b Javier Cafiada y Marco van Hout

» aio publicaste tu nuevo libro
Wional Design; why we love (or hate)
wday things. (Ha sido este libro el
icto de tu frustracion con el diseno
sroductos, igual que lo fue el ante-
? &0 quiza lo escribiste pensando en
via nos queda camino por reco-
a que realmente sepamos como
tar el diseio a los usuarios?
Lreo que ahora ya sabemos como dise-
para que los resultados realmente se

lonald Norman y el disefio emocional

ald Norman pasa la mitad de su tiempo trabajando para el Nielsen Norman Group, y la otra mitad como
fesor de Informéatica y Psicologia en la NorthWestern University. La mitad de su tiempo escribe y la otra
ad la emplea en consejos asesores de empresas y organizaciones como el Instituto de Disefio de Chicago.
sido miembro de muchas asociaciones, organizaciones y grupos de influencia, entre los que destaca el
er sido Vicepresidente de Tecnologia Avanzada de Apple.

adapten a las personas. Digo “sabemos” refi-
riendome al gremio de disefiadores, a los
tedricos del diseio (que es donde me sitiio)
y a la comunidad universitaria que se dedica
al disefio. Sin embargo, tomados aislada-
mente, aun quedan muchos disefadores
irremediablemente ineptos.

Aunque todavia quede mucho diseiio
malo en el mundo, ya no creo que haga falta
mas trabajo novedoso. Simplemente necesi-
tamos mejor formacion. Incluso diria que ya
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hay un montén de productos verdaderam:
te excelentes. Ademads, después de ha
trabajado durante los tltimos quince
por la causa de hacer productos mas intui
vos, ya empiezo a aburrirme.

Por cierto, odio la palabra “usuario™,
degradante, Prefiero llamar “personas” a
personas que usan productos o servicios.

Pero va es hora de reenfocar las
y pasar de disenar cosas practicas (fun
nan bien, se entienden bien) a productos



servicios que se disfruten, que reporten pla-
cer y hasta diversion.
Ese es el objetivo del Disefo
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| disefio esta relacionado con las emociones de muchas formas dis-
intas: a veces nos divertimos usando ciertos objetos, otras nos enfada-
mos cuando nos cuesta usarlos. Disfrutamos contemplando algunas
cosas y nos encanta lucir otras porque nos hacen sentir distintos. Hay
objetos que nos traen recuerdos, por como huelen, por su tacto, y otros
que no queremos tirar a la basura y nos gusta cémo envejecen.

Siempre se ha sabido que el disefio puede evocar emociones,
ro nunca antes se habia estudiado a fondo la forma en que se pro-
duce este fendmeno. Existen varias familias distintas estudiando este
fenémeno a la vez, cada una desde distintos enfoques o sobre dife-
rentes disciplinas: diseno grafico, de producto, interactivo...

La ingenierfa Kansei es una de las escuelas mas importantes, ini-
ciada en los anos setenta por el profesor Mitsuo Nagamachi. Kansei
€s una palabra japonesa compuesta donde la silaba kan significa sen-
sitividad y sei significa sensibilidad. Este enfoque propone medir
cientificamente el grado de “kansei” que tiene un disefio especifico.
Midiendo las diferentes respuestas emocionales respecto a los obje-
tos (y sus partes), se pueden lograr diseiios mas efectivos, mds satis-
factorios para sus usuarios, El fabricante de automéviles Mazda apos-
t6 desde el principio por este enfoque. Contraté a Nagamachi y su
equipo para liderar el disefio del MX5. Lo estudiaron todo, desde el
radio de las curvas hasta el sonido de las puertas al cerrarse y acaba-
ron disefiando el deportivo mas vendido del mundo.

Pat Jordan, antiguo director de diseno de Philips, pasé muchos
anos estudiando cémo la usabilidad podia ayudar a mejorar el disefio.
Con los afios, llegd a una conclusion muy reveladora: “el enfoque tra-
dicional de la usabilidad es deshumanizador”. ;Cémo se llega a tal
conclusién? La usabilidad busca adaptar los objetos y los sistemas a
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mas placenteras. En el libro propongo un
esquema para entender la esencia del atrac-
tivo emocional de los productos. Aun asi,
todavia me queda mucho por recorrer.

Una parte interesante de tu libro esta,
precisamente, en el epilogo, donde dices
que “todos somos disenadores”. C.K.
Prahalad, guri del management, apunta
a la personalizacién en el producto como
la tnica via de superviviencia para las
empresas. ¢Qué papel crees que juega la
personalizacion de productos en el en
disefio emocional?

Nos sentimos mucho més vinculados a
aquellos productos que nos son cercanos.
Por tanto, la verdadera personalizacién y la
“customizacion” marcan una gran diferen-
cia. Tan pronto como establecemos algo de
compromiso o involucracion respecto a un
producto, es nuestro para siempre. Pero,
como digo en el epilogo, cambiar €l color o

iseflo emocional: las cosas atractivas funcionan mejor

los usuarios, hacerlos mas humanos. Sin embargo, desde el principio,
solo ha tenido en cuenta los aspectos cognitivos, dejando de lado los
emocionales. Es decir, sélo se ha fijado en lo que ocurre en el hemis-
ferio izquierdo, ignorando el derecho. Los seres humanos son razon,
pero también emocion. Para Jordan, cualquier disefio que s6lo consi-
dere una de las dos facetas es deshumanizador, pues no considera a
las personas en su totalidad.

Algunos investigadores del disefio se han dedicado a proporcio-
nar los métodos necesarios para que los diseiadores puedan hacer
disefio emocional de una forma rigurosa. Pieter Desmet ha ideado
PrEmo, una herramienta de software que sirve para evaluar el tipo y
la intensidad de las emociones generadas en usuarios reales. Marco
van Hout publicé, hace unos meses, un protocolo para que los dise-
fiadores de interaccion incorporaran el disefio emocional mediante
ejercicios sencillos pero rigurosos.

Quienes busquen una sintesis de todos estos trabajos, deben
fijarse en Donald Norman, el gran divulgador de la usabilidad.
Norman ha dedicado casi toda su carrera a evangelizar sobre la
importancia de la usabilidad en el disefio. Con una prosa muy entre-
tenida, ha escrito sobre la psicologia de los objetos y los factores que
los hacen mds o menos intuitivos. Justo ahora que cuenta con una
legion de seguidores ciegos que le aclaman al grito de “usabilidad,
usabilidad”, ha sorprendido con su tltima proclama: las cosas atracti-
vas funcionan mejor.

Javier Cafiada
Director de diseio en The Cocktail y codirector de Cadius,
comunidad de profesionales del diseiio de interaccion y la usabilidad.
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algun otro detalle menor no es suficiente. La
persona tiene que invertir de verdad, tiene
gue “ser duefia” de los cambios.
En tu libro Bl Ordenador Invisible te
refieres a los “dispositivos de informa-
ion” (pequenos aparatos digitales espe-
izados en una sola tarea) como la via
para superar la mayoria de problemas
derivados del concepto actual de ordena-
dor personal. ;Cémo relacionas este con-
£epto con tus dltimas propuestas sobre
smocion y disefio?
- Este fenémeno ya ha ocurrido. Fijate
“en el auge de las camaras digitales, los telé-
ionos moviles, los sistemas GPS de navega-
on, los reproductores portatiles de MP3 o
08 grabadores personales de TV (como
TiVo en los Estados Unidos). Tenemos
aucho mas apego emocional a aquellos pro-
‘ductos que podemos llevar encima todo el
dia que a objetos masificados y complejos
‘que descansan encima de nuestras mesas de
abajo. De hecho, si hay una relacion emo-
clonal entre nosotros y esos ordenadores
gigantes que tenemos sobre la mesa, sélo
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que esa relacion es negativa para muchos.
Es frustrante e irritante.

En tu libro £l disenio de los Objetos
Cotidianos das muchos ejemplos para
ayudar a los disenadores a mejorar sus
productos. Sin embargo, en Emotional
Design te limitas a deseribir las emocio-
nes que ciertos productos pueden pro-
ducir y a describir los factores que
intervienen en el proceso. Algunos dise-
nadores han echado de menos un enfo-
que mas didactico en tu ultimo libro.
«Dénde deberiamos buscar los disena-
dores para dar con las claves metodolé-
gicas que nos lleven a hacer buen dise-
no emocional?

Es mucho mas facil dar reglas para dise-
nar productos usables que hacerlo para dise-
nar productos placenteros. Por eso no doy
reglas en Emotional Design. En cambio, pro-
pongo un modelo para entender el impacto
que tienen las emociones. Las reglas vy los
consejos practicos estan en el capitulo ocho
del libro. Desafortunadamente, el libro sélo
tiene siete capitulos.
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Disefiar productos placenteros y agra-

dables es una tarea dura. Por eso es un reto
precioso, y mucho mas divertido.
Supongo que estis al corriente de lo
importantes que se han vuelto algunos
conceptos como el ROI (retorno de inver-
sién) en el mundo de la usabilidad y el
diseno centrado en el usuario. iVes algu-
na forma de conectar el ROI con los ele-
mentos emocionales del diseno?

Es esencial que los disenadores entien-
dan el concepto de retorno de inversién, al
igual que otras métricas econémicas. Si un
producto no tiene éxito, o si los factores eco-
némicos son tan desfavorables que ninguna
compaiiia quiere asumir sus costes, da igual
lo bien disenado que esté. Nadie lo usara.
Los artistas pueden ignorar la vertiente eco-
nomica de su negocio. Los disefiadores de
producto no pueden permitirselo.

Un producto exitoso debe tener un
modelo de negocio exitoso. Por eso, en mis .
clases de disefio, ensefio conceptos como
“valor presente neto”, “retorno de inver-
sion”, “margenes de beneficio”, “costes



su tltimo libro Emotional Design; why we love (or hate) everyday things,
orman completa el mensaje de su famoso libro El Diseito de los Objetos
tidianos: ya no basta con que los objetos sean funcionales para que funcionen,
rque “las cosas atractivas funcionan mejor”.

Norman propone un ejemplo muy interesante para apoyar esta declaracion
de principios. Investigadores japoneses e israelies probaron que la apariencia
estética nos hace creer que los objetos funcionan mejor. Estos investigadores
evaluaron diferentes disefios de cajero automatico con usuarios reales. Todos
los cajeros tenian los mismos botones y las mismas funciones, pero algunos de
ellos tenian disefios mas cuidados en la estructura, la ordenacién de los botones
¥ el aspecto de la pantalla. La mayoria de los usuarios consideraban que los caje-
ros mas atractivos funcionaban mejor que los menos atractivos. Norman expli-
ca este fendmeno de la siguiente forma: “las cosas atractivas hacen que las per-
sonas nos sintamos mejor, lo que nos lleva a pensar de forma mds creativa.
¢Como se traduce eso en mejor usabilidad? Muy simple, haciendo que las per-
sonas puedan encontrar soluciones a sus problemas mas ficilmente”,

Norman prosigue explicando cémo el proceso por el que odiamos o de-sea-
mos objetos se ajusta a tres funciones cognitivas: visceral, conductiva y reflexi-
va. Nuestra respuesta visceral a los objetos es la primera reaccion instintiva que
mostramos. Por ejemplo, el nuevo Mini de BMW produce en la gente una pri-
mera impresién positiva. La respuesta cognitiva es la que se produce por efecto
del placer de usar un objeto de forma eficiente. Cuando comprobamos que el
Mini se conduce con facilidad, nuestro cerebro genera una respuesta cognitiva.
Finalmente, las respuestas reflexivas son las que se producen a largo plazo. Son
las sensaciones y evocaciones que puede despertarnos el uso de ciertos objetos:
orgullo cuando el objeto denota status social, nostalgia cuando nos recuerda
tiempos pasados, etc.

En este libro, Norman sorprende al lector con un montén de ejemplos muy
reconocibles y divertidos acerca de lo que nos va contando. Muy recomendable
para cualquier persona interesada en la psicologia detras del disefio. Todo un
soplo de aire fresco después de tantos afios de aburrimiento funcional.

Mareco van Hout
Disenador de Interaccion en Monito.nl
Editor de Design Emotion (www.design-emotion.com)
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logisticos”, “publicidad”, “retornos” y
“canales de distribucion”, asi como las
implicaciones de cada uno. El disefador
que ignora este lado del negocio esta con-
denado a fracasar.
En cierta ocasién te quejaste de que
siempre te preguntan sobre cuestiones
de tus libros pasados, y nunca de los
futuros. Pues venga, cuéntanos qué tie-
nes en mente en estos momentos. ¢En
qué estas trabajando tdltimamente?
iVaya, gracias por preguntarmelo!
Estoy trabajando en las emociones deriva-
das del comportamiento, en las transiciones;
en por qué nos gusta tanto desempaquetar
cosas; en la sensacién de control y... en el
Capitulo 8.

otional Design; why we love (or hate) everyday things
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