Comunicaciones enviadas para su publicacién en Actas 15

Si, le hablo a mi automévil... ¢y qué?
Diferentes roles y niveles de cercania en las relaciones
persona-objeto

Rubén H. Jacob Dazarola y Manuel Martinez Toran (*)

Actas de Disefio (2013, Julio),

Vol. 15, pp. 185-192. ISSSN 1850-2032
Fecha de recepcién: enero 2012

Fecha de aceptacién: julio 2012
Versio6n final: mayo 2013

Resumen: Frecuentemente las personas se refieren a los objetos en términos similares a los que utilizan con las personas;

“yo amo este objeto”, “le tengo carifio a este producto” son frases recurrentes. Este tipo de declaraciones acusan la existencia

de verdaderas relaciones con los objetos. Esta similitud entre el modo en que nos relacionamos con las personas y con los

objetos permite plantear un modelo que aplicado a la relacién que tenemos con los productos, contribuya a la compren-
sién de lo que las personas esperan de ellos, y determine el tipo de vinculo que pueden llegar a generar con los usuarios.
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1. Introduccién

7.00 am., Juan se despierta al sonido de la misica en
su radio despertador y sale de la cama. En la cocina,
mira la hora en su reloj de pulsera, hace funcionar la
cafetera y pone dos rebanadas de pan en la tostadora,
luego va al cuarto de bafio y se mete a la ducha. Cuan-
do vuelve a la cocina, su café y sus tostadas ya estdn
listos. Lleva su desayuno a la mesa, y recuerda que ese
mueble estd en la casa desde mucho antes de lo que
él puede recordar, allf vivié cumpleaiios, cenas de na-
vidad, reuniones con parientes y amigos, ahora la ma-
dera se ha oscurecido pero la mesa se mantiene firme.
Ya en camino por la empinada carretera que le lleva
a la ciudad, al acercarse a la cima de la cuesta, el ve-
hiculo comienza a dar “tirones” y a sonar diferente...
entonces Juan le habla: ”jvamos, vamos, tu puedes!”,
logra llegar a la cima y el motor recupera su sonido
normal, Juan sonrie y dice “jsabia que no me falla-
rias;”, este automo6vil le acompaiia desde aprendié a
conducir, han viajado juntos, ha servido como trans-
porte y refugio, limusina y camién de carga. Cami-
no al trabajo, se detiene en el cajero automaético que
siempre usa, ya que estd en su camino y no suele ha-
ber gente utilizdndolo.

Luego, frente a su escritorio, Juan enciende su compu-
tador, en él estdn todos los documentos de trabajo, e-
mails, etc. y aunque pertenece a la empresa, también
ha copiado allf algunas fotos de amigos y familiares.

Convivimos a diario con los objetos!, interactuamos con
ellos, somos parte de un mundo de objetos que provocan
emociones positivas y negativas en nosotros (Desmet,
2002; Norman, 2005). De muchas maneras son los objetos
los que definen quienes somos y quienes deseamos ser
(Belk, 1988; Kleine & Menzel Baker, 2004; Sartre, 1954)
y a la vez nosotros los definimos en términos humanos,
otorgdndoles cardcter, intenciones y personalidades (Di-
Salvo & Gemperle, 2003; Epley, Waytz, Akalis, & Cacio-
PPo, 2008; Frayer, 2010; Govers & Mugge, 2004; Janlert &
Stolterman, 1997). Esta convivencia permanente provoca
que no solamente cohabitemos con los objetos sino que,
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ademds, nos relacionemos con ellos en términos que tras-
cienden la interaccién fisica o utilitaria, es decir, de modo
afectivo y emocional, y que modifiquemos o adaptemos
nuestras précticas y costumbres segin la presencia o au-
sencia de determinados productos, otorgdndoles un lugar
de privilegio en nuestras vidas y nuestro contexto social.
En la narracién al comienzo de este documento es posible
notar la variedad de relaciones desarrolladas por Juan con
los objetos con que interactia, es decir se relaciona fisica,
sensorial o cognitivamente. Existen, por ejemplo, produc-
tos que son practicamente una parte él (reloj de pulsera),
otros que solo cumplen una funcién practica dentro del
hogar (tostadora), otros que han sido parte de su vida
(mesa) y otros que son un verdadero amigo (automévil)
o simplemente un compaiiero de trabajo (computador).
Con cada uno de estos productos Juan tiene una relacién
diferente, cercana con algunos, mas distante con otros.
Ademds estas relaciones estdn definidas y moderadas
no solo por la interaccién misma sino también por las
vivencias y experiencias conjuntas, valores individuales
y una gran variedad de factores. Debido a ello y tal como
ocurre en las relaciones interpersonales, tiene diferentes
expectativas de lo que cada objeto puede o debe hacen
por él. Existen deberes implicitos en una relacién de
amistad, tales como la confianza y la lealtad (Annis, 1987;
Aristételes, 2004) que Juan, a raiz de la relacién desarro-
llada con el automévil, espera que sean cumplidos por
éste. Si el cajero automético no funciona, buscaré otro,
si la tostadora falla, la reemplazard, pero si el automévil
se detiene, Juan sentird que ha sido traicionado pues
considera al automévil su amigo y las experiencias que
han vivido son también semejantes a las de una amistad.
Este trabajo constituye una aproximacion a las relaciones
que los usuarios tienen con los objetos que les rodean y
como estas relaciones son notablemente similares a las
que se desarrollan entre las personas, provocando también
sentimientos equivalentes. En una primera parte se realiza
una revisién de algunas de las principales teorias que
explican ambos tipos de relaciones y sentimientos, prin-
cipalmente desde una perspectiva conductual, aunque se
considera importante la inclusién de teorias alternativas
en proximas investigaciones. En la seccidn se realiza una
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revisién de como se han establecido paralelos y analogias
entre las relaciones interpersonales y las relaciones con
los objetos. En la seccién final se plantea como éstas teo-
rias pueden ser ttiles al disefio mediante la propuesta de
un modelo basado en los roles que los productos cumplen
en su relacién con las personas y las expectativas que los
usuarios generan basados en éstos roles.

1.1. Las Relaciones peligrosas

El fenémeno de las relaciones que se establecen entre las
personas y sus posesiones ha sido ampliamente revisado
desde las perspectivas de disciplinas como la psicologia
social, la antropologia, el disefio (Belk, 1988; Ekerdt,
2009; Mugge, 2007; Russo, 2010) y también el marke-
ting, centrdandose ésta tltima en el estudio de la relacién
consumidor-marca més que en objetos especificos (Ball
& Tasaki, 1992; Lastovicka & Sirianni, 2011). Pese a la
diversidad de prismas con que estas relaciones han sido
observadas, el disefio industrial ha generado pocas apli-
caciones pricticas a partir de las ideas propuestas, siendo
los conceptos de personalidad del producto (Govers &
Schoormans, 2005) y de apego a los productos (Mugge,
2007; Schifferstein & Zwartkruis-Pelgrim, 2008) aquellos
con un mayor desarrollo en la practica de la disciplina,
enmarcdndose en la corriente llamada disefio emocional.
Es necesario establecer inicialmente que estas relaciones
afectivas y significativas con los productos no constituyen
una patologia. Estas conductas, cuando no son extremas,
suelen ser una manera de subsanar carencias afectivas en
las relaciones con las personas (Epley et al., 2008; Frayer,
2010; Guthrie, 1995) y un recurso comun en la sociedad
actual (Epley, Monteleone, Gao, & Cacioppo, 2010; Wet-
more, 1999). Pueden, inclusive, contribuir al bienestar del
consumidor, “especialmente cuando existen respuestas
alternativas menos deseables a la soledad como el alcoho-
lismo, la delincuencia y los antidepresivos” (Lynch, 1978).
En las culturas de consumo actuales es frecuente el
intento de suplir las carencias sociales a través del es-
tablecimiento de relaciones seguras, donde la situacién
de rechazo es menos probable (Lastovicka & Sirianni,
2011; Shenk, Kuwahara, & Zablotsky, 2004). Por otro
lado, frecuentemente los individuos que sefialan no tener
apegos a cosas materiales adolecen también de relacio-
nes humanas enriquecedoras, mientras quienes tienen
fuertes lazos con otras personas también presentan estos
vinculos con ciertos objetos materiales (Csikszentmihalyi
& Rochberg-Halton, 1981).

Entendiendo que el fenémeno de las relaciones con los
objetos es persistente en la sociedad actual, debe distin-
guirse entonces de las situaciones anormales, y utilizar
sus alcances para el logro de un mayor bienestar y el
desarrollo de relaciones enriquecedoras para los usuarios.

2. Teorias sobre las relaciones interpersonales
Muchos de los conceptos vinculados con las relaciones
persona-producto surgen a partir de ideas provenientes
de otras disciplinas. El apego a los productos proviene en
gran parte del concepto del apego propuesto por Bowlby
(1982) respecto de la relacién madre e hijo y de cémo ésta
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determina posteriores modalidades de relaciones entre
adultos. La teorfa de Bowlby ha sido el pilar central en la
bisqueda de explicar la dindmica de las relaciones entre
las personas, sin embargo, actualmente existen otras pro-
puestas. La denominada “teorfa de red social” sefiala que
las relaciones entre las personas no consisten solamente
en relaciones de apego, mencionando por ejemplo rela-
ciones asimétricas y reciprocas, y la existencia de otras
figuras significativas para el proceso relacional, ademés
de la materna (Takahashi, 2005).

Con un enfoque diferente, la “teoria del intercambio”
aplicada a las relaciones (Homans, 1958; Simmel, 2002)
plantea que, tal como ocurre en el intercambio de bienes
de consumo, en el proceso relacional también se pro-
duce una bisqueda de beneficios y equidad. De forma
similar, Kenrick, Neuberg, & Cialdini (2009) sefialan que
el comportamiento social estd orientado por objetivos o
motivaciones internas.

Fiske y Haslam (1996) proponen cuatro categorias
amplias segiin lo que las personas representan en las
relaciones sociales. Las relaciones de intercambio comu-
nitario plantean que las personas son, en algunos aspectos
sociales, totalmente equivalentes, enfocdndose en los
elementos en comin y no distinguiendo las identidades
individuales. Las relaciones de ranking de autoridad son
implicitamente asimétricas, por ejemplo las relaciones
entre militares. Las relaciones de emparejamiento igua-
litario son reciprocas, las personas se preocupan de que
estas relaciones exista un mutuo beneficio en la relaciéon.
En las relaciones de precio de mercado el dinero es el
valor de intercambio tipico, como por ejemplo en las
relaciones laborales.

2.1. ;Amor, amistad, gusto, cariiio, afecto?

Uno de los fenémenos mds estudiados en el contexto de
las relaciones interpersonales es amor, sin embargo las
personas pueden experimentar otros sentimientos, como
la amistad o el carifio, (Berscheid, 1994; Bowlby, 1982;
Sternberg, 1987) y estos sentimientos pueden variar a lo
largo de la vida (Fingerman & Lang, 2004; Levitt, 2000;
Takahashi, 2005), modificando a la vez el rol que las
personas tienen en la vida de las otras. Con frecuencia
amigos se convierten en parejas roménticas, o compafie-
ros de trabajo se vuelven amigos, implicando también
una variacién en los sentimientos mutuos.

Sternberg (1987) plantea una revisiéon de las teorias
sobre el “Amar” y el “Gustar de”, concluyendo que son
sentimientos cualitativamente diferentes (Lee, 1977;
Rubin, 1970; Sternberg, 1987, 1988), es decir que cada
sentimiento, aunque similar en algunos aspectos, es de
naturaleza distinta y aunque varfe su intensidad no puede
convertirse directamente en el otro. La amistad implica
un tipo de amor, y sin embargo éste es diferente del expe-
rimentado por una pareja roméntica o por los diferentes
miembros de una familia, aunque todas las variedades
del amor requieren de atraccién mutua (Annis, 1987).

2.2. Explicando el amor
Varias son las teorias que intentan explicar el fenéme-
no del amor y sentimientos similares. En una de las
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primeras teorias modernas C.S. Lewis propone cuatro
variedades principales: Afecto, Amistad, Eros, Caridad
(Lewis, 1960). De forma similar, Lee (1977) determina
tres formas primarias: Eros que corresponde a un amor
romdntico y pasional, Ludus, reseflado como un amor
juguetén y permisivo, sin exclusividad ni compromiso
y Storge, el amor-compaferismo similar a una amistad
basada en afinidad y compromiso a largo plazo. Estos tres
arquetipos primarios mezclados como si fuesen colores,
generan otros tres secundarios: Mania (Storge y Eros)
Amor posesivo y obsesivo, en extremo romdntico. Agape
(Eros y Ludus) se manifiesta como un amor generoso,
sacrificado y desinteresado, como el amor maternal, y
Pragma (Ludus y Storge) que corresponde un amor que
busca conscientemente en el otro ciertas caracteristicas
convenientes para la relacién.

Sternberg (1987, 1988) utiliza términos similares para
proponer la teorfa triangular del amor, en la cual a partir
de tres componentes principales, intimidad, pasién y
compromiso, ubicados simbélicamente en los vértices
de un tridngulo equildtero y su combinatoria, se generan
siete variedades de sentimientos:

El carifio, sentimiento propio de las amistades profundas,
donde existe una unién profunda con el otro, basada en
la intimidad, pero no hay pasién sexual y el compromi-
so a largo plazo no estd presente. El encaprichamiento,
un amor intenso que puede aparecer y desaparecer de
forma rdpida, compuesto solo por la pasién. El amor
vacio, presente cuando no hay intimidad ni pasidn, y el
compromiso es el tinico vinculo. Se ejemplifica con las re-
laciones por conveniencia o matrimonios concertados. E1
amor romédntico, estd compuesto por pasion e intimidad,
que generan la unién emocional y fisica respectivamente.
El amor sociable o compaiiero con frecuencia aparece
en matrimonios que han perdido la pasién, o entre
personas con las que se comparte la vida con las cuales
existe intimidad y compromiso. El amor fatuo, donde el
compromiso se basa exclusivamente en la pasién, que
genera la voluntad de unidn, no existe intimidad entre
las partes. Finalmente El amor consumado, es el amor
pleno, donde los tres componentes se equilibran.

Mas recientemente Regan (2003) realiza una propuesta
que denomina la Jerarquia del Amor. En este modelo el
amor es considerado un concepto secundario, que forma
parte de una categoria superior llamada emocion, a la
que pertenecen también otras emociones, como el gozo
o la ira, y que a su vez posee conceptos terciarios, que
constituyen las diferentes variedades del amor, como el
materno, el romédntico y el fatuo.

3. Relaciones con los productos

3.1. El Apego a los productos

El apego a los productos puede definirse como un vin-
culo emocional que el consumidor experimenta hacia
un objeto especial y significativo (Schifferstein, Mugge,
& Hekkert, 2004).

Las personas pueden desarrollar apego a los productos
y mantenerlo incluso cuando éstos dejan de funcionar
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correctamente, lo que sugiere que las funciones practicas
no son excluyentes en su desarrollo y solamente en los
casos donde el producto tiene una utilidad muy superior
al promedio aportan a la generacién de apego (Schiffers-
tein & Zwartkruis-Pelgrim, 2008).

Mugge (2007) plantea diferentes determinantes para que
el apego se produzca. Sefiala que, en primer lugar, un
producto puede volverse especial para una persona por
el rol que desemperfie en expresar la propia identidad.
Asimismo un producto puede ser considerado especial
porque representa afiliacién a un grupo con el que el
usuario comparte valores e intereses. La autora plantea
también que las cualidades intrinsecas del producto
pueden motivar el apego. Esto incluye significados rela-
cionados a las propiedades materiales del objeto, como su
estilo, su disefio o su exclusividad, pero también puede
ser valorado por su utilidad y atributos funcionales.
Ademais los productos pueden tener significados cultu-
rales, espirituales y religiosos. Concluye afirmando que
un producto puede ser considerado como si fuese una
criatura viviente con cualidades humanas. En este rol el
producto obtiene su significado desde la personificacién
(Revisar Mugge (2007) Cap. 2 para mayor detalle).

3.2. jEsta vivo! Antropomorfismo y Diseiio

La nocién de considerar los objetos apreciados como
criaturas vivientes es recogida por varios autores, entre
ellos Jordan (2000), para quien los productos deben ser
objetos vivientes con los que las personas se relacionan
y Battarbee & Mattelméki (2004), que los definen como
compaieros, percibidos por las personas como duefios de
alma y cardcter, con frecuencia con una historia personal
de como fueron adquiridos y como han sobrevivido. Por
ejemplo en la narracién que da inicio a este texto Juan le
habla a su antiguo automévil como si fuese una persona,
le hace una peticién y luego le agradece por no fallarle.
Si bien el término personificacién es vélido, frente a la
asignacién de intenciones, personalidad y carécter a los
objetos resulta més preciso el término Antropomorfismo.
Esta denominacién ha sido ampliamente utilizada desde
una perspectiva psicoldgica (Epley et al., 2008; Guthrie,
1995), pero también es posible hallar estudios que la
utilizan bajo el prisma del disefio, el arte y el marketing
(DiSalvo & Gemperle, 2003; Frayer, 2010).

El antropomorfismo obedece a diversas motivaciones,
entre ellas se encuentran la falta de control por parte de
la persona sobre objetos, como por ejemplo cuando en la
historia inicial Juan le habla al automévil que amenaza
con detenerse (Barrett & Hankes Johnson, 2003). Otra
motivacién frecuente es simplificar la tecnologia com-
pleja. Al dotarla de voluntad se abre la posibilidad de
comunicarse con ella en términos humanos (Wetmore,
1999). El ser humano comprende el mundo en términos
humanos, ante lo cual la respuesta aparentemente l6gica
es antropomorfizar.

La carencia de relaciones sociales también puede ser
un motivador del antropomorfismo (Epley et al., 2008;
Guthrie, 1995). Pese a la connotacién negativa que puede
presuponerse de esta motivacién en particular, existen
perspectivas que sugieren que puede ser una condicién
positiva. De hecho se ha establecido que este tipo de
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relaciones con mascotas reduce la depresién en los mas
ancianos (Garrity, Stallones, Marx, & Johnson, 1989) y
coincidentemente se ha reportado que el apego a masco-
tas robéticas, como por ejemplo el perro robé6tico AIBO
de Sony, también aumenta el bienestar de los residentes
en instalaciones hospitalarias o de ancianos (M. Banks,
Willoughby, & Banks, 2008). Serpell (2007) afirma que
“los efectos positivos de las relaciones sociales pueden
aplicarse a cualquier relacién donde la persona cree que
es querida, estimada y que forma parte de una red de
obligaciones mutuas”.

Ciertos productos como automdviles, instrumentos
musicales, armas de fuego y robots suelen estimular la
voluntad de antropomorfizar ya que las funciones que
cumplen no pueden ser llevadas a cabo sin la participa-
ci6n del producto. No es posible hacer misica sin un ins-
trumento, o conducir sin el automdévil, es imprescindible
que el producto se involucre totalmente en la actividad
haciendo un equipo con el usuario (Wetmore, 1999). Ag-
garwal & McGill (2007) plantean que los esfuerzos de los
fabricantes pueden ir més alld que simplemente sugerir
que sus productos son humanos, sino que ademés pueden
proponer un tipo especifico de persona, por ejemplo una
persona habladora, un amigo, una pareja romdntica, etc.
Es de particular importancia en el proceso de antropo-
morfismo la asignacién voluntaria de un género determi-
nado a los objetos, ya que condiciona el tipo de relacién
que podrd establecerse con ellos posteriormente. La
préctica comtn de dar un nombre a ciertos objetos obliga
a la determinacién inmediata del género del producto,
a menudo evidenciando ciertos estereotipos de género
y clase (Forlizzi, 2007; Wallendorf & Arnould, 1988).

3.3. Redes sociales entre personas y productos

3.3.1. Amor y otros sentimientos por los productos
Pese a la frecuencia con que las personas mencionan su
amor hacia ciertos productos, esto normalmente sélo
corresponde a una forma coloquial de expresarse. No
obstante, diversas investigaciones (Lastovicka & Sirianni,
2011; Russo, 2010; Savas, 2008; Whang, Allen, Sahoury,
& Zhang, 2004) han hallado manifestaciones claras de
que en efecto, lo que mychos individuos experimentan
hacia sus productos (y/o las marcas de sus productos) se
corresponde plenamente con las definiciones y caracte-
risticas del amor referidas anteriormente.

Lastovicka y Sirianni (2011) sefialan que las relaciones
con las posesiones son inherentemente asimétricas, y
citando a Shimp & Madden (1988), afirman que muchas
de las relaciones interpersonales son también asimétri-
cas, por ejemplo el amor de padres a hijos es en algunos
periodos, totalmente asimétrico y no correspondido, y
el amor por las mascotas es correspondido solamente
desde la perspectiva humana. Las mascotas ademads,
actdan frecuentemente como objetos de transicién, por
ejemplo como padres subrogantes para los nifios e hijos
subrogantes para los adultos (Belk, 1988). Esta caracte-
ristica, también asimétrica, puede manifestarse de igual
manera en las relaciones con los productos.

Aunque los objetos no correspondan el amor recibido
de forma activa, el amor de sus usuarios suele verse re-
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troalimentado a través de un desempefio superior o una
apariencia atractiva. Incluso el concepto de “intimidad
fisica” estd presente en las relaciones persona-objeto. Es
el caso de los usuarios que lavan y enceran su automovil
con extrema frecuencia y dedicacién, o de quienes rea-
lizan mantenimiento mecdnico a sus propios vehiculos,
rechazando la idea de que otras personas tengan éste
contacto con el producto (Lastovicka & Sirianni, 2011).

3.3.2. Cuantificando el amor por los objetos

Whang et al. (2004) realizan un estudio sobre el sen-
timiento que los usuarios de motocicletas de la marca
Harley-Davidson tienen por sus mdquinas, basdndose en
la clasificacién del amor propuesta por Lee (1977). Los
resultados que dan a conocer son altamente consistentes
con algunas formas de amor halladas en las relaciones de
amor interpersonal, definiéndose las categorias Eros, Ma-
nia 'y Agape como las de mayor impacto en el desarrollo
de una “exitosa relacién romdntica conductor-motoci-
cleta”. Estos resultados confirman que dicha relacién es
realmente una relacién romdntica y evidencian algunas
diferencias respecto de las relaciones interpersonales: los
motociclistas manifiestan los estilos de amor posesivo
(Mania) y desinteresado (Agape), los que no coexisten
en el amor entre las personas.

Russo (2010) examina el amor de las personas por zapa-
tos y automéviles mediante la aplicacién de la teorfa y
escalas propuestas por Sternberg (1988), y declara que el
amor persona-producto es variable en el tiempo.
También aplicando las ideas de Sternberg, Lastovicka
y Sirianni (2011) han hallado la presencia de varios de
los tipos de amor propios de la teorfa triangular en las
relaciones de los usuarios con automoéviles, bicicletas,
computadores y armas de fuego. Los autores reportan la
presencia, en todas las categorias de productos, de amor
romadntico, fatuo y companero. De acuerdo con Lastovicka
y Sirianni (2011), mientras que las carencias sociales ba-
sadas en las relaciones de pareja pueden ser compensadas
en parte en el desarrollo de relaciones romdnticas con
los productos, las carencias provenientes de otro tipo de
relaciones pueden ser compensadas parcialmente por el
establecimiento de otro tipo de relaciones con los pro-
ductos, como por ejemplo la amistad o un amor basado
en el compafierismo, reconociendo asf la existencia de
una variedad diferente de relaciones ente personas y
objetos. Sin embargo, no se han encontrado trabajos que
aborden las otras posibilidades existentes en el dmbito
de los sentimientos que se generan hacia los productos
a excepcidn del apego y el amor.

4. Las expectativas de los usuarios y los roles
de los productos

A partir de la estructura basica de los métodos propios del
disefio industrial, como los resefiados por Cross (1989)
organizados en fases, con una etapa de concepcién del
producto y etapas posteriores de desarrollo que utilizan
el anélisis de deseos y necesidades de los usuarios para
definir posteriormente los atributos y caracteristicas de
los productos, se propone a continuacién un modelo que
pueda insertarse en la primera etapa de estos métodos a
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modo de complemento o punto de partida, y que aporte
concretamente en la definicién de los “roles de los pro-
ductos”, tomando en cuenta para ello la existencia de una
amplia gama de sentimientos y afectos, la diversidad de
las relaciones que pueden establecerse entre personas y
también entre las personas y los objetos, y los diferentes
papeles que, dentro de estas relaciones, cumplen los
productos para las personas.

4.1. Modelo de Roles de Producto (MRP)
Considerando que las expectativas que un individuo
deposita en las personas con las que se relaciona surgen
principalmente del rol especifico que éstas cumplen en
su vida, y que como se ha establecido, las relaciones
persona-objeto poseen en muchos aspectos una dindmica
similar a las relaciones interpersonales, es posible suge-
rir que contar con una mayor comprensién de los roles
que los productos cumplen en la vida de las personas
permitird también una mejor definicién de las expecta-
tivas que los individuos cifran en los productos a corto
y largo plazo.

Para ello, a partir de la determinacién de los sentimientos
experimentados por las personas en su relacién con los
productos, y mediante una sencilla analogia basada en
términos provenientes de las relaciones interpersonales,
como familiar, amigo, mascota, vecino, etc. se definirdn
uno o varios roles que el producto podré ocupar dentro de
la vida de los usuarios. Como se estableci6, con frecuen-
cia los productos cumplen roles distintos para diferentes
personas, de alli la importancia de establecer mds de un
rol para algunos objetos, de acuerdo a la naturaleza de la
interaccién con ellos, por ejemplo, un producto médico
como un ecégrafo puede ser una suerte de “compafiero
de trabajo” para el profesional que lo utilice, pero serd
percibido de forma diferente por un paciente. Ademads
los roles pueden variar en el tiempo.

Estos roles definidos contribuirdn al proceso de con-
ceptualizacién y a la definicién de los requerimientos
del producto. La definicién de roles especificos para los
productos ayudard asi a proyectar la naturaleza de la
interaccién entre usuario y producto, pues dependiendo
del grado de cercania con el producto esta interaccién
podra variar. En un producto que cumpla un rol distante
probablemente una interaccién muy intima o que pro-
picie contacto fisico no serd la adecuada, como si podrd
serlo en un producto cercano en los cuales este contacto
serd incluso un valor afiadido.

El MRP puede entonces describirse de forma esquemaética
como el proceso que comienza a partir de un sentimiento
primario y uno secundario que actiia como moderador
v que determinan el tipo de rol o roles adecuados para
un producto. Este proceso se enmarca en la etapa de
concepcién del producto, particularmente en la concep-
tualizacién temprana del producto y en la definicién del
tipo de relacién deseable entre persona y objeto. Poste-
riormente, y a partir del rol o roles definidos el modelo
busca la definicién de las expectativas que los usuarios
generardn sobre el producto, y como consecuencia de
éstas, la definicién de las necesidades y deseos de los
usuarios, y posteriormente la definicién de los atributos y
caracteristicas del producto. Estas definiciones ya forman

Actas de Disefio 15. Facultad de Disefio y Comunicacién. Universidad de Palermo. pp. 185-192. ISSN 1850-2032

parte de la etapa de desarrollo del producto y contribuyen
a definir el tipo de interaccién deseada entre persona y
objeto y a la conceptualizacién definitiva del producto.
Para permitir una visién general de los conceptos propues-
tos a través de la investigacién y como podrian funcionar
en un contexto préctico se establecen a continuacién
algunas relaciones entre sentimientos, productos, roles
y expectativas. Estos ejemplos que se plantean son sélo
representativos y no constituyen restricciones estrictas:
Entre los diversos sentimientos que pueden ser desper-
tados por los productos el sentimiento de identidad, la
concepcién del propio yo, es uno de los primordiales,
frente a este sentimiento el rol del producto es el de exten-
der la personalidad més alld de los limites del individuo,
en este caso los productos son percibidos como parte del
ser mds que como elementos ajenos, siendo ejemplo de
este fenémeno productos tales como relojes y joyas o la
vestimenta de las personas los que crean expectativas de
complementacién y semejanza.

En un nivel mds externo al individuo el sentimiento
de amor en sus diferentes variedades es cominmente
sefialado como el més intenso. Este sentimiento desde
un enfoque romdntico/confluente o de pareja puede ser
dirigido a productos como motocicletas o instrumentos
musicales, generando expectativas de compaiiia, se-
mejanza e intimidad, normalmente generando apego y
atribuyéndoles un género determinado.

Desde una perspectiva diferente, el amor filial/fraterno
estimula expectativas para los productos capaces de
despertar este sentimiento de permanencia, de incondi-
cionalidad, trascendencia y lealtad, lo que se refleja en
objetos como mobiliario de grandes dimensiones como
la mesa familiar de la historia inicial.

Una tercera perspectiva del sentimiento de amor es el
fraterno/compaiero propio de la amistad. Los produc-
tos que cumplen el rol de amigos crean en los usuarios
expectativas de lealtad y fidelidad, son vistos como
semejantes y con cierto grado de independencia, tal
es el caso de automéviles, barcos y armas de fuego por
ejemplo, productos que tienden a verse como comparfieros
de aventura, hacen equipo con el usuario y generan un
profundo apego.

Sentimientos dirigidos hacia los productos y de menor
intensidad que el amor tales como el carifio protector
se aplican en el caso de productos que cumplen el rol
de mascotas de acuerdo a la percepcién de los usuarios,
como los peluches, robots (funcionales o de juguete) y
juguetes. Estos productos, normalmente antropomérficos
en el sentido amplio del término generan expectativas
de que poseerdn atributos tales como simpatia, encanto,
de que “serdn adorables”.

El sentimiento de aprecio, aunque de naturaleza diferente
al amor, posee también diversos niveles de intensidad.
Bajo el alero de este sentimiento resulta posible ha-
llar productos que cumplen el rol de sirvientes, como
cafeteras y electrodomésticos, de los cuales se espera
normalmente que cuenten con atributos como fidelidad,
discrecidn, dignidad y sencillez, basando el desarrollo
de este aprecio en su adecuada funcionalidad.

Aprecio también se experimenta por productos que cum-
plen el rol de compaiieros de trabajo, en los que se cifran
expectativas de capacidad, eficiencia, profesionalismo y
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empatia, con los que se hace equipo como PC desktops,
herramientas e instrumentos técnicos. Las expectativas
en estos objetos sefialan que no sélo deben funcionar efi-
cientemente, sino también verse “profesionales y serios”.
El aprecio, a menudo, se extiende a productos que
cumplen el rol de vecinos, como paradas de autobuses
o bancos y juegos en plazas publicas, en estos casos el
aprecio surge de la familiaridad, del dia a dia que genera
una relacién, sin embargo ya existen a priori expectativas
depositadas en este tipo de productos tales como con-
ciencia comunitaria, respeto y sobriedad.

En un nivel aun menor de intensidad los sentimientos o
actitudes positivas (o negativas) suelen presentarse para
generar expectativas frente a productos que desempefian
el rol de profesionales o dependientes de una tienda,
como por ejemplo cajeros autométicos, productos médi-
cos o miquinas expendedoras, en los que se cifran expec-
tativas de eficiencia, profesionalismo, calidez y empatia.
Esta misma actitud positiva o negativa se presenta frente
al rol de autoridad desempefiado por algunos productos
como seméforos, barreras de peaje o sefiales ante los
cuales se espera imparcialidad, eficacia, sobriedad y
seriedad.

Como se ha sefialado, las relaciones pueden variar en el
tiempo y ser moderadas por las experiencias conjuntas
de las partes involucradas, es decir las interacciones
directas, y también las practicas de uso y las costumbres
que los productos generen o motiven. En la préctica, la
determinacién de uno o varios roles concretos para un
producto en desarrollo definird una cierta direccién a
seguir en el resto del proceso, apoyando su conceptua-
lizacién, sugiriendo caracteristicas adecuadas o eviden-
ciando atributos que puedan ser poco pertinentes.

5. Conclusiones

5.1. Aplicaciones practicas para el disefio industrial
El Modelo de Roles de Producto (MRP) debe continuar
su desarrollo para generar un protocolo estructurado que
permita su aplicacién como una herramienta concreta
que cumpla con tres objetivos clave en el proceso de
disefio. (1) Propiciar el didlogo interdisciplinar entre los
miembros de los equipos de desarrollo de productos en
las empresas, a menudo provenientes de dreas variadas
como el Marketing, la Ingenieria y el Disefio, a través de
un lenguaje que utilice analogias y metaforas pero tam-
bién cotidiano y fcil de entender independientemente
de la formacién profesional de los diversos actores, y que
puede ser también utilizado en procesos que involucren
a los usuarios de los productos. (2) La herramienta debe
facilitar la comprensién de los deseos de los usuarios y de
las funciones que los objetos cumplen en sus vidas; y (3)
debe orientar en la direccién a seguir durante el proceso
de definicién de requerimientos y el posterior estable-
cimiento de caracteristicas concretas en los productos.

El MRP propuesto puede tener cabida tanto en la en-
sefianza del diseflo como ser de utilidad practica en el
desarrollo de productos en empresas o equipos de disefio.
Debido a su sencillez y cédigos de lenguaje transversa-

190

les, y a la idea de su insercién temprana en el proceso
de diseflo, se presenta como una herramienta 1til para
contribuir a la comprensién del ciclo del disefio y el
proceso de conversién de las necesidades de los usuarios
en caracteristicas de producto.

5.2. Investigacién futura

La presente investigacién tiene como principal objeti-
vo sentar las bases tedricas para el desarrollo de una
investigacién amplia del drea tratada y el desarrollo de
herramientas practicas para el proceso de disefio. Por lo
tanto, a partir de esta primera versién del MRP, el proceso
debe continuar a través de una validacién cualitativa y
cuantitativa de los diversos roles y de las expectativas que
se plantean para éstos, particularmente para confirmar
la comprensién y asimilacién de los roles por parte de
los usuarios, y definir expectativas comprobadamente
representativas de la percepcién de usuarios. Aun asi
siempre deberd proporcionarse espacio para el debate
sobre las expectativas de cada rol, pues es precisamente
la definicién de estas expectativas la dimensién que se
espera sea la que genere un intercambio enriquecedor
entre los equipos de desarrollo de productos ya que frente
a determinados roles, usuarios y tipos de productos estas
expectativas pueden variar.

En el contexto del Disefio emocional se ha explorado el
uso de emociones negativas para estimular relaciones
positivas con los productos, por ejemplo mediante el
empleo de sonidos molestos que no puedan desactivarse
hasta que el usuario realice un cierto nimero de ejercicios
en un producto para entrenamiento fisico, incentivando
al usuario a lograr el objetivo que se ha propuesto (Fo-
kkinga, Desmet, & Hoonhout, 2010). Del mismo modo,
en la exploracién de los sentimientos y roles de los pro-
ductos es posible encontrar dimensiones negativas, que
pueden integrarse al modelo propuesto.

Considerar la negatividad implicita en algunos roles
aportard a definir las expectativas que los usuarios ten-
gan de éste tipo de productos. De un reloj despertador el
usuario puede esperar simplemente que sea efectivo y lo
menos molesto posible. Con esas expectativas claras, esta
caracteristica se podrd implementar con posterioridad y
de diversas maneras en los productos (sonido, volumen,
etc.). La variacion de roles negativos hacia positivos, por
ejemplo a través de la interaccién fisica con los produc-
tos, puede ser un importante recurso de disefio que esti-
mule al usuario y genere emociones positivas y bienestar
cuando ocurra y sea valido este proceso de transicién.
El alcance de este juego de analogias puede dar lugar,
como parte del didlogo, a considerar otros tipos de
similitudes entre las relaciones interpersonales y las re-
laciones persona-objeto, e integrarlas al lenguaje creado.
Por ejemplo, es posible observar actitudes de prejuicios,
o comportamientos vinculados con variaciones de clasis-
mo en las conductas hacia los productos, que comparten
aspectos con actitudes similares entre las personas. Si
bien normalmente estas conductas se relacionan con
el significado de los productos (Savas, 2008) pueden
enfocarse directamente en los productos extendiendo el
alcance del modelo propuesto.
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Notas

1. Sibien utiliza el término “objeto” o “producto” indistintamente,
este articulo se enfoca en los productos de cardcter tangible, y no
fungible, es decir en objetos con cierta permanencia en el tiempo,
¥ que no son consumidos durante su uso. Lo anterior no excluye
la posibilidad de aplicar muchas de las ideas aqui planteadas
a productos como alimentos, servicios, sistemas de software u
otros (para una mayor profundizacién respecto a la diferencia
entre los términos utilizados para referirse a “las cosas” véase

por ejemplo Crilly, 2010).
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Abstract: Often people refer to objects in similar terms as an inter-
action with people: “I love this object,” and “I have great affection
for this product” are recurring phrases. Such statements assume the
existence of real relationships with objects. This similarity between
the way that we interact with people and objects suggests the pos-
sibility of raising a framework that allows the development of simple
and understandable language for the different stakeholders in the
process of product creation, provide a proper understanding of what
people expect from them, and determine the types of relationships

that they can generate with users.

Key words: Role - Product - Anthropomorphism - Emotion - Attach-
ment - Product design - Emotional design.

Resumo: Muitas vezes, as pessoas se referem aos objetos em termos
semelhantes aos utilizados com as pessoas, “Eu amo esse objeto”, “Eu
tenho carinho por este produto” sdo frases recorrentes. Tais declara-
¢Oes acusam a existéncia de verdadeiras relages com os objetos. Esta
semelhanca entre o modo como interagimos com pessoas e objetos
podem constituir um modelo que, aplicado ao relacionamento que
temos com os produtos, contribuam para a compreensdo do que as
pessoas esperam deles, e determine o tipo de ligagdo que pode gerar

com 0s usudrios.

Palavras chave: Rol - Produto - Antropomorfismo - Emogao - Apego

- Design de produto - Design emocional.
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