XVI Semana Internacional de Disefio en Palermo 2021

Keywords: Graphic design - process - diagnosis - evaluation - feedback.

Resumo: Avaliar design é um desafio que implica analisar processos
projetuais verificdveis em pecas gréficas. Em caso de considerar
unicamente ao objeto final, pode ser enganoso o resultado quando
é esteticamente satisfatério, desconhecendo como se alcangou essa
instancia, e se o aluno poderia repetir o processo ante um problema
distinto, é dizer, se aprendeu. Aponta-se a uma proposta de ensino em
torno ao didlogo, onde a avaliagdo seja uma prética reflexiva, dando
informagao relevante sobre o aprendizagem, para repensar a pratica
e melhora-la, ndo somente para assignar qualificages. A funcgéo de

avaliar seria entdo oferecer retroalimentagéo.

Palavras chave: design gréfico - processo - diagndstico - avaliagdo

- retroalimentagao.
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Resumen: El disefio tiene como actividad principal generar productos que puedan ser interpretados, utilizados y
percibidos. Si los profesionales del disefio comprenden cémo una emocién puede ser producida podran evitar per-
cepciones erréneas, y serdn capaces de proponer soluciones eficaces para el beneficio del usuario, convirtiéndolas
as{ en experiencias. En el presente documento se hace una revisién bibliogréfica de factores que intervienen en
la experiencia de usuario posibilitando orientar las decisiones en el proceso creativo, generar conceptos y asignar
rasgos comunes que complementan la practica del disefio.

Palabras clave: Experiencia - disefio - emociones - usuario - producto.
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Introduccién

La experiencia se puede definir como la conjuncién de
conocimientos y acontecimientos sensitivos sufridos a lo
largo de una vida. Estos acontecimientos forman parte de
la memoria del sujeto. Kant define la experiencia como
“una conexion sintética entre las intuiciones” y como
“un conocimiento obtenido por medio de percepciones
enlazadas” (Amengual, 2006). Estas percepciones son
denominadas experiencia de usuario y considerada parte
fundamental del proceso creativo en la generacién de un
producto, definiendo producto como el resultado de una
situacidn a través de la generacién de atributos tangibles
o intangibles de un todo con fines especificos, otorgando
al disefio el gran reto de la comunicacién de emociones.
Larelacién emocional entre el usuario y el producto estd
determinada, en gran medida, por la simbélica dimensién
del producto (McDonagha, Brusebergb, & Haslam, 2002).
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1. Metodologia

La metodologfa utilizada en este trabajo se basé en la
revision bibliografica de textos que hacen referencia de
una manera holistica a la generacién de experiencias
y los factores principales que intervienen. Asi mismo
se implementé un método de acercamiento al usuario
para identificar los puntos mds importantes de sus ex-
periencias.

2. Factores de la experiencia

La experiencia dependeré de la forma en que una persona
interactia con un producto entendido como conjunto
(Forero La Rotta, 2013), considerando algunos factores
principales tales como: emociones, usabilidad, estética,
aspectos etnograficos.
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Comunicaciones enviadas para Actas de Disefio

Las emociones son alteraciones de dnimo, produciendo
sentimientos de diversos tipos, los cuales segtin Desmet
pueden ser clasificados en 2 ramas y 14 tipos:

¢ Desagradables: indignacién, desprecio, disgusto, sorpre-
sa desagradable, insatisfaccién, decepcidn, aburrimiento.
e Agradables: deseo, agradable sorpresa, inspiracién,
diversion, admiracién, satisfaccion, fascinacion (Desmet,
2002).

2.1. Emociones

De acuerdo a Paul Ekman (1972), las emociones y ex-
presiones son la descripcién de situaciones vividas y
la relacién con el pasado. El autor llegé a la conclusién
de que las emociones son expresiones universales y las
clasifico en seis emociones principales (Ekman, Friesen,
Wallace, & Ellsworth, 1972): alegria, ira, miedo, asco,
sorpresa y tristeza.

2.2. Usabilidad

La usabilidad refiere al grado en que un producto puede
ser manipulado por usuarios determinados para conse-
guir metas especificas con efectividad, eficiencia y efica-
cia dado un contexto especifico de uso (Standardization,
1998) donde efectividad es el logro de los propésitos,
eficiencia el grado de aprovechamiento de los recursos
y eficacia el grado de satisfaccién del usuario.

A estos acercamientos simultdneos al de la Usabilidad, Pe-
ter Morville los denomina las Facetas de la Experiencia del
Usuario, y corresponden a los siguientes (Morville, 2004):

e Facilidad de aprendizaje: define en cudnto tiempo un
usuario, que nunca ha visto una interfaz, puede aprender
a usarla bien y realizar operaciones bdsicas.

e Facilidad y Eficiencia de uso: determina la rapidez con
que se pueden desarrollar las tareas, una vez que se ha
aprendido a usar el sistema.

e Facilidad de recordar c6mo funciona: se refiere a la
capacidad de recordar las caracteristicas y forma de uso
de un sistema para volver a utilizarlo a futuro.

e Frecuencia y gravedad de errores: plantea la ayuda que
se le entrega a los usuarios para apoyarlos cuando deban
enfrentar los errores que cometen al usar el sistema.

o Satisfaccién subjetiva: indica lo satisfechos que quedan
los usuarios cuando han empleado el sistema, gracias a la
facilidad y simplicidad de uso de sus pantallas.

2.3. Etnografia

La etnografia estudia descriptivamente las culturas y en
la sociedad moderna puede asumir para su estudio a una
familia, una situacién educativa, una fabrica, una empre-
sa, un hospital, una cdrcel, un gremio obrero, un club
social y hasta un aula de clases. Son unidades sociales
que pueden ser estudiadas etnogréficamente. También son
objetos de estudios aquellos grupos sociales que, aunque
no estén asociados o integrados, comparten o se gufan
por formas de vida y situaciones que los hace semejantes,
como los alcohdélicos, los delincuentes, los homosexuales,
las meretrices, los mendigos, etc. (Martinez, 2007).
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El enfoque etnogréfico se apoya en la conviccién de que
las tradiciones, las funciones, los valores y las normas
del ambiente en que se vive, se van internalizando poco
a poco y generan regularidades que pueden explicar la
conducta individual y de grupo en forma adecuada. Los
miembros de un grupo étnico, cultural o situacional
comparten una estructura légica o de razonamiento que,
por lo general, no es explicita, pero que se manifiesta en
diferentes aspectos de su vida (Govea Rodriguez, Marina
Vargas, & Vera, 2011).

En muchos sentidos, la etnografia es la forma mds basica
de investigacién social. No solo tiene un trasfondo his-
térico, sino que también guarda una estrecha semejanza
con la manera como la gente otorga sentido a las cosas
de la vida cotidiana y que da paso a la conciencia de la
estética (Hammersley, 1994).

2.4. Estética

La estética, también denominada teoria del arte, es una
rama de la filosofia que analiza la percepcién de la belleza
y la fealdad. La experiencia posee una cualidad estética;
esto es, lo que estd al interior del individuo en su mente y
en su cuerpo: su sentimiento, su imaginacioén, su criterio
consciente o inconsciente para discernir lo que es o no
es bello y, ademds, su capacidad cognitiva (Montenegro
Ortiz, 2014). Dewey propone que la estética “surge de la
contemplacién del valor ideal de cualquier factor de la
experiencia” (Dewey, 2005).

Otro aspecto importante es que todo objeto estético
tiene un lenguaje, significado, forma y representacién
propios, por los que puede actuar como signo, cuya re-
cepcién serd influida por el contexto en el que se inserta,
modificindose asi las normas de juicios o valor de este
(Baudrillard, 1981).

Es decir, un objeto es estético cuando por su composicién
se ha vuelto significativo. Sin embargo, sus limites varfan
de acuerdo con los ideales, valores y convenciones esté-
ticas que se desarrollan en un contexto, social y cultural
especificos. Este objetivo es percibido a través de una
experiencia estética que se da tinicamente cuando hay
una relacién objeto-sujeto, y es por medio de la estética
que se da un significado cultural. Para que un objeto
pueda ser estético tienen que ser accesible a los sentidos
(con existencia fisica o perceptual) y posteriormente ser
percibido (Martinez Maravilla, 2007).

2.5. Producto
La American Marketing Asociation (A.M.A.), define el
término producto como:

Un conjunto de atributos (caracteristicas, funciones,
beneficios y usos) que le dan la capacidad para ser
intercambiado o usado. Usualmente, es una combi-
nacién de aspectos tangibles e intangibles. Asi, un
producto puede ser una idea, una entidad fisica (un
bien), un servicio o cualquier combinacién de los
tres. El producto existe para propésitos de intercam-
bio y para la satisfaccién de objetivos individuales y
de la organizacion.
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Son muchas las preguntas que se pueden hacer acerca de
la interaccién entre personas y productos, por ejemplo:
jco6mo las personas usan los sentidos en la construccién
de experiencias? ;Cémo pueden entender un producto?
iA qué se deben las preferencias por un producto? ;Qué
experiencias evoca un producto? ;Por qué las personas
desarrollan un vinculo con un producto? Inferir las
caracteristicas de un producto es ttil para nosotros
porque puede mejorar nuestras posibilidades de interac-
ci6n (Forero La Rotta, 2013). Govers argument6 que “la
personalidad del producto no puede ser reducida a los
atributos diferenciales del producto, sino que mds bien se
refiere a una descripcién global del producto como con-
junto”. Por tanto, el término “no-fisico” en la definicién
de la personalidad humana puede ser reemplazado por
“intangible” al adaptar esta definicién a la personalidad
del producto (Govers, 2004).

3. Observaciones Realizadas
Sujeto Experimental

Scouting: Es un método de exploracién para la observa-
ci6én y acercamiento con el usuario. Este método permitié
el anélisis de informacién, identificando oportunidades
dentro de las aspiraciones de los usuarios.

Muestras

e Grupo A

Serealizé con una muestra entre hombres y mujeres de 20
a 50 aflos de edad, sexo indistinto, ocupacién indistinta,
asf como preferencias politicas y religiosas indistintas.
* Grupo B

Se realiz6 con una muestra entre hombres y mujeres de 20
a 50 afios de edad, sexo indistinto, as{ como preferencias
politicas y religiosas indistintas. El scouting se realiz6
a distancia y de manera digital mediante la aplicacién
“Google Forms”. Los participantes fueron elegidos bajo
el criterio de ocupacién; es decir, los participantes per-
tenecen a las dreas de Arquitectura, Ingenieria, Disefio
Industrial, Disefio Gréfico y Comunicacion.

3.1. Mediciones y Analisis

Para la realizacién del Scouting se disefi6 una entrevista
por cada grupo, que se realizé a distancia y de manera
digital mediante la aplicacién “Google Forms” con un
periodo de ocho dias para la recepcién de respuestas
una vez aplicada.

Descripcidén de la entrevista aplicada al grupo A

La entrevista fue planteada bajo los temas de experiencia
de usuario, descubriendo la percepcién de la muestra
en torno a productos y servicios. Las preguntas fueron
estructuradas de acuerdo a la literatura antes mencio-
nada, como las emociones desarrolladas por el usuario
al momento de interactuar con producto-servicio y los
motivos por las cuales se produjo esa experiencia. El
entrevistado podia seleccionar mds de una opcién, asf
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como preguntas con respuesta libre para explorar mads
alld la experiencia de la muestra.

Descripcion de la encuesta aplicada al grupo B.

La entrevista del grupo B fue planteada bajo los temas de
las consideraciones en el proceso creativo, permitiendo
identificar el orden de importancia de los factores. Las
preguntas fueron estructuradas de acuerdo a factores
considerados por las disciplinas antes mencionadas y
guiadas por la literatura mencionada. El entrevistado
podia seleccionar més de una opcioén, asf como preguntas
con respuesta libre para explorar, mds alld de las consi-
deraciones de la muestra.

4. Resultados

La informacién obtenida del método descrito se muestra
de la siguiente manera, para facilitar la visualizacién de
los datos con respecto a las respuestas obtenidas por la
muestra en ambos grupos.

4.1. Resultados Grupo A

4.1.1. Emociones (factores mas importantes en productos
y servicios)

Los resultados sefialan el porcentaje de la muestra por
el grupo “A” con respecto a las emociones desarrolladas
durante el proceso de experiencias agradables y desagra-
dables, dichas emociones fueron identificadas mediante
el recuerdo de la interaccién del usuario con el conjunto,
es decir, productos o servicios. Se puede observar que
hay una tendencia a la necesidad cubierta, provocando
satisfaccién o en su defecto insatisfaccién dentro de las
expectativas del usuario.

Los participantes podian elegir méds de una opcién. El
porcentaje corresponde al nimero de la muestra.

Emociones Desagradables:
e Insatisfaccién: 63.6%

¢ Disgusto: 50%
*Decepcién: 36.4

Emociones Agradables:
e Satisfaccion: 73.3%

e Sorpresa: 23.3%

¢ Diversién. 22

4.1.2. Motivos a Buenas y Malas experiencias en
Servicios

Los resultados sefialan las razones especificas que los
usuarios es decir la muestra del grupo “A” identificaron
al momento de vivir buenas o malas experiencias con
respecto a servicios. Se puede observar que los servicios
estdn intimamente ligados a la eficiencia del mismo y su
personal, mientras que el menor impacto proviene de la
estética de los mismos.

Los participantes podian seleccionar més de una opcidn,
el porcentaje de respuesta corresponde al nimero de la
muestra.
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Malas Experiencias
e Eficiencia: 59.1%
¢ Personal: 59.1%

e Ambiente: 13.6%
¢ Estética: 0%

Buenas Experiencias
e Eficiencia: 63.1%

® Personal: 50%

e Ambiente: 36.4%

e Estética: 9.1%

4.1.3. Motivos a Buenas y Malas experiencias en
Productos

Los resultados sefialan las razones especificas que los
usuarios, es decir la muestra del grupo “A”, identificaron
al momento de vivir buenas o malas experiencias con
respecto a productos. Se puede observar que el mayor
impacto dentro de las experiencias relacionadas a pro-
ductos dentro de la muestra radica en la eficiencia de uso
de los productos, seguido de la estética de los mismos y
con menos impacto, la funcionalidad.

Los participantes podian seleccionar més de una opcién,
el porcentaje de respuestas corresponde al nimero de
la muestra.

Malas Experiencias

e Eficiencia: 50%

e Estética: 27.3%

e Ambiente: 4.5%

¢ Funcionalidad: 4.5%

Buenas Experiencias

e Eficiencia: 77.3%

e Estética: 31.8%

e Ambiente: 4.5%

¢ Funcionalidad: 4.5%

4.2. Resultados Grupo B

Cada disciplina ejecuta los procesos creativos de ma-
neras particulares. Sin embargo, hay consideraciones
necesarias y de alto impacto dentro de su desarrollo.
Derivado de este tema se plante6 la pregunta sobre qué
importancia asignan estas disciplinas a las experiencias
y emociones como sujeto de estudio para el desarrollo
de proyectos. Los resultados muestran la ponderacién
asignada a los factores propuestos dentro del Scouting
por cada disciplina, identificando que la usabilidad se
antepone a las emociones generadas por la interaccién
del usuario con el conjunto.

4.2.1. Procesos Creativos

Los participantes podian seleccionar mds de una opcién.
El porcentaje corresponde al niimero de la muestra, con-
sideraciones significativas por disciplina:

Disefo

e Usabilidad: Altamente Relevante
¢ Comunicacién: Relevante

e Etnografia: Relevante

¢ Estética: Relevante
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e Emociones: Poco Relevante

Arquitectura

e Usabilidad: Altamente Relevante
¢ Comunicacién: Relevante

¢ Etnografia: Relevante

¢ Estética: Relevante

e Emociones: Poco Relevante

Ingenieria

e Usabilidad: Altamente Relevante
¢ Comunicacién: Relevante

e Etnograffa:

e Estética: Poco relevante

e Emociones:

De acuerdo a los resultados anteriores, se identificé un
promedio en donde la muestra seleccioné los factores
relevantes dentro de los procesos creativos, en donde el
factor mds relevante es la usabilidad del resultado y con
menor relevancia las emociones.

4.2.2. Consideraciones

Las disciplinas mencionadas en el estudio consideran
los siguientes factores en sus procesos creativos. Sin
embargo, en ocasiones son considerados como entes
separados uno del otro y no como el vinculo para la
generacién de experiencias. En la siguiente observacién
se muestran cinco factores de los mencionados en el
texto y qué porcentaje de la muestra los consideran en
sus procesos creativos.

Los participantes podian seleccionar mds de una opcién.
El porcentaje corresponde al nimero de la muestra.

¢ Usabilidad: 71%

¢ Comunicacion: 54.8%
e Etnografia: 51.6%

e Estética: 29%

e Emociones: 25.8%

Conclusiones

Conclusién al grupo A

La muestra arroj6 en su mayoria que las buenas expe-
riencias relacionadas a productos o servicios se ven
reflejadas bajo una emocién agradable y satisfactoria,
mientras que las relaciones de las malas experiencias
provocaron emociones desagradables de insatisfaccién y
disgusto. En ambos casos ocasionados por los niveles de
eficiencia, estética y personal involucrado. Concluyendo
que el valor de un producto estd intimamente relacionado
a las experiencias vividas por un usuario y la relacién
emocional que existe con el producto.

Conclusién al grupo B

Los resultados del grupo “B” muestran una tendencia
dirigida a la usabilidad. Es decir, un pardmetro cuantita-
tivo. Sin embargo, las consideraciones de las emociones,
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siendo un pardmetro cualitativo, se encuentran en un
nivel poco relevante para los desarrolladores. Por lo
tanto, se propone seguir los trabajos futuros enfocados
a identificar el motivo por el cual este Gltimo pardmetro
es poco relevante.

Conclusiones Generales

Actualmente, y gracias a la globalizacién, es posible
desarrollar cada vez méds productos (el resultado de una
situacién a través de la generacién de atributos tangibles
o intangibles de un todo con fines especificos) que resuel-
van las necesidades de los consumidores, ya sea con fines
sociales o econémicos. Estas soluciones forman parte de
la competencia: para sobresalir del resto es necesario ubi-
car la generacién de experiencias como elemento funda-
mental de los procesos creativos, empatizando asf con el
usuario y sus expectativas. Si bien la toma de decisiones
sobre la generacién de emociones se encuentra atin en
terrenos subjetivos y en exploracién, se identifica como
pertinente generar herramientas que formen parte de los
procesos de andlisis para la generacién de experiencias
a través de los productos.
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Abstract: The main activity of design is to generate products that
can be interpreted, used and perceived. If design professionals un-
derstand how an emotion can be produced they can avoid erroneous
perceptions, and will be able to propose effective solutions for the
benefit of the user, turning them into experiences. In this document,
a bibliographic review of factors that intervene in the user experi-
ence is made possible to guide the decisions in the creative process,
generate concepts and assign common features that complement the

practice of design.

Keywords: Experience - design - emotions - user - product.

Resumo: O design tem como atividade principal gerar produtos que
possam ser interpretados, utilizados e percebidos. Se os profissionais
do design compreendem como uma emocgdo pode ser produzida
poderdo evitar percepgdes erradas, e serdo capazes de propor solu-
¢oes eficazes para o beneficio do usudrio, convertendo-as assim em
experiéncias. Este trabalho faz uma revisdo bibliogréfica de fatores
envolvidos na experiéncia de usudrio possibilitando orientar as
decisdes no processo criativo, gerar conceitos e determinar atributos

comuns que complementam a prética do design.

Palavras chave: experiéncia - design - emogdes - usudrio - produto.
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