conseguí encomnlrlo: había sido reproducido por Kuhn Rikon con el 
nombre de abrelatas LidLifter Cun Opener. Dicho sin rodeos, abre la hil a 
cortando la juntura !:.ateral, de modo que se cortll en redondo toda !:.a parte 
superior. Son much¡ls las razones por las que este procedimiento funciona 
mejor, pero es un ¡¡parato que me hace il usión utilizarlo. Funcionu mar,llal. 
mente, e; fácil dc limpiar, se ajusta a mi muno, cumple con su cometido, c¡tbe 
bien en el cajón, siempre lo tengo a mano. Un servido r consciente de sus 
obligaciones, como debe ser un utensilio de cocina. 

El descorchador de botellus de vino con palanca Screwpul1. Basla con 
cl avarlo y hacer que baje a tnlvés del tapón y IÍr¡lr: el corcho se desli za fuera 
del cuello de ha botella. Empuja hucia abajo de nuevo, apriétalo y sácalo, y el 
corcho sal e del tirabuzón. Es maravilloso. El día que 10 conseguí abrí tres bo­
tellas seguidas. 

El diseño reflexivo también desempeñaba un papd importante, con 
ejemplos basados en 1:1 confianza, d servido y simplemente en la mera di . 
ve rsión: 

Mi guitarra Taylor 410. Confío en mi guitarra. Sé que no zumbará cuan­
do toque en la parte alta del trnste; contin uará afinada; el uso del clavijero del 
mástil me permite tocar notas y aco rdes que en otros instrumentos me se ría 
imposibl e conseguir con las manos. 

T()(lavía me complace contar la experiencia que tuve, hace años, en el Ho­
Id Fours Scasons de Auslin . Cuando entré en 1..1 h<lbitllción, encontrt~ lit guí¡t 
de T V en 1<1 cama , con el punto de lectura colocl.do en la fecha de aquel día. 

¿Por qu é no hablllr del placer de las COSaS senci llas? Acababa de recibir 
una taza de recuerdo, cuya decoración sólo se puede ver cuando contiene una 
bebida caliente; está recubicnu por una pátina sensible al calor, que es de co­
lor violeta azulado oscuro cuando está a temperatura ambiente o inferior 
pero que, cuando se calienta, se vuelve t ransparente. Además es práctica: 
echándole un vistazo sé cwíndo el café no est¡í en el mejor momento para be-

1. Pap¡lnek y Hen nessey, 1977. 
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FIGURA l . El logotipo de Goog/e duran/e las vacaciones. El huscador Googlc 
transformaba c1logotipo de su p.ígina wcb dumnre el período vlIcaciona l de fi n 
de año. (Cortesía de GoogleJ 

herlo. La forma es también sirnpáti clI. Me gusta por todas estas ca racterísti· 
cas com binadas y se ha convertido en mi taza de café predilecta . No es exac­
tamente helb, pero casi. 

Una COS,I que me h<lce sonreír siempre que visito su página es que el logo 
del buscílclor Google es corno el dibujo de una viñeta que cambh. en corres­
pondencia con algo que es aalla!. Dibujan lIna mirad;ta maligna en la O du­
rante la fi esta de Halloween, o algu nos copos de nieve sobre dloga en in ­
vierno. Me encantan estas cosas. 

Tal vez eJ mayor entusiasmo, sin embargo, fue el que mostntban tener 
por los servicios de comunicación que realzaban la interacción soci :tl y el 
sentido de comunidad. La gente apreciaba su herramienta de mensajería 
instant¡ínca: 

No me puedo imaginar la vida sin ella. 

La mcnslIjería inslamánea es una parte imegran te de mi vida . Al empicar­
lo tengo siento el víncu lo que me une con muchos de mis amigos y colegas de 
todo el mundo. Esla r sin la mensajcrí¡1 instantánea, es como estar con una 
ventan~1 cerrada a cal y canto sobre una part e de mi mundo. 

A veces se señalaba el correo elect rón ico, en parte porque es el medio 
en el que se desenvuelven estos tecnólogos, pero cuando se hablaba de él, 
la reacción era de amor/od io: 

Cuando no reciho mensajes me siento aislado de la sociedad civil. La 
mole de correo electrónico que recibo y a hl que me siemo obligado a res-
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ponder hace que este instrumento entre en la columna del amor/od io: pero, 
cuando recapaci to, puede que odie el volumen, perCl amo a los amigos y a los 
parientes que dan for m¡! a esta mole pesada y difíci l de manejar. 

Los electrodomésticos y los ordenadores personales (los PC) parecían 
ser objeto de escaso aprecio: «Casi lOdos los apara{Os que hay en mi casa 
están mal diseñados», comentaba una persona. «Casi nada en los PC es 
agradable», afirmaba otra. Y, no lo olvidemos, se trataba de respuestas 
dadas por tecnólogos, la mayo ría de los cuales trabajaban en el mundo de 
los ordenadores y de Internet. 

V, por último, algunos objetos eran ap reciados pese a sus defectos. De 
ahí el aprecio por los Volkswagen pese a lo que quien escribió aquel co­
rreo decía que era «esa est l1pida manilla para levantar el asiento». Consi ­
deremos el aprecio que muestra tener por su cafetera, aunque sea difícil 
de usar, el autor del mensaje siguiente (y ojo que se trata de la reacción de 
un experto en usabilidad en diseño); de hecho, la fa lta de usabilidad pro­
duce cierta atracción reflexiva: «Sólo un verdade ro experto, como yo, 
puede usarla de manera adecuada». 

Me encanta mi cafete\"',j exprés. Curiosamente no porq ue sea fácil de 
usar (¡no lo es mucho!>. sino porque hace un magnífi co café una vez sahes 
cómo. Requiere cierla habi lidad, pero, cuando se logra aplicarla, es gratill · 
cante. 

En general las respuestas mostraban que las personas se apasionan 
por sus peflencncias, los servicios que utilizan y las experiencias que la 
vida les ofrece. Las empresas que prestan servicios ex traordinarios cose­
chan beneficios: el especial wque personal que supone esta r en un HmeJ 
Four Seasons y encontra r sobre la cama la guía de televisión con un punto 
de lectura colocado en la página correcta hi zo que una d iente se lo conta­
ra a todas sus amistades . AJgunas personas se habían vinculado íntima­
mente a sus objetos: una guitarra, su página personal en Internet y los 
amigos que habían hecho a través de ella, la sensación que producen los cu­
chillos de cocina, una mecedora especiaL 

Aquel estudio informal que había llevado a cabo evidenciaba algunos 
aspectos de nuestra relación de amor-odio con los objetos. pero pasaba 
por alto la sensación verdadera de ap recio por algunos objetos como, por 
ejemplo, los que Csizkszentmihalyi y Rochberg.Hahon describieron en su 
estudio The Meaning ofThing.r y que ya tuvimos opOflunidad de exami· 
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nar en el capítulo 2. Estos autores consiguieron descubrir una serie de ob­
jetos apreciados y conservados con esmero (sillas, fotografías de familia, 
plantas de casas , libros, etc.). Ellos y yo hemos olvidado las actividades, 
como nuestro gusto o aversión por cocinar, los deportes y las reuniones 
de amiguos compañeros de curso. Tanto un estudio como el otro indican 
el desarroUo de pasiones verdaderas relativas a objetos particulares y acti­
vidades de nuestra vida (a veces amor, a veces odio, pero con fuertes víncu­
los emocionales). 

PERSONALIZACIÓN 

¿De qué modo los objetos salidos de una producción en masa llegan a 
tener significado personal? Las cualidades que hacen que algo, una cosa, 
objeto o servicio sea personal son precisamente aquel tipo de cosas que no 
pueden ser diseñadas de manera anticipada, sobre todo en el contexto de 
una producción de masas. Los fabricantes lo intentan. Muchos ofrecen ser­
vidos personalizados y prevén la exisfenda de órdenes especiales y especifi­
caciones. Y muchos proporcionan un producto flexible que, una vez ha 
sido adquirido, puede ajustarse a medida de quienes van a usarlo. 

Numerosos fabricantes han tratado de superar la uniformidad de sus 
propias ofertas de productos dejando que los clientes los «personalicem}. 
Esto se traduce a efectos prácticos en que el comprador puede escoger el 
color o seleccionar entre una lista de accesorios y funciones que deberá 
pagar aparte. Los teléfonos móviles, por ejemplo, salen equipados con 
monturas diferentes, de modo que el cliente pueda escoger entre diferen­
tes colores y dibujos, o pintarlos él mismo. Algunas páginas web hacen 
publicidad de que podemos diseñar nuestros propios zapatos, si bien, de 
hecho, las únicas alternativas reales que tenemos se reducen a algunas op· 
ciones entre un número fijo de tamaños, estilos, colores y materiales (por 
ejemplo, piel o tela). 

Asimismo es posible hacernos hacer vestidos a medida. En el pasado, 
los sastres y modistas eran quienes medían y ajustaban una pieza de ropa a 
nuestra talla y preferencias individuales. El resultado eran vestidos bien 
entallados y ajustados, pero el proceso era en extremo lento, comportaba 
muchas horas de trabajo y, por tanto, resultaba caro. Pero ¿y si se utilizara 
la tecnología para permitir la personalización de todo, algo así como 
aquel entallado que se consigue cuando la ropa que vestimos la hacen sas­
tres y modistas, pero sin rener que hacernos cargo ni del retraso ni del 
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coste adicional que supone? Se trata de una idea difundida. Hay quie­
nes creen que la fabri cación bajo pedido - personalización en masa- se 
puede extender a todo: ya se trate de ropa, ordenadores, automóviles o 
muebles. Todo se fabricará con exacta conformidad a las especificacio­
nes: bastará con especifica r la configuración, aguardar algunos días y lis· 
too Distintos fabrica mes de ropa ya han experimentado el uso de cámaras 
digitales para establecer las medidas de una persona, el uso del láser para 
cortar los materiales y luego la fabricación controlada por ordenador de 
los objetos. Algunos fabricames de ordenadores ya trabajan así, montan­
do los produclOs sólo una vez que su pedido ha sido cursado, lo cual per­
mite que el cliente configure el produclO como desee. Y es un proceso 
que tiene sus ventajas para el fabr icanre: los articu las sólo se fabri can des­
pués de haber sido adquiridos, lo cual significa que no se necesita para 
nada disponer de un stock de productos acabados, lo cual reduce de ma­
nera espectacuJar los costes del almacenamiento y del control de existen­
cias. Cuando los produclOs de fabricación son diseñados en función de 
una personalización en masa, los encargos individuales pueden fabricarse 
en horas o días. Sin duda, esta forma de personalización tiene sus limita­
ciones. De este modo no podemos diseñar una forma radicalmeme nueva 
de mueble, automóvil u o rdenador, sino que a lo sumo podemos seleccio­
nar entre un conjunto fijo de opciones. 

¿Estas personalizaciones son estimulantes emocionalmente? No cn rea­
lidad. En efecto, los vestidos y traj es puede que nos entren y caigan mc­
jor, y el mobiliario puede ser m¡ís adecuado para algunas necesidades, 
pero ni una ni otra cosa garamiza la vinculación emocional. Las cosas no 
se personalizan porque hayamos seleccionado algunas aJcernarivas en un 
catálogo de opciones. Hacer que algo esté personalizado significa expre· 
sar cieno sentido de propiedad, de orgullo. Significa que tenga cierto to­
que individual. 

Personalizamos nuestra casa y espacios de trabajo al escoger los obje­
ros que colocamos en ellos, el modo en que los colocamos y la manera en 
que los usamos. En el despacho, por ejemplo, disponemos d escrilOrio, b 
mesa y las sillas, y colgamos fotografías, cuadros, dibujos o historietas en 
puertas y paredes. 

Incluso Jos objeTOS que no nos gustan pueden dar un toque personal y 
compensador: por ejemplo, una foro o una silla pueden se r especiales 
porque las detestamos (por ser, tal vez, la herencia de un miembro de la 
familia o un regalo, y no nos quedó otra opción que sonreír y quedárnos­
lo). Emonces , de reunión famili ar en reun ión familiar, puede que la fa mi -
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lia acabe por reco rdar con cariño cómo aquel cuadro o aquella silla anta­
ño dominaban una parte de la casa. Pa rece paradójico, pero el hecho de 
compartir sentimientos negativos comunes puede lleva r a establecer una 
vinculación positiva emre quienes parlicipan de ellos: de los objetos anta­
ño odiados se deriva la presente ex periencia de amor. 

Determinar una disposición deseable de las pertenencias muy a menu­
do es más un proceso de evolución que de deliberada planificación. Siem­
pre estamos haciendo pequeños ajustes. Podemos colocar una silla un poco 
más cerca de la luz y coloca r los Ubros y las revistas que estamos leyendo 
cerca de la silla . Podemos coloca r al lí una mesa para dejarlos encima. Con 
el tiempo, el mobilia rio y las pertenencias se ajustan a fin de adecuarse a 
quienes aUi viven. La disposición es única con relación a ellos y a las activi­
dades que realizan. Confo rme qu ienes viven aní y las actividades que ha­
cen van cambiando, así lo hace tam bién la disposición de la casa. Cuando 
otras personas se trasladan allí pueden considerar que aq uella disposición 
no se ajusta para nada a sus necesidades -se ha vuelto personal , se ajusta 
a una persona o familia-, una cualidad que no es transferible a los demás. 
Stuart Brand/ en I-Iow Bui/di1tgs Learn, mostró cómo los edificios también 
cambian: a medida que los diferentes ocupantes encuent ran que no satisfa­
cen sus necesidades, cambian la estructura para que dé cumplida cuenta 
de las nuevas necesidades que tienen, a menudo cambiando lo que es un 
edificio anónimo e impersonal y convirtiéndolo en una estructura caracte­
rística con valor personal y sentido para quienes actualmente viven allí. 

Los objetos mismos cambian . O llas, cazuelas y sartenes, se queman, se 
abollan y quedan hechas polvo. Los objetos se despo rtillan y rompen. 
Pcro por mucho que nos lamentemos de las desportilladuras , golpes, abo­
lladuras, manchas y marcas de todo tipo, hacen también que los objetos se 
personalicen, sean nuestros. Cada objeto es especial. Cada señal , cada 
quemadura, cada aboll adura y cada reparación, todo ello tiene una histo­
ria, y estas anécdotas son las que hacen a las cosas es peciales. 

Mientras esc ribía este libro, me encontré con Paul Bradley, el respon­
sable de IDEO , una de las empresas estadoun idenses más imponantes 
en el ámbito del diseño industria l. Brad ley se proponía diseñar cosas que 
reflejaran las ex periencias del propielario . Buscaba materiales que enve­
jecieran con elegancia , mostrando las marcas y señales que el uso había 
dcjado cn dios, pero de un modo que fuese grato y que rransformase una 
mercancía comprada en un almacén. Un objeto producido en masa en 

2. BrJnd. 1994. 
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uno personalizado, cuyas señales y marcas no harían más que añadir ca­
rácter y encanto a una cosa que su dueño consideraba única. Bradley me 
mostró la fotografía de un par de tejanos, desleídos de tanto llevarlos , 
con un remiendo rectangu lar, también desgastado, en el bolsillo delame­
ro. donde quien los llevaba solía colocarse el billetero. Hablamos de las 
desportill aduras y señales de los utensilios que tenemos en la cocina de 
nuest ra casa, y cómo contribuían a hacerlos atractivos. Hablamos de li ­
bros favoritos cuyo uso y cuyas marcas de lectura , o mejorados con nOlas 
en los márgenes y subrayados, hacen que sean más cómodos de leer. 
y Bradley me mostró su rDA (Handsp ring Personal Digital Assistant) 
- que IDEO había diseñado-- y me contó que la había dejado caer deli­
beradamente y le había dado más de un golpe por la simple curiosidad 
de ver si las rozaduras le daban mayor encanto e historia personal (y, claro 
está, no era así). 

El ardid consiste en hacer que los objetos se deg raden con elegancia, 
envejezcan en compañía de sus dueños de un modo agradable y personal. 
Este tipo de persooalización reviste un enorme significado emocional, 
que enriquece nuestras vidas. Se halla muy lejos de la personali zación en 
masa que permite al cliente escoger una entre un conjunto preestablecido 
de alternativas, pero tiene escasa o ninguna importancia personal, poco o 
ningún valo r emocional. En diseño un objetivo al que ahora vale la pena 
apunta r es el valor emocional. 

CARACTERIZACiÓN 

Existe una diferencia ent re sati sfacer las necesidades que tenemos 
comprando un objeto ya preparado y hacerlo nosotros mismos. La mayo­
ría de las veces somos incapaces de construir los objetos que necesita ­
mos, porque carecemos de los utensilios y experiencia para hacerlo, por 
no hablar ya del tiempo. Pero cuando compramos el objeto que ha hecho 
alguna .)tra persona, a veces se ajusta a nuestras precisas ex igencias. Re­
sulta, en cambio, imposible que un objeto producido en masa se ajuste 
perfectamente a las exigencias de cada individuo. 

Existen cinco modos de trata r este problema: 

l . A ceptarlo. Aunque sean rel ativamente baratos, los objetos produci­
dos en masa nunca son lo que necesitamos, pero nos beneficiamos de su 
coste más bajo. 
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2. Persona/izar/o. Supongamos q ue un producto cualquiera hubiera 
sido diseñado de un modo tan flexible q ue pudiera modificarse en (unción 
de las neces idades, ¿no resolveríamos con ello el problema? La dificuhad 
estriba en que personalizar algo es mucho más d ifícil de lo que a simple 
vista parecería . Basta con considerar el caso de los modernos sistemas de 
software pa ra ordenadores para ver de inmediato el problema que esto 
entraña. Mi software ofrece una ampli a variedad de opciones de persona­
lización (preferencias), tantas que no llego a encontra rl as cuando quiero 
personalizarlo. Tantas, pues, que sólo el hecho de aprender el modo de 
aplica rlas se convierte en una tarea desalentadora. Además, estas persona­
lizaciones de las preferencias nu nca ll egan a satisfacer. Todo lo que hago 
es más complejo po rque siempre me (Oca escoger entre numerosas alter­
nativas. Y aquello que realmente quiero personalizar - una tipografía 
concreta , el idioma de revisión ortográfica y los hábitos de estilo--- no se 
puede pe rsona li za r. 

Una personalización apropiada no puede proceder a complica r aún 
más un sistema que de por sí ya es complejo. No, una pcrsonalización 
apropiada se consigue combinando múltiples piezas sencillas. Siempre, si 
algo es tan complejo que requiere la adición de múltiples «preferencias» u 
opciones de pcrsonalización, es probablemente demasiado complejo de 
utilizar, demasiado complejo como para guardarlo. Por ejemplo, no pero 
sonalizo mi estilográfica , sino el modo en que la uso . No personalizo mis 
muebles, sino que la persona!ización se produce p ri mero a través de las 
piezas que he optado por comprar, y luego por el Jugar donde las coloco y 
cuándo y de qué modo las uso . 

3. Producción en masa adaptada a los requisitos del e/iente. Tal como 
hemos visto, es posible tener objetos que se fabrican previo pedido. Los 
clientes eligen personalizar algo en función de sus gustos, y los costes pue­
den reducirse porque no hay necesidad de incurrir en los gastos que com­
portan las existencias de artículos no vendidos. Sin embargo , dado que la 
gama de las personalizaciones está limitada a cosas como la d ección de 
los componentes, los accesorios y el color, esta caracteri zación d :.ita mu­
cho de ser una personalización completa. 

Con todo , esta tendencia persisrirá. En el futuro, las partes externas, 
conrenedores y otras partes de un diseño podrán ser estampadas, procesa­
das, cortadas o modeladas bajo pedido. La elección de alternativas podrfa 
ampliarse . Las técnicas de fabricación están haciendo posible ampliar la 
gama de adaptación a los requisieos expresados por el dicore. Pero esto es 
hablar del fUlUro. 
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4. Diseñar nuestros propios productos. En los viejos üempos, como se 
acostumbra a decir, hacíamos todas las cosas que necesitábamos o acudía­
mos al artesano local para que nos hiciese algo alendiendo a las especifi­
caciones que le dábamos, y a menudo lo hacia mientras nos quedábamos 
aHí observándole atentamente. Hay quien aún liene en mucho aprecio 
aqueUos viejos tiempos de la artesanía popula r (véase, por ejemplo, la mag­
nífica descripción que hace John Seymour' en su lib ro Artes y oficios de 
ayer)_ Pero a medida que nuestras necesidades se han ido haciendo más com­
plejas y especializadas en una época como la nueSlra cada vez más remo­
lógica y rebosante de información, resulta un sueño imposible pa ra mu­
chos de nosotros tener el tiempo y las habilidades necesa rias pa ra diseñar 
y construir los objetos que precisamos en nuest ra vida cotidiana. Sin em­
bargo, no es del todo imposible seguir esta di rección, y quienes lo hacen 
cosechan muchos benefidos. Hay quien se hace la ropa que viste y los 
muebles que necesita. Muchos crean y cuidan de sus jardines . Algunos 
construyen sus propios aviones o barcos. 

5. Modificar los productos adquiridos. ÉSIC es probablemente el mé­
todo favorito y más ampliamente adoptado para transformar objetos y 
cosas compradas en personales. Las motos Harley Davidson son céle­
bres en este sentido: se compran di recIamente a la fábrica y luego el 
cliente las manda directamente a un taller experto en personal iza rlas, 
que las modifica por comple to, y a veces esas modificac iones cuestan 
tanto como la moro (de por sí cara). Cada Harley es por ta nto ún ica y 
sus dueños se enorgullecen de los diseños y colores pa rticulares que han 
escogido. 

De manera similar, la fabricación de sistemas de sonido personaliza­
dos es hoy en día un negocio importante, con propietarios que muestran 
orgullosos, en reuniones y certámenes regionales, los sistemas de sonido 
que se han hecho insta lar. Lo mismo sucede en el caso de la personaliza. 
ción de los auromóviles, procediendo a cambiar la electrónica que contro­
la la aceleración y las presraciones, a modifi ca r los amortiguadores, los 
neumáticos y los embcUecedores , y la pintura. 

Sin duda, nuestra casa es qui zás el mayor espacio para este tipo de 
personalización hecha a medida. Las casas recién construidas y de aspecto 
idéntico no tardan en transformarse en casas individuales conforme sus 
ocupantes cambian el mobiliario, las cortinas, las alfombras, la pintura, el 

3. Seymour.2001. 
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tratamiento de las ventanas, el césped y, con los ~ños, modifican la est ruc­
tura de la casa, añadiendo habir.aciones, transformando los garajes y de­
más. 

T ooos SOMOS DISEÑADORES 

S6Io 10$ ocupantes de un espacio pueden transformarlo en 
un lugar. Lo mejor que un J;señadQT puede h4cer es poner en 
sus manos las berralf,;entas para hacer/o. 

STEVE I-IARRISON y r "'UL DoURISH, 

Re-place-¡ng space~ 

Todos somos diseñado res. Manipulamos el en torno, para que sirva 
mejor a nuestras necesidades . Esco~emos qué objetos posee r, y cuales te­
ner a nuestro alrededor. Construimos, adqui rimos, clisponemos"Y rees­
tructuramos: todas estas actividades son formas de diseño. Cuando, de 
manera consciente, deliberada, cambiamos de luga r los objetos del escri­
torio, los muebles de nuestras salas de estar y las cosas que tenemos en 
los coches , lo que hacemos es diseña r. A través de estos actos personales 
de diseño, transformamos cosas, objetos y espacios de nuestra vida ---que de 
otro modo serían anónimos y corrientes- en nuestras cosas, nuestros ob­
jetos y espacios propios. A través de estos ejercicios de d iseño, transfor­
mamos casas en viviendas, espacios en luga res, cosas en pertenencias. Si 
bien puede que no tengamos control alguno sobre el diseño de muchos de 
los objetos que compramos, controlamos en cambio aquello que escoge­
mos y cómo, dónde y cuándo senín utili zados. 

Cuando nos senramos y decidimos dónde ponemos la taza del café, el 
lápiz, el libro que estamos leyendo, y el papel sobre el que queremos es­
cribir, diseñamos. Aunq ue pueda parece r algo trivial y superficial, en to­
das esras actividades se halla presenre la esencia del diseño: un conjunro 
de opciones , algunas mejores que otras , y quizá ninguna de ellas plena­
meme satisfactOria . Posib lememe una recslrUClUración drástica hará que 
todo funcione mucho mejor, pero supondrá incurri r en cierro esfuerzo, 
gastos O incluso que se tengan ciertas habilidades . Y si quizá cambiáramos 
de lugar los muebles o nos p rocurásemos una mcsa nueva, ¿no encontra­
rían la taza, el lápiz, el libro y el papel una colocación mucho más nalU-

4. I larrison y Dourish, 1996. 
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ral?, ¿la impresión estética del conjunto .10 resultaría más agradable? Una 
vez tomamos en cuenta estas alternativas y hacemos una elección, en reali ­
dad diseñamos. Además. esta actividad viene precedida por otros diseños, 
a saber. el diseño del edificio y de la habitación, la selección de los mue­
bles y su colocación. así como la posición de las luces y sus imcrruptores. 

El mejor tipo de diseño no tiene por qué ser necesa riamente el relativo 
a un objeto, un espacio o una estructura: se trata de un proceso, dinámico y 
adaptable. Muchos estudiantes universitarios se han hecho un esc ritorio 
colocando una puerta por el lado ¡)lano sobre dos caballetes. Las cajas se 
convierten en sillas y gavetas para libros. Ladrillos y tablones de madera 
sirven para hacer de estantes de una estantería. Las alfombras se convier­
ten en tapices de pared. Los mejores diseños son aquel los que creamos 
para nosotros mismos. Y éste es el tipo de diseño más apropiado, es fun ­
cional y estético. Un diseño que está en armonía con nuestros estilos de 
vida individuales. 

El d iseño de fáb rica, por otro lado, a menudo no acierta a dar en el 
blanco: los objetos son configurados y elaborados según especificaciones 
particulares que para muchos usuarios son irrelevantes. En contadas oca­
siones los objetos ya preparados se ajustan a nuestras necesidades concre­
tas, aunque se acerquen 10 suficiente como para ser satisfactori os . Por for­
tuna , todos y cada uno somos libres de comprar diferentes objelOs y en­
IOnces combinarlos del modo que mejor nos guste. Nuestras habitaciones 
se adecuan a nuestro eSlilo de vida. Los objecos que poseemos reflejan 
nuestra personalidad. 

Todos somos diseñado res, y debemos serlo. Los diseñadores profesio­
nales hact.n cosas que son atracrivas y funcionan bien. Crean productos 
bel los de los que nos enamoramos a primera vista. Crean productos que 
satisfacen nuestras necesidades, que son fáciles de entender, fáciles de usa r 
y que funcionan del modo en que queremos que lo hagan. Ag radables de 
tener, agradables de usar. Pero no pueden hacer algo que se:1 personal , ha ­
cer algo a lo que nos vincu lemos. Nadie puede hacerlo en nuestro lugar: 
nos toca hacerlo por nosotros mismos. 

Las páginas persona les en Imernet ofrecen un potente instrumento 
para que los individuos se expresen, interactúen con otros a 10 largo y an­
cho del mundo, y encuentren comunidades que valoren sus aportaciones. 
Las tecnologías de Internet -como los boletines informativos, las listas 
de correo electrónico y las áreas de chat- nos permiten reunirnos e ¡Oler­
cambiar ideas, opiniones y experiencias. Los espacios individuales de In­
ternet y el weh /og (la info rmación de registro de red) permiten la expre-
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sión personal, ya sea en arte, música, fmografía o reflex iones d iarias sobre 
lo que sucede. Todas ellas son experiencias personales de lo más ¡mensas, 
que crean fucrl cs sentimientos emocionales. Con eS(aS palab ras me des­
cribía una mujer el espacio que tenía en Internet: 

Mi página wcb - aunque a veces lo dejaría correr porque me ex ige mu­
chísimo tiempn-- me representa en un mundo on -li ne de un modo tan per­
so1l<11 que me r(,"Sul tu imposible imaginarme la vicia sin esttl páginu . Me trae 
amigos y avenluras, viajes y elogios, humor y sorp resas, Se ha convertido en 
mi punto de COnlac to con el mundo. Sin esta p~gina un a parle importante de 
mí no ex isti ría.' 

Para muchos de nosotros estas páginas personajes en Inl crnet y de ac­
ceso por registro de usuario (web /og) se convierten en parte esencial de la 
vida. Son personales y aun así se comparten. Son amados y odiados. Susci­
tan en nosotros emociones fue rtes. Son auténticas ex tensiones del yo. 

Las páginas personales, los accesos registrados a redes y ot ros sitios 
personales de Internet son ejemplos fundamentales de manifestaciones de 
diseño no profes ional. Muchos son los que dedi can eno rmes cantidades 
de tiempo y energía a esc ribi r sus pensamiemos, compilar sus fotografías, 
su música y videocl ips favoritos, o sino a presentar al mu ndo su rostro 
personal. Para muchos, como sucedía en el caso de la persona que me es­
cribió, estas manifestaciones personales les rep resentan a un nivel tan ínti ­
mo que les res ulta inconcebible imaginarse la vida sin ell as, o dicho de 
ot ro modo, se han convertido en partes esenciales de su yo. 

Todos somos diseñadores, porque debemos serlo. Vivimos nuestra 
vida, conocemos éxitos y fracasos , alegrías y tristezas. Est ructuramos nues­
tros respecti vos mundos con el fin de apoya rnos en ellos a lo la rgo de la 
vida. En cierras ocasiones, las personas, los lugares, las cosas y los objetos 
llegan a adqu irir signifi cados especiales, im p res io nes emocionales espe­
cíficas que son los vínculos que nos unen a nosotros mismos, a nuestro 
pasado y al futuro. Cuando algo nos da place r, cuando pasa a fo rmar par­
te de nuestras vidas y cuando el modo en que interactuamos con ello nos 
ayuda a defi nir cuál es el lugar que ocupamos en la sociedaJ y en el mun­
do, se establece una relación de amor. E l di seño fo rma parte de esta 

5. RCSP\J~fa JI mi solicitud hecha a una lisfa de deb~le por corroo electrónico en el 
semido de que me dienm nombres de productos o páginas de Imernet que les gustaran , 
aborrecienm O tuvieran una relación de amor·odio con ellas (diciembre de 2002). 
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ecuación , pero la interacción personal es la clave. El amor llega cuando 
se merece, cuando las ca racterísticas especiales de un objeto lo convier­
ten a diario en parte de nuestra vida, cuando de él depende nuestra satis­
facción , ya sea por su bel leza, su comportamiento o su componente refle· 
xivo. 

Las mismas palabras de WilIiam Morris /,' que prologaban dignamente 
este li bro, sirven ahora para ponerle el colofón que se merece: 

Si alguien quiere una rcgl¡t de oro que satisLlga a todos hela aquí: nunca 
tcng~ is nada e n vuestra caS¡l que no consideréis úti l, o penséis que es bello. 

6. Morris, 1882. L~ ('it~ fue e)(tr~íd~ del capitulo J. «"["he Ikallly of Life», que h~bía 
sido lcido por primera ver, an te b l3 irmingh'llll Sodety of Arts ¡tnd School of De~ign, el 19 
de fe brero de 1880. 
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