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El hombre es un ser que busca continuamente la perfeccion tanto en si mismo como a su alrededor,
posee un gusto innato por la armonia. Asi, el hombre se siente atraido por todo elemento que posea
estas caracteristicas, o bien, él mismo se encarga de encontrarla e incluso, fabricarla. De este modo,
ha marcado su historia en relacion a los canones de belleza vigentes, y a los conceptos armonicos
de su era. Ha creado obras de arte, y ha adaptado su entorno en base a lo que mas le gusta. Estas
cualidades las conservamos hasta el dia de hoy. En el mundo actual nos adaptamos de acuerdo a estilos
y modos de vestir. Adquirimos productos y los modificamos hasta darle nuestro sello. Lo mismo sucede
cuando nos desenvolvemos en nuestro espacio personal. Deseamos darle “nuestro toque”, buscamos la
personalizacion de nuestros espacios y objetos: nuestra casa estd adornada de acuerdo a nuestro gusto
y con elementos que de una u otra forma son algo para nosotros o, al menos, nos agradan. Incluso en
nuestra area de trabajo, nuestro escritorio u oficina esta adaptado de un modo tal para que nos sintamos
comodo en €l y, a la vez, sintamos que es nuestro espacio personal. Nuestro mismo modo de vestir es un
modo de personalizacion, ya que mezclamos prendas de acuerdo a nuestro gusto y segtin lo que queremos
mostrar de nosotros, nuestra imagen. Como se puede apreciar, la personalizacion esta enfocada tanto
a la generacion de entornos como a la manipulacion de objetos. Enfocandonos precisamente en esto
ultimo, cuando adquirimos un producto buscamos la forma de hacerlo propio, es decir, que tenga, al
igual que nuestros entornos, nuestro propio sello. Esto entra en jaque cuando lo que adquirimos es un
producto en serie. ;Como personalizar un producto en serie? Pues bien, los fabricantes de esta amplia
gama de productos parecen saber la situacion y por eso es que nos encontramos frente a posibilidades
que, en mayor o menor medida, permitirian escoger al usuario, por ejemplo, entre modelos y colores de
un mismo producto a modo de establecer un grado de “diferencia” entre sus pares. Sin embargo, parece
ser que esta “personalizacion en masa” no otorga esa valorizacion emocional con el producto. No parece

suficiente escoger el color de un auto, pues se sabe de antemano que no sera el tinico de tal color, sino
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que sera uno mas entre muchos. Por esto se recurren a otros artilugios para la personalizacion, ya sean
adornos u otro tipo de modificaciones. Existe una masificacion de productos en serie, lo que implica que
muchos usuarios posean el mismo producto, en este caso, un mismo computador o, especificamente,
un mismo sistema operativo, que es el tipo de producto en serie que se quiere abordar mediante este
Proyecto, debido a la cotidianidad de su uso materializada en la frecuencia con que el computador
ocupa en nuestro trabajo del dia a dia que, cada vez, esta ocupando mas y mas espacio, tomando el
escritorio virtual tanta o mas importancia que el fisico propiamente tal, donde los ficheros o carpetas
ya no se guardan en un cajon sino que en un espacio virtual de Megabytes, y cuyos archivos no son ya
montones de papel, sino objetos virtuales administrables dentro de este escritorio correspondiente a una
interfaz grafica. El Sistema Operativo, como producto en serie, genera en el usuario lo que produce en
¢l cualquiera de estas caracteristicas, vale decir, una sensacion disminuida de pertenencia, en el sentido
de que no posee ningun “toque” que le indique a si mismo (y al resto) que tiene alguna particularidad
que lo diferencia. A partir de esto surge en él la necesidad de personalizar el producto, para asi, a pesar
de lo masivo, darle un toque propio, para hacerlo “Unico” entre sus pares. Al abordar el area de la
personalizacion estamos internandonos a la vez en la relacion del usuario con el producto, y hacer que
¢ésta sea agradable. Los fabricantes de productos en masa parecen estar al tanto de esta situacion, por
lo que sus productos vienen “preparados” para ser personalizados: celulares con carcasas extraibles,
menus de tareas flexibles, interfaces capaces de adaptarse al gusto del usuario. Este ultimo espacio es
el que abordaremos en este Proyecto, especificamente, como se puede personalizar una interfaz virtual,
el sistema operativo, a través de la modificacion de uno de sus principales y mas potentes componentes

administrables: el icono de archivos y carpetas.

Por su parte, en este Informe abordaremos temas que dan explicacion de algiin modo a la importancia de
la personalizacion de los productos (o la importancia de que estén preparados para ello), como el concepto
de Disefio Emocional otorgado por Donald Norman, el que se fundamenta por lo demas en conceptos de la
psicologia que explican o dan a entender el origen de ciertas reacciones hacia determinados productos en
relacion a su forma y/o funcion. En dicho capitulo se encontrara ademas su vinculo con la personalizacion
y por qué ésta se podria calificar como dentro de lo que se llama Disefio Emocional, dada la relacion que
provoca entre el usuario y el producto. Este item se vera a su vez complementado por la vision de otro
autor, Patrick Jordan, quien se refiere al mismo tema, aunque sin llamarlo directamente como “Disefio
Emocional”, abarca tematicas que lo complementan y que ayudan a su comprension y como se aplica en

el area de la personalizacion o en la relacion del usuario con los productos en términos generales.

Luego, hablaremos del producto — o signo — que se usara luego en la etapa de disefio, el icono. Nos
enfocaremos especificamente al trabajo del icono informatico que representa los archivos y carpetas en

los sistemas operativos Windows y Mac OS X, sistemas escogidos en términos de masificacion.
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Posteriormente, dada la plataforma sobre la cual se montara el producto final a disefiar, mencionaremos
aspectos basicos de usabilidad de un sitio web, finalizando con un analisis de la tipologia existente,
donde se mencionaran productos que se asemejan al que se pretende disefiar o que conceptualmente se

acercan a ello.

Finalmente encontraremos la propuesta formal de disefio, correspondiente a un stock online de paquetes
conceptuales de iconos para archivos y carpetas, para Windows y Mac OS X, alojados bajo la marca

IconicOs.
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FuNDAMENTOS DEL PROYECTO

El escritorio en la actualidad es un concepto que se ha ido transformando o tomando distintas acepciones
que van mas alla del espacio fisico que lo implica. Ya no es necesariamente una mesa con libros y
cajones. Estamos en una era donde los conceptos tangibles han podido ser transformados en escenarios
virtuales cuya administracion busca asemejarse a la del objeto real. En este sentido, el escritorio virtual
es el sistema operativo de nuestro computador, compuesto por carpetas y archivos dispuestos de un
modo tal que permita su administracion, colocarlos en diversos “espacios” y almacenarlos. Por esto, la
personalizacion es una cualidad que esta presente en la medida en que administramos estos elementos.
Existe una necesidad de hacer este escritorio, aunque virtual, nuestro propio espacio de trabajo, dandole
nuestro toque individual a través de los elementos que la plataforma, el sistema operativo, permita
personalizar. Bajo esta perspectiva, el icono es el elemento que representa lo que se esta administrando
y otorga al usuario ideas o conceptos acerca de lo que son los archivos, siendo la parte personalizable
en la administracion de archivos, siendo ademas el elemento con el que el usuario tiene una suerte de
comunicacion al momento de interactuar con este escritorio virtual, por lo que tiene una relevancia
particular entre los demas elementos de esta interfaz grafica. Es una representacion conceptual que
puede permitir al usuario, al personalizarlo y/o de acuerdo a sus caracteristicas, disponerlo positivamente
en términos emocionales al acentuar el sentido de propiedad del objeto, el computador y su respectivo
sistema operativo, a pesar de ser productos en serie. El icono influye en la relacion del objeto de uso
y el usuario. Dentro del ambito de la personalizacion, tiene la ventaja de ser un elemento sumamente
transversal, ya que un mismo disefio puede ser aplicado en distintos sistemas operativos, no ocurriendo
asi con otro tipo de personalizacion como la de los temas de escritorio o skins. Es transversal en cuanto
al tipo de sistema operativo al que se quiera aplicar en términos de Disefio y ademas tiene la ventaja
de poder permanecer en el tiempo a pesar de que los sistemas operativos se actualicen, ya que son un
elemento practicamente inherente a ellos, no sucediendo asi con otros productos de personalizacion de
estas plataformas, como los temas de escritorios, los que deben supeditarse al “modelo” de la version
respectiva del sistema operativo (por ejemplo, un tema de escritorio para Windows XP no es compatible
o aplicable a un tema de escritorio de Windows 98). Desde esta perspectiva, puede existir la pregunta
de por qué no se generaran wallpapers, siendo que cumplen también esas caracteristicas. El motivo es
simple. A pesar de que es el elemento mas conocido y facil en cuanto a personalizacion de sistemas
operativos, no otorga la sofisticacion que si brinda el icono ya que no se necesita precisamente de un
disefio para ser usado como fondo de escritorio, como por ejemplo, puede suceder que el usuario se
sienta satisfecho con una simple fotografia personal. Por lo demas, el icono cumple un papel importante
en cuanto a la interaccion con el usuario ya que ellos son la representacion de los elementos que él

administra.
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DEFINICION DEL PROBLEMA

Los sistemas operativos tienen una interfaz grafica predeterminada o “de fabrica”. Esto responde a un
asunto de mercado que responde a caracteristicas de un producto en serie hecho para ser masificado.
Vale decir, tales elementos predeterminados los tienen todos los de su género, por lo que todas las
versiones de un sistema operativo, de su marca respectiva, van a poseer las mismas caracteristicas
visuales que componen su interfaz. Independientemente si esta interfaz sea o no del agrado de la persona
que adquiere el producto, existe una necesidad tacita por parte del usuario y que se orienta a modificarlo,
para hacerlo asi “propio” o mas “personal”, a modo de diferenciarse social o emocionalmente (desde el
punto de vista del usuario) del resto de los usuarios que posean el mismo producto. Es por esto que el
usuario no se conforma con la apariencia predeterminada o “de fabrica” del sistema operativo al ser un
producto en serie masificado, por lo que surge en €l la necesidad de hacerlo “propio y Gnico” mediante

la personalizacion.
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1. GENERAL

Definir la personalizacion de la apariencia de elementos administrables de un sistema operativo mediante
iconos, para lograr que el usuario sienta, a partir de esto, placer emocional y psicoldgico a partir de dicha

personalizacion.

2. EspeciFicos

a. Definir el concepto de personalizacion de un producto

b. Definir las caracteristicas de un icono

c. Identificar el rol de los iconos en la personalizacion de productos graficos

d. Identificar la importancia de los iconos con la personalizacion de un sistema operativo

e. Definir el concepto de Diseno Emocional y analizar como es aplicable a la personalizacion de

los sistemas operativos Windows y Mac OS X
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FUENTES DE INFORMACION

En primer lugar, cuando hablamos de personalizacion orientandola a la relacion del producto con el
usuario, debemos recurrir al concepto de Disefio Emocional, especificamente, a lo que Donald Norman
en su libro El Disefio Emocional, por qué nos gustan (o no) los objetos cotidianos, habla acerca del
vinculo que se puede establecer entre los usuarios y los objetos de acuerdo a sus caracteristicas. En
su libro sefala que en la actualidad ya no basta con que el producto sea usable. Han surgido nuevas
exigencias que no van relacionadas especificamente con la funcionalidad. “Ahora es tiempo de mover
la atencion de hacer las cosas practicas (que funcionen bien, que sean comprensibles) a productos y
servicios que sean posibles de disfrutar, que den placer y entretencion. Tal es la atencion del Disefio
Emocional: hacer nuestras vidas mas placenteras.”'. Es decir, generar disefios que gocen de usabilidad y
ademas sean agradables, que ademas de poseer valor de uso tenga también un “valor de experiencia”. Se
pueden encontrar ademas diversas fuentes y opiniones respecto al Disefio Emocional. Ejemplos de ello
son los sitios Design and Emotion Society y Design & Emotion, donde se publican articulos y propuestas

de disefio enfocadas al Diseflo Emocional.

Por otra parte, en el ambito de los iconos debemos indagar en el area de la semidtica y las definiciones
que alli se pueden encontrar para estos en su cualidad de signo. Entre estas fuentes podemos encontrar
a Juan Magarifios de Moretin, donde en su libro El mensaje publicitario se dedica a definir este tipo de

ee00ccccccccccccccc0o e

1 VAN HOUT, MARCO. Emotional Design: Getting Emocional With...(interviews) [en linea] Getting Emotional with...Donald
Norman <http://www.design-emotion.com/2004/12/15/getting-emotional-with-donald-norman/> [consulta: 12 junio 2007].
Traduccién personal de fragmento.
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signos. Otros autores que, dentro del campo de la semidtica podrian catalogarse como fuentes para la

comprension del icono como signo son Georges Péninou, Pierre Giraud y Umberto Eco.

Finalmente, ya que ademas del estudio de los iconos se generara un stock online correspondiente a
un sitio web, serd necesario estudiar de un modo anexo las propiedades minimas que sean adecuadas
en términos de usabilidad. Referentes de esto son Patrick Jordan, quien se ha dedicado al estudio de
la usabilidad, y de como generar productos agradables mas alla de su usabilidad en libros como An
introduction to Usabiliy y Designing Pleasurable Products, respectivamente. Por su parte, otro referente
en el tema de la usabilidad es el llamado “gurt de la usabilidad de paginas web” (llamado asi por The
New York Times), Jakob Nielsen. Parte de su trabajo al respecto lo podemos encontrar en su aclamado

libro Usabilidad, Disefio de sitios Web, disponible en veinte idiomas, ademas de su original.

1. Disefio EMocioNAL

Antes de internarnos en el tema central correspondiente a la personalizacion, abordaremos el llamado
Disefio Emocional. Esto a modo de introduccion a lo que se pretende lograr con el producto final a
disenar. Comenzaremos a continuacion explicando conceptos pertinentes a la psicologia que, a modo
general, otorgan una vision basica de lo que es el proceso emocional, para luego aplicarlo a la vision
dada por Donald Norman, complementado con la propuesta de Patrick Jordan y asi poder aplicar estos

conceptos al producto de personalizacion ya descrito y que se pretende lograr mediante este Proyecto.

1.1. Que son las emociones

A lo largo del desarrollo del pensamiento filosofico y/o cientifico en nuestra cultura, la emocion ha
sido puesta en una jerarquia inferior a la razon, siendo catalogada como mas primitiva, o bien, se la ha
disociado de la razon estableciendo la dicotomia razén-emocion como una disputa entre la superioridad
o relevancia de una con respecto a la otra. Tal disputa la podemos encontrar hasta el dia de hoy. Sin ir
mas lejos, en nuestro propio pais podemos encontrar discusiones al respecto. Una de ellas es la propuesta
por Humberto Maturana en su libro Emociones y lenguaje en educacion y politica. En él propone una
vision un poco mas “reivindicatoria” de las emociones, mostrandolas como un factor importantisimo
en el comportamiento humano, y como la base de todo comportamiento racional. Sus fundamentos no
distan mucho de las definiciones dadas por la psicologia, dandole a ademas un punto de vista desde la
biologia en cuanto a sus funciones y rol en la adaptacion con el entorno. Es por esto por lo que se lo

considera también como referente respecto al tema, sumado a lo interesante de su propuesta:
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“1Qué somos?, ;qué es lo humano? Corrientemente pensamos en lo humano, en el ser humano, como un
ser racional, y frecuentemente declaramos en nuestro discurso que lo que distingue al ser humano de los
otros animales es su ser racional (...) ;/Qué somos?, ;qué es lo humano? Corrientemente pensamos en lo
humano, en el ser humano, como un ser racional, y frecuentemente declaramos en nuestro discurso que
lo que distingue al ser humano de los otros animales es su ser racional. Es decir, al declararnos seres
racionales vivimos una cultura que desvaloriza las emociones y no vemos el entrelazamiento cotidiano
entre razén y emocion que constituye nuestro vivir humano, y no nos damos cuenta de que todo sistema

racional tiene un fundamento emocional.”

Maturana, en su vision de la emocion en el ser humano, busca reconciliar la emocion con la razon,
establecer que no hay una superior a la otra, sino que son elementos complementarios entre si, dejando a
las emociones no como elemento que “sigue” a la razén en términos jerarquicos, sino como un elemento

esencial, incluso, para el funcionamiento de lo racional.

En términos psicologicos, se reconoce que existe este fendomeno y que es parte del desenvolvimiento
humano. No existen definiciones ni clasificaciones consensuadas tanto para lo que es una emocion en si
como para sus descriptores. Para estos efectos, ocuparemos la definicién de emocion dada por Humberto
Maturana, quien las define como “disposiciones dinamicas que definen los distintos dominios de
accion en que nos movemos’?, vale decir, como nuestras disposiciones corporales, desde el punto de
vista biologico, determinan nuestras acciones ante diversas situaciones. Esta definicion es en términos
generales. En los descriptores emocionales mencionados mas adelante, se definira la emocién mas

detalladamente junto con sus caracteristicas.

En lo que se concuerda entre los autores es que las emociones tienen directa relacion con el afecto, el que
determina nuestra conducta, el ajuste social, el bienestar y la salud, y que se manifiesta a partir de un
proceso de reaccion consecutivo: activacion fisioldgica, conducta expresiva y sentimientos subjetivos, y
son de duracion corta, vale decir, segundos o minutos. Entre las funciones que cumplen las emociones
se encuentran las funciones intrapersonales, permitiendo asi coordinar sistemas de repuesta subjetivos,
fisioldgicos y conductuales, cambiar jerarquias conductuales (como por ejemplo, hacer que una persona
violenta se torne pacifica o hacer que, sobre las conductas aprendidas, surjan respuestas adaptativas).
Entre las funciones extrapersonales o interpersonales se encuentran el permitir comunicar y controlar,
por ejemplo, el rostro, los gestos y la voz, agentes comunicativos de nuestro estado emocional; el hecho
de controlar cdmo nos sentimos, sirve ademas para influir en la conducta de otros. Esto responde a su
funcion motivacional de regulacion social. Y por ultimo, las emociones son un indice de valoracion
de la informacion; es decir, permiten que la persona encuentre ciertas situaciones placenteras o

displacenteras.

ee00ccccccccccccccc0o e

2 MATURANA, Humberto. Emociones y lenguaje en educacion y politica. Santiago de Chile, Dolmen Ediciones, 2002.
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Existen, por otra parte, clasificaciones dentro de las emociones. Entre ellas se encuentran las emociones
basicas y las emociones secundarias. Las emociones basicas corresponden a aquellas que poseen
caracteristicas innatas, es decir, que no son adquiridas a partir del aprendizaje ya que tienen un
fundamento bioldgico. Las emociones basicas son el miedo, la alegria, la sorpresa, la ira, la tristeza
y el asco. Por su parte, las emociones sociales® (también reconocidas como secundarias, derivadas o
complejas) son aquellas que tienen importantes aspectos interpersonales. Son secundarias en el sentido
de que son experiencias emocionales conformadas por otras mas elementales o primarias, y porque no
se pueden comprender si no se estudia el contexto en el que aparecen y su relacion con los demas. Es
por esto su pertinencia social, ya que su aparicion se encuentra relacionada a contextos interpersonales.
Estan relacionadas con el desarrollo de los criterios que guardan relacion con lo correcto y lo incorrecto,
lo deseable y lo rechazable en el comportamiento, con la interiorizacion de valores y normas de la
cultura. Entre ellas estan la culpa, la vergiienza, el orgullo (en el sentido de satisfaccion por algo), los

celos, la envidia y la empatia.

Descriptores emocionales

Existen, por su parte, distintos descriptores o factores que influyen en el proceso emocional. Estos son:

El afecto

Tiene relacion con la valoracion que hace la persona de las diversas situaciones. Se dice que por naturaleza
se tiene tendencia hacia el afecto positivo, motivo por el que las personas tendemos a la busqueda de
situaciones a través de las cuales obtengamos placer. Existen dos dimensiones afectivas basicas: positiva

(placer) y negativa (displacer).

Humor o estado de &nimo

Es una forma especifica de estado afectivo. Este puede ser positivo o negativo e implica la disposicion
de la persona y puede durar incluso varios dias, pero su intensidad es menor que el de una emocioén. El
estado de animo no es intencional, es decir, que no es necesario que exista un objeto que la desencadene,
como en la emocion. Los elementos que influyen en el estado de &nimo son variados. Estos pueden ser
exogenos (situacionales), enddgenos, rasgos de personalidad y temperamento. El humor y la emocion

pueden funcionar en forma reciproca, es decir, uno puede ser el motivo de otro.
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3 PALMERO, Francesc; FERNANDEZ-ABASCAL, Enrique. Emociones basicas II (ira, tristeza y asco). En: Psicologia de la
motivacion y la emocién. Madrid, Mc Graw-Hill, 2002. pp. 353-372. Hay que destacar que estas calificaciones no son del todo
concluyentes ni tampoco necesariamente generalizables a todo tipo de cultura, ya que estd basado en un estudio de origen
anglosajon. Si son de todos modos méas acomodables a un modo de cultura occidental.
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Cuando nos encontramos bajo un estado afectivo positivo, los neurotransmisores ensanchan el
procesamiento del cerebro, lo que se traduce en que el individuo esté menos concentrado y mas receptivo
a interrupciones, los musculos se relajan, se despierta la curiosidad y la creatividad, pero la percepcion
se torna mas general, es decir, hay una menor vision de detalles de las cosas. Contrariamente, bajo un
estado afectivo negativo, la persona estd mas triste y ansiosa, y mas propensa a percibir los detalles,

reduciendo la vision general de las cosas, es decir, la atencion es mas focalizada.

Donald Norman menciona diversas situaciones* que pueden influenciar en el estado afectivo. Entre las

condiciones para un estado afectivo positivo podemos citar:

- Lugares con una luz calida y confortable
- Clima templado

- Sabores dulces y olores agradables

- Colores brillantes y saturados

- Sonidos “relajantes” y ritmos y melodias sencillos
- Musica y sonidos armoniosos

- Caricias

- Rostros sonrientes

- Golpes ritmicos

- Seres humanos “atractivos”

- Objetos simétricos

- Objetos redondeados y suaves

- Sensaciones, sonidos y formas “sensuales”

Por su parte, entre las condiciones que pueden producir un estado afectivo negativo podemos citar:

- Cumbres y lugares altos

- Ruidos fuertes, inesperados y repentinos o luces brillantes

- Objetos que “se vienen encima” (objetos que parecen estar a punto de golpear al observador)
- Un frio o calor extremos

- Oscuridad

- Luces extremadamente brillantes o ruidos muy fuertes

- Un terreno vacio y llano (desiertos)

- Un terreno muy lleno (bosques, junglas o selvas)

- Muchedumbre o multitud de gente

- Olores a podrido o alimentos en descomposicion
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4 NORMAN, Donald. El Disefio Emocional, por qué nos gustan (o no) los objetos cotidianos. Barcelona, Espafia, Paidés, 2005.
p. 46.
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- Sabores amargos

- Objetos afilados

- Ruidos abruptos y asperos

- Ruidos chirriantes y discordantes

- Cuerpos humanos deformes

- Serpientes y aranas

- Heces humanas (y su hedor)

- Fluidos corporales de otros seres humanos

- Vomitos

Emocién

En psicologia este término es usado en tres acepciones: sindrome emocional; estado emocional, y
reaccion emocional. El sindrome emocional sirve para describir y determinar qué persona puede
o debe experimentar cierta emocion ante determinadas circunstancias. Con el estado emocional nos
referimos a una forma breve y episodica en la que aparece una disposicion a responder de una manera
representativa del sindrome emocional. Por ultimo, la reaccion emocional es el conjunto actual de
respuestas manifestadas por un individuo en un estado emocional; entre tales respuestas se incluyen
expresiones faciales, cambios fisiologicos, conductas manifiestas y experiencias subjetivas. En total,
la emocién constituye una forma concreta de afecto, es de cortisima duracion y es el resultado de la

relacion concreta de la persona con el ambiente.

Senti miento

Es la experiencia subjetiva de la emocion, siendo la evaluacion que realiza el sujeto luego del “evento
emocional”. El sentimiento es la disposicion a hacer atribuciones afectivas y la propension a responder
afectivamente. En otras palabras, es una disposicion cognitiva a valorar un objeto de un modo en
particular. Esto constituye una experiencia subjetiva por parte del individuo, donde éste “sabe™ que
esta teniendo una emocion. De este modo, el sentimiento permite a la persona darle un rétulo a la
emocion respectiva. Todo esto luego de una evaluacion-valoracion consciente. Cabe destacar que si bien
es necesario que el sujeto tome conciencia de la emocion para que ocurra la experiencia subjetiva, ésta

no es imprescindible para que ocurra el proceso emocional.
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5 Entre comillas pues no siempre se estd consciente de ello. En estos casos, la persona puede sentir cierto malestar,
inquietud o activacién, pero sin poder lograr darle alguna cualidad a esta experiencia. Por lo mismo, el sujeto percibe la
respuesta fisioldgica por la activacion, lo que lleva a su conciencia la evaluacién-valoracion, y luego experimenta subjetivamente
la emocidn. Para que exista un sentimiento, se requiere siempre la evaluacion-valoracion consciente.
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1.2. Emocion y experiencia

CONDICIONES TENDENCIAS RESPUESTAS
ANTECEDENTES DE RESPUESTAS EVALUABLES
ASOCIADAS

Experiencia
subjetiva

Autoinforme

Interpersonal

Expresion
facial

Programa
facial

Programa
vocal
Programa
motor

Soporte

fisiologico

Tono de voz

Conducta
motora

Intrapersonal

Respuesta
fisioldgica

Valoracién Aprendizaje y cultura:
cognitiva reglas de expresion y efectos

Figura 1. Fases del proceso emocional

El proceso emocional (figura 1) puede ser desencadenado tanto por factores externos como internos, en
base a la percepcion individual. Con ello se llega a un proceso de evaluacion valorativa y se produce la
activacion emocional, compuesta por una experiencia subjetiva o sentimiento; una expresion corporal;
una tendencia a la accion o afrontamiento, y cambios fisiologicos que dan lugar a la respuesta global del
proceso.Hay que considerar también que en lo que respecta a la manifestacion o “efectos observables” de
la emocion la relevancia de la cultura y el aprendizaje individual. Estos son una importante influencia en
ello, lo que paulatinamente va constituyendo la experiencia de cada cual y acorde a ello se desarrollaran
las manifestaciones emocionales futuras. Entre otras cosas, se influye en las manifestaciones corporales,

conducta motora y en menor grado en las respuestas fisiologicas.

La emocion es un proceso complejo que no acaba en el sentimiento o evaluacion subjetiva, sino que
desemboca en una serie de procesos posterior a ello, por lo que el sentimiento solo forma parte del
proceso e, incluso, no es imprescindible que esté presente para experimentar una emocion. En definitiva,
el gran proceso emocional no solo ocurre a nivel psicologico y/o cognitivo, sino que ademas es capaz de

influir a nivel fisioldégico y motor.

Se podria decir entonces que estamos presenciando un proceso emocional cuando existe la combinatoria
de dos variables: la evaluacion-valoracion del estimulo (consciente o inconsciente), y las respuestas o

cambios fisiologicos, légicamente considerando todo lo que ello implica y que ya se ha explicado.
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1.3. El Diseno Emocional

Adjunto, a modo de breve introduccion al Diseiilo Emocional, parte de una entrevista dada por Norman
para el sitio del experto holandés en disefno y emocion (y quien ha realizado colaboraciones para el sitio
Chile Pais de Diseno) Marco van Hout®, Design and Emotion, en diciembre del 2004. Alli se puede

encontrar la version original de esta entrevista (traduccion personal):

“Este afio publicaste tu nuevo libro Emotional Design; why we love (or hate) everyday things.
En relacion a tu otro libro, The Design of everyday things, explicaste que fue escrito a partir de
frustraciones con productos. ;Fue Emocional Design producto de esa frustracion a partir del

disefio de productos?

Creo que en ahora si entendemos como disefiar de un modo en que el resultado realmente se adapte a las
personas. Por “entendemos” me refiero a la comunidad del disefio, los tedricos del disefio (que es donde
me encuentro), y al conjunto de universidades dedicadas al disefio. Hay muchos disefiadores individuales
irremediablemente ineptos. Por ello, aunque atin hay muchos disefios malos en el mundo, ya no pienso
que se necesiten nuevos trabajos ente punto, simplemente lo que necesitamos es buena educacion. Es
mas, podemos encontrar ahora muchos trabajos verdaderamente buenos. Ademas, haber trabajado para

hacer productos faciles de manejar en los tltimos quince afos, ya me esta aburriendo.

Ahora es tiempo de mover la atencion de hacer las cosas practicas (que funcionen bien, que sean
comprensibles) a productos y servicios que sean posibles de disfrutar, que den placer y entretencién. Tal
es la atencion del Disefio Emocional: hacer nuestras vidas mas placenteras. En este libro, presento un
parco de entendimiento para entender la esencia emocional que apela a los productos. No obstante, aun

me queda mucho por recorrer.

Una parte interesante de tu libro se encuentra en el epilogo, donde dices “todos somos diseiiadores”,
refiriéndote a la personalizacion por los mismos usuarios. C.K. Parlad, el Indio/Americano guri
del management, apunta a la personalizacion de productos como el camino de los negocios para

sobrevivir. ;Qué rol crees que el Disefio Emocional tendra en la personalizacion de productos?

Nos ligamos emocionalmente mas a aquellos productos con los cuales nos sentimos cierta participacion.
Entonces la verdadera personalizacion y customizacion hace una real diferencia. Una vez que tenemos
cierto compromiso y participacion, ello es nuestro para siempre. Pero, como menciono en el epilogo,
solo cambiar el color u otro pequenio detalle no sera suficiente. La persona tiene que hacer una verdadera

inversion, tienen que “poseer” los cambios.
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6 Marco van Hout, holandés, tiene el grado académico de master en “New Media and Comunication Technologies” (Nuevos
Medios y Tecnologias de Comunicacion) especializado en las emociones del usuario y el disefio de productos interactivos.
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En The Invisible Computer te refieres a los “dispositivos de informacion” (pequeiios aparatos
digitales especializados en una sola tarea) como medios para superar los problemas derivados del
concepto actual de computador. ;Como puedes esa idea con tus declaraciones mas actuales acerca

de las emociones en el Disefio?

Esto ya ha tomado lugar, por ejemplo, fijate en el auge de la camara digital, el teléfono movil, los
sistemas de navegacion de automoviles, los reproductores de musica, los grabadores digitales personales
(Personal Digital Recorder, como TiVo en los Estados Unidos). Tenemos un vinculo emocional mas
importante hacia productos que traemos con nosotros todo el tiempo en comparacion con los masivos y
complejos objetos frente a los que nos sentamos en nuestro escritorio. En realidad, si tenemos un vinculo
emocional hacia esos grandes computadores de escritorio, s6lo que tal relacion para mucha gente es

negativa: frustracion e irritacion.

En tu libro The design of everyday things das varios ejemplos que podrian ayudar al diseiiador para
mejorar sus diseiios. En este sentido, Emotional Design es un sumario de qué emociones evocan los
disefios actuales y por qué estas cosas nos hacen tener tales emociones. No tiene ese tono idealista
como The design of everyday things tuvo diciendo: “esto es lo que pudo haber pasado para mejorar
el diseio”. Como resultado, algunas personas afirmaron extrafiar una aproximacion mas practica
en los “como” (“how-to’s”) en Emocional Design. ;Hacia dénde deben apuntar los Disefiadores en

su busqueda de una metodologia asequible en el Diseiio Emocional?

Es maés facil dar reglas para el disefio de productos usables que para el disefio de productos placenteros.
Por ello, en Emotional Design no doy reglas. En su lugar doy una estructura para entender el impacto que
tienen las emociones. Las reglas y consejos practicos estan en el Capitulo 8. Desafortunadamente, ahora,
el libro sdlo tiene siete capitulos. Disefiar productos placenteros y agradables es dificil. Es por esto que

es un desafio grandioso, y muy entretenido.

Probablemente estias enterado de la relevancia que el concepto ROI (Return On Investment,
Retorno de Inversion) tiene actualmente en la industria de la usabilidad centrada en el usuario

(UCD). ;Ves un modo de relaciéon entre los temas emocionales y el concepto ROI?

Es esencial que el Disenador entienda el concepto ROI y otras mediciones econémicas. Si un producto
es insatisfactorio, o si los aspectos econdmicos son tan malos que ninguna compaiiia lo haria, entonces
no importa qué tan bien esté disefiando, nadie lo usara. Los artistas pueden ignorar el lado del modelo
econdmico. Entonces, en mis cursos ensefio “valor presente neto” (net present value, NPV), ROl y Ila
esencia de un buen modelo de costo (incluyendo trabajo, gastos, margenes de beneficio, puesta en venta,
publicidad, retornos y canales de distribucion, y sus margenes de beneficio o ganancia. El Disefiador que

ignora estos aspectos de mercado fallara.
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Una vez te “quejaste” de que eres siempre consultado acerca de asuntos de tus libros pasados y
nunca acerca de los que vendran a futuro. De acuerdo, ;qué tienes ahora en mente? ;Qué esta

llamando tu atencion actualmente?

iGracias por preguntar! Ahora estoy trabajando en el Disefio de Expectacion (Expectation Design). En
emociones conductuales, en transiciones. En por qué estamos tan fascinados por el desenvolvimiento
de los sostenedores de tazas para café. En la sensacion de control. Y en el capitulo 8 de Emotional

Design.”

De la vision de Norman respecto a las emociones y el disefio se podria decir que induciendo a los
usuarios a experimentar ciertas emociones puede tornar al producto mas usable. Vale decir, que la
usabilidad no es un valor en si mismo e independiente, sino que puede ser potenciado sacando partido al
estado afectivo y/o emocidn generada a partir del disefio. El Disefio Emocional entonces estria enfocado
a mejorar la vida de las personas, a que los productos no so6lo sean “usables”, sino que ademas agradables
o placenteros . La importancia del trabajo de Donald Norman radica, similar a lo que ocurre con la
propuesta de H. Maturana (en su contexto respectivo, claro estd) en apoyar la vision respecto a las
emociones, potenciando este aspecto del ser humano, no como “el vestigio evolutivo de nuestro origen
animal” o, peor ain, como una “debilidad en el ser humano”, sino por el contrario, como uno de los
principales pilares de nuestra cognicion y sus efectos sobre el comportamiento. Es mas, menciona que “el
ser humano es el mas emocional de todos los animales™” . Al mismo tiempo, indica que la evolucion de la
cognicion, el afecto y la emocion ha permitido que se mejore el modo en que se complementan: a través
de la cognicion se puede interpretar nuestro entorno alimentando nuestra comprension y conocimiento
de las cosas, y el afecto junto con la emocion nos permiten discernir entre lo bueno y lo malo, lo seguro
o lo peligroso. Estos elementos, en su conjunto, contribuyen a mejorar la vida de las personas o bien a

mejorar la supervivencia.

Norman describe distintos niveles de procesamiento, el visceral, el conductual y el reflexivo. De ellos

obtiene diversos tipos de Disefio dentro de lo que cabe llamarse Emocional:
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7 NORMAN, Donald. Op. Cit. p. 34.
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1.3.1. Diseno Visceral

Este tipo de Disefio esta asociado al nivel de procesamiento del mismo nombre, el que se caracteriza
por ser “la capa automatica de sistemas de disposiciones determinadas genéticamente™, es decir, el
procesamiento basico en la regulacion del comportamiento cotidiano. Es el que da inicio al proceso
afectivo, ya que es en este nivel donde dominan los aspectos fisicos como el ver, sentir y oir. Esto
es porque corresponde al nivel donde recibimos los antecedentes que activan el proceso emocional
y que interpretamos de modo automatico, en base a la apariencia de las cosas, lo que tal vez podria
interpretarse como un nivel donde el grado de conciencia del estimulo es bajo, lo que permite una
respuesta mas rapida, o visceral (sin limitar por ello la experiencia subjetiva). En los seres humanos,
un ejemplo que propone Norman es en su relacién coevolutiva con el medioambiente, donde la forma
simétrica, redondeada y regular de los frutos junto con su superficie agradable al tacto, sumado a lo
llamativo de sus colores han servido para atraerlos (efecto aplicable por lo demas a los demas animales)
y asi poder diseminar las semillas de su interior al ser escupidas o defecadas. En términos de naturaleza,
los seres humanos solemos seleccionar de acuerdo al tamafio, color y apariencia, factores a partir de lo
que consideramos lo que es o no agradable. Por ejemplo, existe una tendencia a preferir, en cuanto a
forma, rostros o cuerpos simétricos. Norman explica esto como un posible reflejo de seleccion del mas
apto. Ahora bien, si dentro de esos pardmetros basicos buscamos mayores detalles, ahi entrariamos en
el ambito de la influencia cultural. Por ejemplo, es sabido que en algin periodo de la historia hubo una
asociacion de la gordura con la belleza. En la actualidad, como todos sabemos, la situacion analoga es
justamente lo contrario. Cuando emitimos juicios estéticos “vanos” o “insustanciales” (desde el punto de
vista de un disefiador, pues cuando solemos criticar la apariencia de algo procuramos ir mas alla de este
nivel, como el nivel reflexivo, que se explicara mas adelante) como “bonito” o “entretenido”, éstos tienen
un origen visceral. Ejemplos de Diseflo Visceral podrian ser el aspecto llamativo de alguna publicidad,
la grafica de la interfaz de algun programa o sistema operativo, el color de los iconos del ment de un
celular, las “reacciones” de los elementos de alguna interfaz virtual, en definitiva, todo aquello que en
la apariencia del objeto esté orientado a hacerlo mas atractivo y agradable sensorialmente. Hay que
mencionar que las reacciones viscerales que podemos encontrar en el ser humano pueden ser exploradas
mas alla e incluso pueden llegar a ser ignoradas o bien suprimidas por el ser humano. Tal es el caso,
por ejemplo, de las comidas picantes que en términos viscerales pueden provocar rechazo, pero que
con el aprendizaje o “gusto adquirido”, se puede superar la inclinacion natural y llegar a tener inclusive
preferencia hacia ellos, pero esto sucede a nivel reflexivo. Ya que corresponde al aspecto natural o
bioldgico del procesamiento humano, sus principios son basicos, lo que hace que sea transversal o
constante en los individuos, pueblos y culturas. A este nivel se pueden generar las emociones basicas ya

mencionadas. Por este motivo, segiin Norman, si disefiamos bajo estos parametros, “el disefio resultante
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8 Ibid. p 37.
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siempre sera atractivo, pese al hecho de ser, en cierto modo, simple™, pero que en definitiva le dan ese
grado de sofisticacion al disefio que s6lo podemos encontrar en la naturaleza o bien puede ser el factor
que marque la diferencia entre sus pares. El ser humano siente atraccion por las “curvas sensuales”, las
“superficies de lineas elegantes” y los “objetos resistentes”, catalogaciones hechas desde nuestra parte
visceral. Aplicado al mercado, la reaccion visceral ideal a lograr seria: 1) “Me lo quedo”; 2) “;Para qué
sirve?”, y, por ultimo, 3) “;Cuanto vale?”. El Disefio Visceral trabaja sobre la generacion de un impacto
emocional inmediato, bajo un disefio apetecible y agradable. El Disefio Visceral podria resumirse como

ese “no se qué” en el disefio, que nos produce en primera instancia encantamiento o bien rechazo.

1.3.2. Diseno Conductual

Es un nivel no consciente, donde el desempefio corporal se independiza de la conciencia, que puede
estar a cargo de otras tareas. Por ejemplo, el hecho de estar ejecutando una maniobra mientras se piensa
en otra cosa, como puede suceder cuando se conduce un vehiculo. El acto fisico es ejecutado de modo
“mecanico”. Es el emplazamiento del comportamiento humano y, al igual como en el nivel visceral puede
ser intensificado o inhibido por el nivel reflexivo. Aqui cabe el estudio de la usabilidad de los objetos ya
que en este nivel todo se basa en la ejecucion. Por sobre la apariencia, son la funcidon, comprensibilidad,
sensacion fisica y usabilidad los que mas toman importancia en términos de Disefo. Se realza el uso
del objeto, primando la funcioén que éste cumplird. Es por esto que el autor indica que la primera prueba

conductual que debe superar un producto es satisfacer necesidades.

En relacion a la imagen mental que se genera a partir de un objeto, se mencionan distintos modelos
conceptuales: a) El modelo conceptual del Disefiador, encontrado en la cabeza de éste; b) el modelo
del Usuario, correspondiente a la imagen que el usuario se genera del producto y su funcionamiento
al momento en que lo manipula, y c¢) la imagen del sistema, siendo ésta la imagen transmitida por el
producto a través de la informacion contenida en €l (material escrito, por ejemplo) o por su propia
existencia en si. Lo ideal, para el buen funcionamiento del producto, es que coincida el modelo del
Disefiador con el del Usuario. Entonces, la “comunicacion” entre ellos debe producirse en la imagen del
sistema, es decir, de lo que el disefio en si transmite. El modo de lograrlo es haciendo que el soporte o
disefio de un continuo feedback, para que el usuario sepa que esta — o no — funcionando. Por ejemplo, el
clasico reloj de arena que muestra el sistema operativo cuando la respuesta se torna demorosa, o cuando

el sistema operativo emite un sonido de “error” cuando queremos hacer una tarea no permitida.

En relacion al “mundo virtual”, el area del software, Norman sefiala que aquel es un mundo asociado al
area de la cognicion, ya que corresponde a ideas y conceptos presentados sin sustancia fisica, asegurando

que son los objetos fisicos los que abarcan el mundo de la emocion. Sin embargo, esta afirmacion se
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contradice si observamos que hay muchos software y espacios en Internet inspirados en elementos de la
realidad fisica, por lo que si es posible abarcar desde ahi el mundo de la emocion, es mas, tal aseveracion
indicaria que cualquier elemento virtual no podria ser un estimulo, cosa que desde luego esta errada pues
los estimulos estan basados en su intensidad y el grado o de inestabilidad que identifique el individuo,

no en ciertos objetos en particular.

1.3.3. Diseno Reflexivo

Corresponde a la capa “superior” en el procesamiento humano. Se encarga de vigilar, reflexionar e
influir en el nivel conductual. No obstante no tiene control directo sobre el “input” sensorial y ni sobre
el comportamiento. Solo se limita a su cualidad de “observador” y/o “moderador”. El cerebro es capaz
de pensar sobre las acciones que realiza, siendo el pensamiento consciente, el aprendizaje de conceptos
nuevos y las generalizaciones acerca del mundo. Por ejemplo, el nivel visceral puede detectar cosas que a
este nivel pueden ser experimentadas negativamente, pero luego de pasar por el filtro reflexivo se tornan
positivas. Por ello, es un nivel que parece estar muy ligado a los sentimientos o experiencia subjetiva.
Es aqui donde recordamos el producto, reflexionamos sobre su atractivo y la experiencia tras su uso. A
través del Disefio Reflexivo se procura generar un recuerdo agradable en el usuario al largo plazo, punto
que, bajo una vision de mercado, es importante ya que es el que influye en el momento en que el cliente

decide comprar algo méas o lo recomendara.

El Diseno Reflexivo tiene una amplia aplicacion. Cubre el mensaje, la culturay el significado del producto
y su uso. Es el momento en que el disefo incorpora un mensaje, mas alla de su propia funcionalidad.
Sin embargo, al disefar bajo este nivel, se corre el riesgo de que el objeto caduque rapidamente debido a
que esta supeditado a las diferencias culturales y a las tendencias de moda, cosas que se van reformando
constantemente con el paso del tiempo. De ahi lo que se considera “pasado de moda” u “obsoleto”,

poniéndonos en un caso extremo.

Finalmente, podriamos resumir los tres niveles mencionados en el siguiente esquema disenado por el

propio autor:

Disefio Visceral : Apariencia

Disefio Conductual: El placer y efectividad de uso
Imagen de uno mismo, satisfaccidn personal,

Disefio Reflexivo
recuerdos

El Disefio debe ser entonces Visceralmente atractivo, funcional en cuanto a Comportamiento y deseable

Reflexivamente.
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1.3.4. Los cuatro placeres

Otro autor que propone una vision de los productos y su relacion con los usuarios que calza a la perfeccion
con la vision del Disefio Emocional es Patrick Jordan, quien en su libro Designing Pleasurable Products
hace un acercamiento acerca de lo que los usuarios esperan de los productos, y de la evolucion de esto.
Sefiala que si bien la usabilidad es importante en un objeto, no es aquello lo que necesariamente brinda
el placer d uso. En otras palabras, dado que la usabilidad ofrece una vision parcial de las capacidades
humanas, no brinda un reconocimiento “integral” de lo que es el usuario, la persona detras del producto.
Jordan se atreve incluso a sefalar el disefio puramente “usable” como deshumanizador, pues sélo
considera las habilidades fisicas y cognitivas de las personas, olvidando el resto de los factores que,
relata, son los que en verdad nos hacen humanos, tales como nuestras esperanzas, miedos, suefios,
aspiraciones y gustos!’. El diseno basado solo en la usabilidad tiende a ver al usuario s6lo como parte
de un sistema “producto-usuario-tarea-contexto de uso”. En definitiva, considera la usabilidad como un

factor importante a considerar en el disefio de productos, pero no el Gnico y mas trascendente.

Aprontandonos ya al tema de la personalizacion y su importancia, una propuesta interesante que plantea
el autor es en relacion a la distincion que define cuatro tipos de placeres presentes en las personas. Define
en primera instancia el concepto de placer segun lo planteado por el Oxford English Dictionary, quien
lo define como “la condicion de conciencia o sensacion inducida por el gozo o la anticipacion de lo
que es sentido o visto como bueno o deseable; gozo, deleite, gratificacion. Lo opuesto de dolor”!!, Esta
definicion se diferencia de la que da la Real Academia Espafiola, quien lo define en primera instancia
como “agradar o dar gusto”, o bien, como “satisfaccion, sensacion agradable producida por la realizacion
o suscepcion de algo que gusta o complace”. Asi, los productos pueden otorgar al usuario diversos tipos

de beneficios:

Los beneficios practicos se relacionan con el uso que se da al producto, es decir, con las tareas que éste

involucra. Por ejemplo, un computador ofrece el beneficio practico de almacenar informacion.

Los beneficios emocionales son aquellos referentes a como un producto afecta el humor de una persona.
En este punto un producto puede resultar ser excitante, interesante, entretenido e incluso puede influenciar
la autoconfianza de la persona. Por ejemplo, una interfaz grafica puede resultar excitante y entretenida
de acuerdo a sus caracteristicas, asi como un auto Gltimo modelo puede ensalzar la autoconfianza de

quien lo conduce.

Los beneficios hedonicos se relacionan con los placeres sensoriales y estéticos otorgados por el producto.

Por ejemplo, el placer sensorial de la comodidad al conducir un vehiculo (comodidad de su asiento,
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10 JORDAN, Patrick. An Introduction to Usability. Londres, Taylor & Francis, 1998. p.59.
11 Ibid., p.12.
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pedales y embrague suaves de manipular) puede verse complementado con la apariencia que lo vuelve

aun mas deseable.

Para Jordan, un disefio enfocado en el placer debe considerar todos los beneficios potenciales que
el producto puede otorgar. Asi, ofrece un marco de andlisis del placer diferenciandolo en cuatro

categorias:

a. Placer fisico

Correspondiente a lo que tiene que ver con el cuerpo y los 6rganos sensoriales. Vale decir, esta relacionado
con el placer obtenido a partir del tacto, el olfato y el gusto. Por ejemplo, un mouse que se adapte
ergondémicamente a la mano del usuario otorga un placer fisico, asi como también lo da el “olor a nuevo”

de un producto.

b. Placer social

Este tipo de placer es a partir de la relacion con otros, ya sean amigos, colegas de trabajo, familiares,
etcétera. También se incluye la relacion con el entorno social entendido como un todo, donde el placer
puede obtenerse a partir de un “status” y/o imagen. Por ejemplo, ciertos productos han sido asociados a
cierto grupo o estatus social o a cierto estilo de vida, como por ejemplo, la clasica ban de Volkswagen
asociada al movimiento hippie, o el Mac, asociado principalmente con gente joven y/o perteneciente
al mundo del Disefio. Incluso poseer productos de una marca especifica pueden provocar placer social,
como para quien posee un auto Ferrari , asumiendo tacitamente que serd admirado por su entorno,

ademads de otorgarle un “mayor” status.

c. Placer Psicolégico

Este tipo de placer se asocia a las reacciones cognitivas y emocionales de la persona. El placer psicolégico
puede incluir temas relacionados con las demandas cognitivas al usar el producto y las reacciones
emocionales desarrolladas tras manipular el producto. Por ejemplo, el usuario puede sentirse satisfecho
al trabajar con un computador que procese rapidamente las tareas, asi como puede sentirse frustrado y

enojado si sucede lo contrario.

d. Placer ideolégico

Este pertenece a los valores de las personas. En un producto esto se puede ver reflejado en la estética del
producto y el valor que éste encarna. Jordan menciona los productos biodegradables, los que, al encarnar
en ellos el valor de la responsabilidad con el medioambiente, otorgan un placer ideoldgico a quienes
estan de acuerdo con esta vision. Otro tipo de placer ideologico es aquel producto que, con su forma,

puede ser considerado como una pieza artistica, como por ejemplo el poseer tocadiscos antiguos como
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adornos de alguna habitacion o sala de estar, dado su valor estético, trascendiendo el valor de uso (en

términos funcionales) del producto.

2. PERSONALIZACION

En la actualidad las exigencias hacia los productos han variado de un modo considerable. Hace cincuenta
afos atras e incluso menos, el usuario era practicamente ignorado en la elaboracion de los productos.
Los “factores humanos”, como los llama Jordan, eran practicamente ignorados en el sentido de que el
producto era pensado solo en términos de funcionalidad (lo que no implica necesariamente su facilidad
de uso, a pesar de que funcione). Esto luego fue evolucionando, mejorando las interfaces, aunque sélo
a nivel de superficie. Sin embargo, esto marcé el comienzo para lo que hoy en dia es la expectativa
de las personas hacia un producto. Las personas somos seres que viven siempre con necesidades, las
que, una vez satisfechas, dan paso a una nueva necesidad y asi sucesivamente. Por esto, hoy en dia nos
hemos vuelto mucho mas exigentes. Un producto no solo debe ser funcional, ademas de esto, debe ser
usable, es decir, de una facil manipulacion. Sin embargo, la exigencia no acaba ahi. La usabilidad y la
funcionalidad ya no son suficientes, ahora se busca que los productos sean ademas placenteros. Bajo
esta perspectiva, la personalizacion es un aspecto del producto que puede jugar un rol importante para

lograr dicho objetivo.

La personalizacion tiene una estrecha relacion con el Disefio Emocional, ya que influye en la relacion
del usuario con el producto. A través de ella se puede facilitar un estado afectivo positivo hacia el objeto
por parte del usuario. En otras palabras, el producto “emocional” lo que hace en realidad es apelar hacia
el sentimiento o “experiencia subjetiva” del usuario, la que debe ser positiva, en términos generales y
en su contexto respectivo. La personalizacion juega un rol importante en la cultura actual de productos
masivos. El producto en masa puede lograr ser funcional, usable y placentero. ;Qué mas puede ser? Con

la personalizacion el usuario logra hacerlo particular entre sus pares.

Los fabricantes en general parecen tener conciencia de esto al considerar esta necesidad, por lo que sus
productos estan de unau otra formahabilitados paraello. Por ejemplo, una formabasica de personalizacion,
lo que Donald Norman llama personalizacion en masa, que consiste en la eleccion de variedades de un
mismo producto, como por ejemplo el color, los pedidos a medida, disponer a nuestro gusto menus de
servicios de los teléfonos moéviles, o el mismo aspecto de la distribucion de las paletas de software de
trabajo. La personalizacion en masa “permite al cliente escoger entre un conjunto preestablecido de

alternativas, pero tiene escasa o ninguna importancia personal, poco o ningin valor emocional'?. Es
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12 NORMAN, Donald. El Disefio Emocional, por qué nos gustan (o no) los objetos cotidianos. Barcelona, Paidds, 2005. p.
253.
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decir, el usuario, si bien tiene la posibilidad de “escoger” entre variedades de un producto en masa,
eso no es lo que satisface del todo esa necesidad emocional de hacer su producto personal. Entonces,
la diferencia entre la personalizacion en masa y lo que el usuario realmente siente o entiende como
personalizacion radica en que valoriza mas lo que esta hecho por él mismo, o bien, de no poder hacerlo
¢l mismo, a través de los medios que ha encontrado para lograrlo. Nuestros espacios personales, como
el de trabajo, lo disponemos a nuestro gusto y lo adornamos con algunos objetos que tengan algtin valor
personal, como recuerdos o simplemente que otorguen nuestro sello personal. Si nos topamos con un
producto que no permita en su sistema la personalizacion, como por ejemplo, un objeto simple como
una mochila, buscamos la forma de que se vuelva nuestra. Entonces procedemos a ponerles adornos que
nos gusten, algunos optan por ponerles parches de bandas de musica, otros incluso por hacerles dibujos.
Buscamos wallpapers para nuestro computador, cambiamos el protector de pantalla que trae por defecto
e instalamos aquél que encontramos en un sitio especializado y que ha sido de nuestro gusto, o ponemos
una fotografia que nos trae buenos recuerdos como fondo de pantalla en nuestro celular, y hacemos que
suene con una cancion que nos agrade cada vez que recibimos una llamada. En todos — o casi todos -
los productos, e incluso ambientes en los que nos desenvolvemos, buscamos que tengan nuestro toque
personal. En Internet nos podemos encontrar con sitios donde se pueden generar cuentas de usuario,
donde cada cual puede generarse un “perfil personal”, que por lo general contemplan un nickname y
una fotografia personal, entre otros. Sitios de servicios populares como los blogs son un ejemplo de ello,
donde el usuario tiene la posibilidad de personalizar (dentro de los pardmetros de lo que un blog es) el

aspecto y distribucion del contenido haciendo, literalmente, un “espacio personal”.

Los productos en masa, ademas de ser un producto en si, se han transformado en plataformas donde
es posible aplicar subproductos adaptados a ellos. Son los que llamaremos como productos de
personalizacion, siendo aquellos que como producto so6lo es util si se los aplica en la plataforma, o
producto, para el cual estan disefiados. Ademas, los productos de personalizacion no abarcan en si
mismos la usabilidad o facilidad de uso, ya que es un factor que no depende de él al ser un “producto
para otro producto”. Es decir, dependen de la usabilidad que la plataforma donde se lo aplique brinde
para el tipo de personalizacion respectivo. Por lo mismo, el producto de personalizacion no brinda
necesariamente la informacion acerca de como se lo puede emplear. Esta en manos de la plataforma el
modo en que comunique como y qué se puede personalizar en él. Un ejemplo basico de lo ya sefialado
es lo que sucede con la personalizacion de la apariencia de los teléfonos celulares, para los que existen
productos de personalizacion como las carcasas, las que no tienen valor como producto en si mismo
sino hasta que se las aplica en el producto o plataforma, el celular. Para este caso, es “responsabilidad”
del producto (otorgada por el fabricante) el modo en que comunique al usuario como se puede sacar la
carcasa “de fabrica” y poner la nueva que hemos escogido segun nuestro gusto o, en resumidas cuentas,
como se puede personalizar el objeto. Quien disena las carcasas como producto de personalizacion tiene

como tarea estudiar la estructura de la plataforma para su correcta aplicacion, mientras el fabricante
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del celular, se encarga de otorgar la facilidad de uso para estos casos al usuario. En el ambito de los
productos digitales también podemos encontrar productos de personalizacion, como diferentes “temas”
0 “skins” para interfaces de programas o productos determinados; sonidos que se pueden aplicar a
diversos eventos en ciertas aplicaciones; imagenes para wallpaper, fondos de pantalla, para ser usada
como imagen personal en programas de chat (como Messenger), o iconos para sistemas operativos y
de expresiones como los “emoticons”, entre otros. Todos ellos pueden ser calificados también como

productos de personalizacion.

En definitiva, la personalizacion tiene un fuerte valor emocional. “Hacer que algo esté personalizado
significa expresar cierto sentido de propiedad, de orgullo. Significa que tenga cierto toque individual”,
como diria Patrick Jordan. A continuacion se hara una breve resefa acerca de la personalizacion de los

principales elementos graficos de los sistemas operativos respectivos.

Personalizacion y Sistemas Operativos

La personalizacion, a pesar del toque personal que podamos lograr, estd supeditada a limitantes técnicas
dadas segun la funcionalidad que da el producto para estos efectos. Por lo mismo, el producto de
personalizacion para esta plataforma debe adecuarse a ella para no interrumpir su buen funcionamiento..
Esto se puede lograr estudiando qué elementos en ¢l son factibles de personalizar sin que estropeen su
funcionalidad. En consecuencia, la personalizacion en este tipo de productos, a nivel de usuario, es mas
bien de apariencia o de interfaz, por lo que es esencialmente visceral. Se da de todos modos la posibilidad
de modificar su apariencia casi a nuestro antojo. Esto se debe a que el concepto actual de sistema operativo
se rige bajo la metafora del escritorio. Este es el concepto que comanda su funcionamiento y el modo en
que el usuario lo puede administrar. El sistema operativo se ha transformado en un verdadero espacio
virtual en el que el usuario siente la necesidad, tal como en un escritorio real, de hacerlo personal
disponiéndolo a su propio gusto. Norman sefiala que la personalizacion debe ser un proceso facil y no
algo engorroso. Sin embargo, este es un factor que entrega la plataforma, el sistema operativo, y no el
producto de personalizacion en si (por ejemplo, la instalacion de un tema personalizado de escritorio
no depende del archivo correspondiente, sino de las facilidades que de la misma plataforma para
aplicarlo). Sin embargo, existen herramientas para revertir estas situaciones, tales como los tutoriales
o software hechos especificamente para estos casos donde se aplica de modo automatico el producto
de personalizaciéon determinado, el archivo, sin necesidad que el usuario sepa hacerlo “por sus propias

manos”.

Para estos efectos, abordaremos los sistemas operativos de mayor cobertura a nivel de usuarios”,
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13 MARKET SHARE. Operating System Market Share for August, 2007. [en linea] <http://marketshare.hitslink.com/report.
aspx?qprid=2> [consulta: 31 agosto 2007]
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Windows y Mac OS X. Hay que destacar que las consideraciones a abordar serdn en cuanto a sus
aspectos generales que trasciendan la version de cada uno de ellos, y segun las caracteristicas en comin
que posean. En cuanto a su estructura basica, ambos poseen diversas similitudes. Sus componentes
graficos se cobijan bajo el concepto de escritorio, formado por un sistema de administracion de
carpetas y de archivos alojados en éstas, todo ello representado mediante iconos. Los iconos a su vez
se encuentran sobre una interfaz mas general, correspondiente al “escritorio”, donde se encuentran
barras de herramientas y elementos de acceso a aplicaciones como menus y ventanas. Las coincidencias
estructurales que podemos encontrar entre Windows y Mac OS X no son algo casual. Se debe a que el
inspirador de Windows fue el producto ideado por Apple, quien fue el primero en lanzar al mercado
un sistema operativo con estas caracteristicas. Apple fue pionero en presentar al mercado un sistema
operativo que funcionara bajo una interfaz grafica, siempre bajo el concepto del escritorio, marcando
asi un hito en el manejo de los computadores ya que significo dejar atras la idea de que solo podian ser
administrados por un programador o similar, dando inicio a la concepcion doméstica del computador al
hacer mas facil el modo de interactuar con él y por ende dando pie a su masificacion, todo gracias a esta
interfaz grafica de usuario. Pero como ya sabemos, esta es una historia que no acaba en su origen, por
lo que se siguen disefiando mejoras en cada sistema operativo visibles en la medida en que se han ido
actualizando y lanzando al mercado nuevas versiones de cada cual, aunque conservando las similitudes

basicas mencionadas.

En general, podemos decir que los elementos graficos personalizables de Windows y Mac OS X son
los temas de escritorio, correspondientes a la visualizacion grafica de los menus de trabajo, las barras y
ventanas; los iconos, siendo la representacion de los archivos, carpetas y programas, y los wallpapers o

fondos de escritorio.

En Windows, la personalizacion de los temas de escritorio funciona utilizando archivos THEME, los
que deben ser instalados “engafiando” al sistema operativo (SO) usando artilugios como parches que,
luego de instalarlos, se pueden aplicar los estilos personales que se desean. Esto resulta ser un proceso
bastante engorroso, por lo que el sistema operativo posee una falencia en la usabilidad para este tipo de
personalizacion. De esto se puede concluir que Windows no viene “preparado” para la personalizacion
de estos elementos, dada su dificultad de aplicacion. Es por esto que el usuario debe tener una necesidad
que ademas debe estar complementada por una especie de perseverancia y de un interés suficiente como
para darse el trabajo de aprender como se hace este proceso. Pues bien, una vez aplicado el parche (y
luego de haber reiniciado el equipo) se procede a aplicar el archivo .theme desde las propiedades de
pantalla que ofrece el SO. Existen de todas formas programas especializados para personalizacion de
los temas de escritorio como Style XP, Windows Blinds o Flyakite. Cabe mencionar que para este caso
la personalizacion resulta ser literalmente un tramite. Esto contrasta con la vision de Donald Norman

respecto a la personalizacion, sefialando que ésta debe ser un proceso facil y poco engorroso. Dada la
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simpleza con que se personalizan los fondos de escritorio en Windows, al igual que en Mac OS X, no se
mencionara nada al respecto, salvo que es el tipo de personalizacion con la que se esta mas familiarizado,
tal vez por el mismo motivo. Por su parte, la personalizacion de los iconos se mencionara en el capitulo

4, El Icono en el Sistema Operativo.

Mac OS X, por su parte, opera con archivos tipo .GUIKIT para personalizar los temas de escritorio.
El proceso para instalar los “guiKit” o temas de escritorio también es algo engorroso, partiendo
mencionando que no todos los Macintosh estan “preparados” para este tipo de personalizacion, teniendo
el mismo defecto mencionado para Windows. Solo aquellos que estan fabricados bajo la arquitectura ppc
o PowerPc, procesadores producidos por IBM, permiten este tipo de personalizacion. Para estos casos,
se pueden instalar los guiKit s6lo usando un software creado para ello, ShapeShifter. Sin embargo, esta
facultad se ve obstruida desde que Apple se cambid de ppc a Intel desde el afio 2005 aproximadamente.
Para los Mac Intel no existe aun la posibilidad de instalar guiKits personalizados mediante este

método.

J. SiGN0S IcONICOS

Antes de definir lo que es el signo iconico sefialaremos la definicidon de signo dada por Juan Magarifios.
El autor lo define como “algo que sustituye a algo (presente o ausente), para alguien, mediante algo
perceptible”*. Usaremos también la definicion que da para signo iconico sefalandolo como aquello
equivalente a la forma como signo®, es decir, la reproduccion de la forma de las cosas, pero con su
propia forma, existencia y valor. En otras palabras, a pesar de ser la representacion de otra cosa no
deja de ser un signo en si mismo, y con su propio significado. El icono es la representacion de aspectos
sensorialmente perceptibles, lo que se puede dar en distintos niveles. Mencionamos estos tipos de signos

dada su influencia en la percepcion visual:

3.1. Iconos iconicos (Cualisignos)

O forma de la forma, son aquellas cualidades perceptuales especificamente vinculadas al mensaje de
que se trate. Es lo puramente formal, como por ejemplo, el aspecto cromatico de la interfaz grafica del
SO o la forma que tienen las barras de herramientas, las barras de desplazamiento, las formas basicas de
las ventanas y sus componentes como contornos y colores. Son elementos que se muestran a si mismos
y que tienen como objetivo atraer la atencion del receptor, siendo el conjunto de rasgos graficos que
obligan a la vista a detenerse en ellos. No comunican nada especifico, salvo su propia presencia.
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14 MAGARINOS DE MORETIN, Juan A. El mensaje publicitario. Buenos Aires, Tres Tiempos, 1981. p. 32.
15 Ibid. p. 143.
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3.2. Iconos indiciales (Iconos)

O existencia de la forma, son los tipos de signo que representan formas concretas de “la realidad”, en
la medida en que tales elementos pueden aplicarse como parte del mensaje. Una forma de aplicar estos
signos en una plataforma visual es utilizando la forma y semantizarla. En otras palabras, en este nivel la
imagen representa por medio de sus formas y las sensaciones que provoca. Existe una designacion de la
forma, de modo tal que sea atribuida a una significacion determinada. En este nivel, la imagen atractiva

en si queda supeditada al contenido general de la pieza grafica para su significacion.

3.3. Iconos Simbélicos (Rhemas)

O valores de la forma, son signos mediante los cuales se representa una forma sensorial o la cualidad
de una sensacion. Son formas simbolicas que utilizan formas de cualidades sensoriales para dar cuenta
de la forma de otras no representadas en el mensaje. El ejemplo mas tipico de este tipo de signos lo
podemos hallar en los mensajes publicitarios de bebestibles, donde se muestra el placer con el que el
personaje central, haciéndonos recordar sensaciones gustativas. En el sistema operativo lo podemos
encontrar en aquellos iconos que representan acciones como “grabar”, “imprimir”, “copiar”, “pegar”,
“cortar”, etcétera. Es por esto que el icono simbolico “contiene el valor de la forma y no la existencia de

la forma”.

h. EL ICONO EN EL SISTEMA OPERATIVO (EL ICONO INFURMATICU)

De acuerdo a lo definido anteriormente, podemos decir que los iconos usados en los sistemas operativos
(SO) equivalen a iconos indiciales al ser signos que representan a otros, mediante una analogia grafica,
existiendo ademas aquellos que, junto con representar la forma de algo de la realidad, representan otros
valores correspondientes a acciones, siendo estos iconos simbolicos. En los SO los iconos son imagenes
pequefias que representan e identifican principalmente archivos, carpetas, programas, herramientas y
acciones. La Real Academia Espafiola da su propia definicion para el icono informatico, sefialandolo
como la “representacion grafica esquematica utilizada para identificar funciones o programas”. El icono
en los sistemas operativos tiene su origen gracias a la empresa Apple, la que, como hemos descrito con
anterioridad, fue la primera en incorporar interfaces graficas en el sistema operativo de su producto, el
computador Macintosh. Con ello, insertaron iconos graficos basados en la metafora del escritorio, a través
de la cual el usuario pudiese interactuar mediante maniobras simples. Asi, se elimino la apariencia y
concepcion técnica del computador, haciéndolo mas amigable y accesible, siendo el punto clave del éxito

no sélo de interfaces como esta, sino ademas de los computadores personales. La metafora del escritorio,
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representando objetos identificables de la realidad, como carpetas, archivos, papeleras e impresoras,
junto con la posibilidad de administrarlos de un modo simple y accesible sin la necesidad de ser técnico
o especialista en programacion, hizo posible acercar el computador al usuario hasta llegar al punto de
ser considerado, en la actualidad, como un objeto de trabajo (e incluso entretencion) cotidiano, dejando

de ser un producto “de temer” o dificil de administrar.

La metafora del escritorio no sélo consiste en un aporte grafico de la interfaz, sino que permite al usuario
“involucrarse” en un “mundo” en el que puede manipular y administrar elementos, cuya facilidad en
sus comandos radica en la representacion de acciones y herramientas usadas en la realidad, como
“tirar un objeto a la papelera”, gracias al concepto drag and drop (arrastrar y solar), reforzado por los
iconos representados en pantalla. Asi, en esta interfaz, los iconos son los “objetos” que manipulamos
y movemos de una ubicacion a otra. Es por esto que, bajo esta perspectiva, podemos encontrar que el
acto de arrastrar un icono sobre otro resulta ser la representacion de “poner” el elemento arrastrado “en”
el objeto deseado (lo que sucede con el arrastre de iconos a la papelera, por ejemplo). Y es aqui donde
radica la clave del éxito de esta interfaz, pues se dejo de lado el viejo estilo donde el usuario usaba strings
alfanuméricas para ejecutar comandos o acciones, lo que resultaba menos amigables al no insertar al
usuario en un mundo con e cual se pudiese involucrar, sino que correspondia mas bien a un codigo que
s6lo permitia “interactuar con la tecnologia®.En el sistema operativo, la importancia del icono radica en
que comunica al usuario qué se puede hacer con determinado archivo (como qué programa es el que se
va a abrir y, por lo tanto, identificar qué tipo de archivo es) o determinada carpeta (qué tipos de archivos
son los que contiene), o qué accion puede ejecutar al presionar determinado icono, si se trata de una
barra de tareas o herramientas. Es por esto que existen distintos tipos de iconos dentro de un sistema

operativo, que seran explicados a continuacion.

ee00ccccccccccccccc0o e

16 JORDAN, Patrick. Designing Pleasurable Products. London, Taylor & Francis, 2000. p. 116.
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4.1. Tipos de iconos

4.1.1. Iconos de aplicacion

Corresponden a los iconos de los programas instalados en el computador. Pueden ser vistos en el Finder

y en el Dock (Mac OS X)) o en Explorador de Windows, incluso si la aplicacion no estéa abierta.
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Figura 2. Iconos de aplicacion.

4.1.2. Iconos de carpeta

Son los que representan los contenedores de los archivos. Suelen tener la forma genérica de una carpeta,
variando detalles dependiendo del sistema operativo. En algunas se representa el tipo de archivos que
contienen, si es que son de un solo tipo. Las mas comunes con estas caracteristicas son las carpetas
de imagen, video o sonido. En Mac OS X existe la posibilidad de aplicarle etiquetas de color a las
carpetas y archivos segun su relevancia. También existen carpetas que poseen formas especificas, como
por ejemplo, aquellas que contienen a los programas y las que guardan sus elementos, o aquellas que
representan la carpeta principal o “home” en Mac OS X o las que simbolizan la papelera o el escritorio

o desktop.

En la figura 3 se ilustran ejemplos de iconos de carpeta. En orden de izquierda a derecha, se muestra la
carpeta genérica, de video, de escritorio, la carpeta contenedora del programa de impresora HP, la de
Office y la de InDesign en Mac OS X.
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Figura 3. Iconos de carpeta.
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4.1.3. Icono de documento

Comunican al usuario qué aplicacion ejecuta o abre el archivo representado. Por ejemplo, en los iconos
primeros iconos de izquierda a derecha mostrados en la figura 4 representan un archivo del programa
Word y de Powerpoint. Estos iconos ademas deben comunicar qué tipo de tareas se pueden realizar en
la aplicacion correspondiente, es decir, a través de este tipo de iconos es posible representar ademas qué
tipo de medio es el que usa el documento, como por ejemplo, si se trata de imagen, video o sonido. Otro
modo de denotar los iconos de documentos es poniendo como parte de su disefio la “insignia” o el icono
del programa con el que esta relacionado. En el tercer icono de la figura 4 se muestra un documento de

imagen, identificable por la representacion del icono del programa Vista Previa (Mac OS X).

Figura 4. Iconos de documento.

4.1.4. Familias de iconos

Son iconos de documento que representan distintos tipos de archivos, pero que se abren con la misma
aplicacion. En la imagen se ilustra la familia de iconos para iTunes., siendo el primero el icono de
aplicacion, abajo, el de la izquierda el icono de documento relacionado a él; el siguiente, el icono para

listas de reproduccion, y el tercero el icono para plug-ins.

SOUND PLAYLIST

Figura 5. Familia de iconos para iTunes.

4.1.5. Iconos de hardware y unidades removibles

Representan dispositivos de hardware tanto internos como externos, tales como discos duros, discos con
entrada USB, Firewire, CD, DVD, disquetes o tarjetas de memoria. En la figura 5, los seis iconos a la

izquierda corresponden a iconos de hardware y los seis a la derecha a iconos de unidades removibles.
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Figura 5. Iconos de hardware y de unidades removibles.

4.1.6. Iconos de barras de herramientas

Facilitan al usuario el acceso a comandos de uso frecuente. Por lo tanto, representan acciones, tales
como guardar, copiar, cortar, pegar, imprimir, buscar, deshacer, rehacer, etcétera. También se pueden
encontrar representaciones de herramientas como vista previa, dibujo, o de edicion en general, segin el
tipo de software, simbolizadas a través de iconos que tienen la forma de instrumentos de la realidad que

sirven para ello, tales como lupas, plumas de dibujo, etcétera.

e ena) e e FENE Y @ER .

Figura 6. Iconos de barras de herramientas.

4.2. Elicono informatico en Windows y Mac 0S X

El icono en Windows

El tipo de archivo que usa Windows para los iconos son de tipo
ICO, los que se pueden crear o aplicar con programas como
Iconpackager o Windows Configurator, respectivamente, por
mencionar algunos. Su aplicacion es mas sencilla en comparacion

s
=

a los temas de escritorio, ya que el SO trae incorporada la opcion

de cambiar los iconos de los archivos y carpetas a través de la
opcion Propiedades aparecida al hacer clic derecho sobre el
archivo cuyo icono se desea personalizar, luego se hace clic en
“cambiar icono” y se examina en el disco hasta ubicar el nuevo

disefio que se quiere aplicar y finalmente se acepta.

El icono en Mac 0S X

En Mac OS X los iconos funcionan bajo la extension .ICNS,

siendo mas sencillo de utilizar en comparacion a Windows. Si o )
Insignias corporativas de Apple

se quiere poner a una carpeta el icono de otra, basta con ir a la (arriba), empresa duefia de Mac OS
. . . ] ) X'y Windows, sistema operativo de
opcion Obtener Informacion (comando + 1), seleccionar el icono Microsoft.
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pequeiio que se muestra en la parte superior derecha, luego copiar (comando + ¢), ir a la carpeta que se
quiere personalizar, seleccionar el icono ubicado en el mismo lugar y luego pegar (comando + v). O bien,
si se tiene solo el archivo .icns sin aplicar a ninguna carpeta, sélo se lo selecciona directamente, se copia
y se pega en el panel de informacion del archivo deseado siguiendo el método ya mencionado. Desde
luego suena mucho mas larga la explicacion que el proceso en si, pero es muy sencillo y goza de bastante
usabilidad al ser un proceso muy facil de gestionar. Existen diversos programas para generar iconos para

Mac, como por ejemplo, Icon Composer, Img2icns o Icon Builder, entre otros.

4. UsasiLiap Y Wes

Dado que el medio donde se publicara este proyecto es la web, debemos considerar elementos basicos de
la usabilidad dentro de ella. La referencia mas inmediata para obtener la respuesta a esto es recurriendo
al “gurt de la usabilidad de paginas web”, Jakob Nielsen. “La Web es un entorno en el que el poder esta
en manos del usuario”, es la frase que da inicio a uno de sus libros, y la base del porqué la usabilidad es
importante en el Disefio Web. En pos de esto, en su obra ha manifestado su postura en la que entiende a la
usabilidad en la web no sélo como parte del buen funcionamiento técnico o de interfaz, sino que ademas
mostrandola como un elemento que forma parte del éxito del Disefio, por una parte, a nivel de usuario ya
que se facilita la interaccion con €l y, por otra, puede ser beneficiosa ya que al tenerlo satisfecho existe
una mayor posibilidad de captar potenciales clientes de un modo mas “facil”. Si se da el caso contrario,
donde el usuario no comprende el funcionamiento de la interfaz, éste simplemente abandonara el sitio y
por lo tanto no sera cliente ni potencial consumidor de quien ofrece el sitio. Otro punto a mencionar en
estos términos es la particularidad que encontramos en el gran espacio que involucra Internet, donde, a
pesar de su magnitud, existe una facilidad de moverse de un “lugar” a otro, facultad dificil de encontrar
en un espacio fisico o “real”. La facilidad de acceso a este verdadero universo de posibilidades y lugares
es practicamente inigualable: “La competencia de todo el mundo esta a un solo clic”. Entre los elementos

basicos a considerar en la usabilidad de un sitio web, destacan:

Velocidad de descarga

Lavelocidad de descarga de los elementos presentes en el sitio pueden optimizarse reduciendo su tamafio
en kilobytes, asi se contribuira a que el tiempo de espera sea menor independientemente de variables
que estan fuera del alcance del Disefiador, como la velocidad de conexion que ha contratado el usuario.
La demora en el tiempo de descarga puede producir el abandono del sitio por aburrimiento y por ende

la pérdida de un potencial cliente.
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Indicar al usuario cuales enlaces ha visitado

Esto facilita la orientacion del usuario no sélo en términos “espaciales” en relacion a los lugares visitados,

sino ademas facilitar la obtencion de la informacion que el usuario requiere o hacia donde quiere ir.

Utilizacion adecuada de blogues de texto

Se deben usar bloques de texto que faciliten la lectura, es decir, que no sean “pesados” para la vista.
Bloques de gran tamafio y con gran cantidad de texto provocan rechazo en el usuario. Se suele cometer el
error de escribir textos para ser impresos y no para la web, cosa inconcebible pues estamos frente a una
plataforma muy distinta a la editorial en términos de formato y normativas de diagramacion. Disefar
para una pantalla dista mucho de un disefio orientado al papel. En definitiva, se recomienda utilizar

parrafos cortos y un estilo de escritura simple.

Contenido y/o microcontenido visible para el buscador web

Facilitar que los nombres de las paginas sean visibles por los buscadores web facilita también la llegada
de nuevos usuarios nuestro sitio. Esto se puede lograr mediante los titulos o encabezados que se pongan
en cada pagina usando etiquetas o tags como <title>, en el codigo HTML del archivo, complementado
con la adecuada escritura del “microcontenido”, como titulares, titulos y subtitulos con otras etiquetas
como <h1>, <h2>, <h3><h4>, <h5>y <h6>. Como vemos, hay muchas posibilidades que HTML puede
brindar para estos casos. La importancia del uso de estas etiquetas radica en que los buscadores suelen
mostrar los primeros 66 caracteres de la pagina. A esto se puede sumar el hecho de que cuando el
usuario guarda la pagina en sus Favoritos o Bookmarks, o si usa herramientas como del.icio.us lo que
es guardado como entrada es el titulo de la pagina, dado por la etiqueta <title>. Por lo mismo, Nielsen
propone no utilizar palabras generales en el titulos, tales como “El...” o “Bienvenido a...” (“The” o
“Welcome to”, si es en Inglés), a menos que se desee que la pagina quede indexada con esas letras.
Ademas, se recomienda que las paginas que no sean el home o index, contengan en su titulo las palabras
que mejor la identifiquen. Esto esta pensado, ademas de facilitar al usuario en el sentido de saber donde
estd, ya que el texto dado en la etiqueta <title> aparece ademas en el titulo de la ventana del navegador,
asi se da mayor usabilidad a usuarios que estan habituados a utilizar multiples ventanas o pestafias al

visitar un mismo sitio.
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Open New Browser Window

No utilizar comportamientos Javascript como Open New Browser Windows (Abrir Ventana del
Navegador), ya que junto con ser un elemento desagradable para el usuario, “contamina la pantalla
con mas ventanas”. Nielsen sostiene que los Disefiadores suelen ignorar la hostilidad que generan estos
comportamientos en un sitio pensando equivocadamente que esto sirve para mantenerlos navegando
en él. Ademas, casi en su totalidad son innecesarios. Por otra parte se pierden funciones del navegador
como la desactivacion del boton “atras”, de modo que el usuario no puede ir a las paginas visitadas
anteriormente, lo que provoca confusion. Otro factor que puede traer el mismo efecto es el hecho de que

no siempre los usuarios se percatan de que se abri6 una nueva ventana.

Contenido que responda a las inquietudes o preguntas del usuario,

El motivo que lleva a una persona visitar un Sitio es porque hay algo que pretende realizar. Un ejemplo
que se ilustra al respecto es cuando los usuarios estan cotizando. Los sitios en los que no se pueden
encontrar precios provocan en la persona la sensacion de estar perdido y reduce la comprension de lo

que el producto involucra.

Hacer evidente qué elementos son hotones de enlace

Para el caso de los textos Norman recomienda usar textos con colores especificos y subrayados. En
general, recomienda no darle cualidades de botén a elementos que no tienen enlace con nada, pues ello
genera desconcierto e inseguridad en el usuario ya que cuando esto ocurre suele pensar que el error esta

en ¢él y no en el disefio de la pagina en si.

5. UsapiLipap versus Disefio EMocIoNAL

Ahora bien, en cuanto a la usabilidad versus la apariencia, Donald Norman sostiene una vision particular
que, si bien no es del todo esclarecedora, es un punto valido para considerar ya que por lo demas suena
bastante logica. Explica que el usuario no efectua (al menos conscientemente) una diferenciacion entre la
usabilidad y el valor emocional otorgado por el producto dado que su vision de él es mas bien holistica,
y que solo desglosan sus componentes cuando se ven forzados a hacerlo. Lo que realmente importa al
usuario es que el producto les facilite las respuestas o resultados que han solicitado; que su manipulacion
sea “indolora” y agradable, y que la posibilidad de repeticion de la experiencia sea voluntariamente
y no a causa de la ausencia de otra alternativa. Los usuarios no suelen prestar atencion a los buenos

aspectos en cuanto a usabilidad o estética, ya que los conciben como “derechos”. Esto se debe, segtin
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Norman, a que los sistemas de percepcion y atencion estan adaptados para detectar problemas, no para
hallar “lo que se espera”. Por ello solemos identificar con mayor facilidad aquello que nos distrae o que
encontramos de mal gusto, o que nos entorpece el camino para conseguir algo en términos funcionales.
En relacion a la estética, solemos ser algo extremistas. Somos capaces de detectar con facilidad lo que
nos molesta asi como también identificar rapidamente los elementos atractivos, sin embargo, el poner
demasiada atencion en esto Ultimo puede ser perjudicial para el desarrollo de las acciones involucradas
en el disefo. Es por esto que el autor sostiene que los mejores disefios son frecuentemente aquellos que
son menos notorios o que pasan un poco mas desapercibidos (lo que no quiere decir que sea un requisito
estricto). Por otra parte, una usabilidad perfecta s6lo podria ser identificada por el usuario si se diese el
contexto en que todo lo anterior hubiese sido mal disefiado y que, luego de esta mejora el consumidor
pudiese notar la diferencia incrementando su satisfaccion. Con la apariencia del producto sucede algo
similar, si la nueva estética es lo suficientemente buena, entonces sera un factor para mejorar las ventas,
en términos comerciales. Ahora bien, si se resalta la estética por sobre la usabilidad o viceversa, ello
dependera de lo que se desee lograr y de la tendencia que se pretenda seguir. Por ejemplo, en sitios
en los que se desean solo obtener informaciones, tales como el tiempo, el valor del ddlar, o sitios de
compra electronica, la estética toma menor relevancia, ya que prima el acceso a esa informacion. Para
estos casos resaltar la apariencia por sobre el contenido se convertiria en una distraccion por sobre lo
que realmente importa. En cambio, para aquellos objetos que tienen menor frecuencia de uso es donde
se realza mas el valor estético. Ahora bien, cuando a través del disefio queremos decir algo de nosotros
mismos, como sucede con la personalizacion de productos, el valor estético y reflexivo entran en juego,

lo que vuelve mas relativa la importancia entre buen aspecto y usabilidad.

Por otra parte, referentes en el tema, como Patrick Jordan, sefialan que los productos centrados en la
usabilidad tienden a ver al usuario como un sujeto que cumple tareas determinadas, como una maquina-
usuaria; pero si se va mas alla del uso, el producto puede ser visto como un verdadero “objeto viviente”,
con el cual la persona se “relaciona”. El usuario actual no busca sélo satisfaccion funcional con el
. 9 A , .,
producto, ahora se busca practicamente ser “reconocido” por €l. Es por esto que la personalizacion
cumple un rol importante en los productos de produccion en masa. La personalizacion da al usuario la

posibilidad de tener un objeto “Unico” entre sus pares.

6. TIPOLOGIA EXISTENTE

A continuacién nombraremos algunos sitios web disefiados con objetivos afines a lo que se quiere lograr
mediante este proyecto. Como bien se ha senalado, el tema de la personalizacion no es nada nuevo, por lo
que ya existe inquietud y propuestas al respecto. La mayoria de los sitios enfocados a la personalizacion

de sistemas operativos ofrecen una variedad mas general, es decir, ofrecen productos como wallpapers,
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temas de escritorio e iconos. Sin embargo, por lo general carecen de sofisticacion en cuanto a disefio
en términos de interfaz, los productos que ofrecen son irregulares en su calidad grafica, y del modo
en que estos sitios se presentan corporativamente es mas bien precario. En el sitio InterfaceLIFT, por
ejemplo, se pueden encontrar diversos productos orientados a la personalizacion tanto para Windows,
Mac y Linux, como iconos, temas de escritorio y wallpapers. Otro sitio de estas caracteristicas, pero mas
sofisticado en cuanto a su presentacion grafica es el sitio Customize.org, el que ademas de enfocarse a
los sistemas operativos, ofrece objetos de personalizacion para otros programas en particular, tales como
Firefox o Windows Media Player. Este sitio tiene la carencia de estar enfocado principalmente hacia
usuarios de Windows. Por su parte, y para finalizar los ejemplos de sitios miscelaneos, el sitio Resource
ofrece también variedad de productos, iconos tematicos, aunque en su mayoria para Windows, ademas

de wallpapers y temas de escritorio, entre otros.

Ahora bien, sitios especializados en iconos es mas dificil encontrar. Entre ellos destacan Stockicons.
com, Theiconfactory y Fasticon. De ellos, a diferencia de los sitios anteriormente nombrados, podemos
encontrar una oferta mas orientada a lo comercial, es decir, la finalidad de estos sitios es la venta de
paquetes de iconos, aunque también ofrecen paquetes gratuitos en secciones especificas de su sitio.
Ninguno de ellos esta especializado en iconos para personalizar archivos y carpetas, por lo general los
ofrecen como anexo. Estos sitios dan su prioridad a los iconos para desarrolladores. Otros sitos que se
pueden mencionar al respecto son Pixelgirl Presents, Iconaholic.com y Iconbuffet.com. Todos destacan
por su mayor sofisticacion en su propuesta grafica (como sitio), junto con ofrecer (no todos) software

especificos para la creacion de iconos.
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1. PRESENTACION

Se disenaran seis paquetes de iconos para carpetas y archivos, donde cada uno contendra dieciséis
iconos para carpetas y ocho iconos para documentos. Sumado a ello, se disefiardn cuatro paquetes
mas, del tipo “miscelaneos”, los que corresponderan a paquetes de iconos conceptuales, pero que no
tienen especificacion para ningun tipo de archivo o carpeta, estos contendran de diez iconos. En el item
Parametros de Disefo se explicara mas detalladamente sus caracteristicas. En total, seran diez paquetes
de iconos. Cada agrupacion sera de acuerdo a conceptos especificos de comunicacion explicados en su
item respectivo. Estos paquetes de iconos se publicaran en un sitio web llamado IconicOs, correspondiente
a stock online desde donde se podran descargar y donde se podra ademas encontrar informacion acerca

de su utilidad y aplicacion segun cada sistema operativo.

2. OBJETIVO

Generar paquetes de iconos conceptuales para la personalizacion de los iconos de archivos y carpetas
de los sistemas operativos Windows y Mac OS X, apelando al beneficio y placer emocional, y al placer

sociologico del usuario obtenido a partir de la utilizacion de estos productos de personalizacion.
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3. GRUPO OBJETIVO

El rango etareo hacia el cual estara destinado el producto serd de personas jovenes, abarcando
universitarios y trabajadores (entre los que podemos encontrar jovenes, adultos-jovenes y adultos). Esto
significa que el rango de edad del grupo meta sera entre los 20 y 35 afios. No hay que descartar eso si que
cabe la posibilidad de que hallan personas de mayor edad que se puedan interesar por este producto y
que ademas puedan acceder a ¢l dado el medio en el que se publicara. Es por esto que ademas se agregara
un perfil psicografico del grupo meta. Esta seleccion se ha hecho en base a que es dentro de este grupo
etareo donde se concentra la mayor cantidad de personas que se interesarian en productos como estos,
tienen un mayor manejo de la tecnologia y son mas sensibles a las actualizaciones y novedades dentro
de esta area. Ya que por una cuestion de logica no es lo mismo disefiar un producto para una persona
de 20 afios que para una de casi el doble de su edad es que se recurriran a los conceptos especificos de
comunicacion enfocados a satisfacer diversos intereses o gustos (por lo generar inconscientes) por una
u otra linea grafica, por ejemplo, el adolescente preferira una grafica mas ludica, en tanto que el adulto-
joven o adulto tendera mas hacia lineas graficas mas sobrias o aplicables a un contexto ejecutivo. Los

campos de interés que marcaran el perfil psicografico del grupo objetivo seran los siguientes:

* Manejo aceptable en sistemas operativos Windows y/o Mac OS X. Esto significa
que el usuario tiene nociones basicas de como ejecutar operaciones como la creacion y
administracion de archivos y carpetas, como minimo, en uno de los sistemas operativos
nombrados. Tiene una nocion elemental de qué es un icono informatico, sabiéndolos reconocer
e identificar.

* Acceso y gusto por la computacion. Esto se traduce en que el usuario puede acceder a un
computador y disfruta el manejo de éstos.

* Acceso y gusto por la Internet. Ademas de acceder al computador y tener gusto por él, el
usuario debe tener acceso a Internet y tener interés por este medio, traducido en el gusto por
las novedades encontradas en €l.

* Sensibilidad hacia las interfaces graficas. Es decir, que el usuario sienta interés en cuanto
a la apariencia de las interfaces de usuario, a su funcionamiento y a las configuraciones que

pueda darle.

Existen otros parametros que podrian haberse considerado pero que finalmente se omitieron porque
son campos de interés que pueden generarse posterior a la utilizacion del producto, tales como:

*  Gusto por la personalizacion de las interfaces graficas

*  Gusto por la busqueda de novedades o productos innovadores para la personalizacion de la

apariencia de los sistemas operativos
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k. Anivisis oE situacion (FODA)

Antes de detallar conceptos de comunicacion y lineamientos de disefio, se ha hecho un analisis de

situacion para obtener una mejor orientacion en cuanto a las decisiones a tomar para el buen desarrollo

del producto a generar. Las variables a analizar seran tanto las externas no controlables (oportunidades

y amenazas) como las internas controlables (fortalezas y debilidades), reflejando conclusiones y/o

soluciones de disefio por cada una de ellas. El cuadro a continuacion ilustra el analisis realizado:

VARIABLE

CARACTERISTICA

CONCLUSION O SOLUCION DE DISENO

Oportunidades

Al ser el primer sitio chileno de estas
caracteristicas abre la posibilidad de ser
masificado y reconocido a nivel local.

Hacer el sitio en espafiol, para ser entendido a nivel
nacional e internacional (otros paises de habla hispana).

Internet hace mayor la posibilidad de
ser conocido y masificado trascendiendo
fronteras geograficas.

Hacer el sitio en inglés, para ampliar el mercado fuera de
Chile.

Usar un dominio de sitio reconocido internacionalmente
como .com.

Constituye una novedad para los usuarios
que gustan de la computacion e Internet
pero no tienen conocimiento de este tipo
de personalizacion.

Destacar el caracter novedoso y su utilidad.

Es un potencial elemento para ser
comercializado en cualquier parte del
globo, a través de la web.

Se puede ofrecer el servicio de iconos personalizados,
mediante pago a través de Internet con de tarjetas de
crédito o Paypal o a través de depdsito bancario.

Amenazas

No es el primer stock de iconos publicado
por Internet, por lo que hay usuarios para
los que no sera una novedad.

Dirigirse preferentemente a los usuarios para los cuales si
constituye una novedad.

El usuario puede no reconocer el beneficio
del producto al ignorar como se aplica.

Ofrecer en el sitio web una seccidén que ensefie al usuario
cémo aplicar el producto.

El usuario puede recurrir a sitios donde,
ademas de iconos, puedan obtener otros
elementos de personalizacion.

Mostrar mayor prestancia grafica que aquellos sitios que
ofrecen otros productos de personalizacion para sistemas
operativos, para dar una impresién mas confiable y mejor
calidad al ser especialista en el tema.

Su imagen de marca comunicara el producto al cual se
dedica.

La comercializacion del producto puede
verse dificultada en un comienzo dado el
desconocimiento de su existenciay utilidad,
y por la gran cantidad de competencia que
ofrece iconos gratuitos.

Se mostrara el sito como una marcha blanca de un stock
online donde, en primera instancia se ofreceran paquetes
de iconos gratuitos, pero ofreciendo ademas la posibilidad
de solicitar disefios personalizados para los cuales se
cobrard un precio.
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Fortalezas Es el Unico sitio de estas caracteristicas | Buscar medios nacionales en Internet a través de los

hecho en Chile. cuales se pueda hacer conocido este sitio web.

Su especificidad hace posible hacer mas | Hacer un stock online especializado en iconos para

sofisticado el producto ofrecido archivos y carpetas para los sistemas operativos Windows
y Mac OS X.

Ofrece la novedad y la oportunidad de | Dar a conocer su utilidad y los beneficios que conlleva.
personalizar un producto que no todos
conciben como personalizable.

Ofrecer un producto de personalizacion de
estas caracteristicas otorga satisfacciéon
al usuario, al darle a su computador las
caracteristicas que él desea.

Debilidades Se ofrece sélo un componente | Mostrar que el sitio al ser stock online especializado
personalizable del sistema operativo. en iconos da mayor garantia de que el producto sera
satisfactorio.

5. PARAMETROS DE DISERNO

Los iconos a generar seran principalmente de archivos y carpetas, cuyo criterio de seleccion ha sido
en base a los contenidos homologos en Windows y Mac OS X, aunque la referencia de disefio sera
en base a los conceptos de Mac OS X, como por ejemplo, carpetas como Aplicaciones, Grabacion,
Libreria, Usuario o Home, que estan presentes en Mac OS X, pero que de igual forma se pueden aplicar
a Windows, como por ejemplo, el usuario puede aplicar el icono de Aplicaciones en su carpeta de
Programas, la de Grabacion si desea crear alguna compilacion de documentos que desee grabar en CD o
DVD, la de Libreria en Archivos de Programa e incluso en su carpeta de Documentos, o la de Home en
su carpeta personal. En definitiva, aunque las carpetas tienen una denominacion especifica, el usuario
es libre de utilizarlos como mejor le plazca y, para el caso del usuario de Windows, puede adaptar el uso
de las carpetas segtn su propio gusto o comodidad. Existiran ademas iconos de carpetas que no existen
predeterminadamente, pero seran un aporte para ampliar la gama de posibilidades de personalizacion de
iconos. Tal es el caso de carpetas como Genérica, Favoritos, Carpeta ptblica, Carpeta privada, carpeta
para Descargas y Fuentes. Para los iconos de documento, sucede algo similar. Si bien ente Windows y
Mac OS X las diferencias que podemos encontrar son solo en cuanto a disefo, sumado a una diferencia
logica referida a los programas que se encuentren instalados en uno u otro, en definitiva, la estructura de
iconos de documento entre uno y otro son muy similares. Los tipos de icono de documento seleccionados

han sido en funcion de ser los mas genéricos que podemos encontrar.

Ademas existiran paquetes de iconos “miscelaneos”, los que, a pesar de estar supeditados a un concepto
especifico, no tendran especificacioén para ningun tipo de carpeta. Esto en funcion de dar al usuario la

opcion de usar iconos de libre aplicacion.
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a. Las carpetas a disefiar seran de:

* Aplicaciones: contiene los programas instalados

e Descargas: para archivos descargados desde Internet o asociados a ella, como sitios web y/o
elementos web

*  Documentos: contiene documentos principalmente de texto, planillas o similares

* Elementos privados: carpeta privada

* Elementos publicos: carpeta con archivos publicos o compartidos

e Escritorio: carpeta de escritorio

* Favoritos: carpeta destacada o favorita

* Fuentes: almacena archivos de fuente o tipografia

* Genérica: carpeta sin ninguna caracteristica en particular, que puede ser usada para cualquier
proposito, dada su neutralidad al no representar ningtin elemento en particular que pueda
contener.

e Grabacion: contiene archivos que se deseen quemar en CD o DVD

*  Home (Mac OS X): carpeta de “inicio” o principal

* Imagenes: para archivos de imagen

e Libreria: carpeta de libreria o archivos de programas

*  Musica: contiene archivos de musica o audio

e Usuarios: contiene las carpetas de los usuarios que tienen una sesion en el computador

*  Video: carpeta de archivos de video

b. Documentos:

e Favoritos
e Genérico
¢ Imadagenes

e  Privados

e Sonido
e Texto
e Video
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5.1. Conceptos de comunicacion

Dadas las caracteristicas de este proyecto, los conceptos sobre los cuales se trabajara estaran divididos
en dos niveles. Habran conceptos transversales que seran del trabajo en su totalidad y por ende los mas
importantes. Por otra parte, existirin ademas conceptos especificos, sobre los que se trabajara en cada

paquete de iconos en particular.

El sitio web, por su parte, estara también supeditado a los conceptos transversales de comunicacion

Conceptos transversales

a. Sofisticacion: Que el usuario denote la diferencia entre los iconos de fabrica del sistema operativo
y la novedad ofrecida por los paquetes de iconos descargables desde el sitio. Junto con ello, vera

en el sitio web una marca confiable y de buena calidad.

b. Pregnancia: Los paquetes de iconos deben ser vistos como unicos y diferenciables entre si, por
lo que se recurrira a la generacion de paquetes de iconos creados bajo conceptos especificos. El

stock online también debe representar la pregnancia a través de su interfaz.

Conceptos especificos

Debido a las caracteristicas del uso de los iconos en los sistemas operativos, es menester que, para que el
usuario perciba una mayor consistencia y coherencia en cuanto a su aplicacion, se agrupen bajo conceptos
especificos. Cada paquete de iconos tendra un nombre particular, el que correspondera al concepto bajo
el cual estara disefiado su contenido. Los conceptos especificos sobre los cuales se trabajara seran los

siguientes:
Para paquetes de iconos para archivos y carpetas:

¢ Black: Sobrio y de formas elegantes y predominancia del color negro

¢ Comic: De formas ludicas, de proporciones descuidadas y colores llamativos

* Fancy: Extravagante y femenino a la vez, uso de colores rosa principalmente

* Minimal: Formas simples y sin muchos detalles, con predominancia de blancos
e Sketch: Apariencia de dibujo a mano alzada

e Soft: Colores y formas delicadas
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Para los paquetes miscelaneos seran:
* Animals: Caricaturas de animales, de apariencia tierna
*  Fruits: Dibujos de frutas, de apariencia sobria
* Monsters: Caricaturas de personajes (monstruos) de apariencia extrafa pero amigable

* Objects: Representacion de variados objetos de trabajo del area de oficina y doméstica

5.2. Plano semantico

Se utilizara, por razones obvias, el lenguaje icdnico, debido a que necesariamente se necesita representar
objetos reconocibles de un escritorio, tales como documentos, archivos y carpetas, asi como también
se representaran otros objetos de la realidad que sean afines con el funcionamiento grafico del sistema
operativo y los conceptos que ocupa de acuerdo a cada contexto de trabajo. Todo aquello sera disefiado
bajo los conceptos especificos dados a cada paquete de iconos, que determinardn las caracteristicas

formales y cromaticas su contenido.

En cuanto a lineamiento formal, las carpetas en general tendran la forma tradicional de “carpeta”. En
su lugar, tendran la forma que representa su contenido. Los iconos donde se podra encontrar esta forma
“tradicional” se ofrecera en las carpetas Genéricas. Los iconos de documento consistiran en la aplicacion
de un icono genérico de documento que contendran adaptaciones de los iconos de carpeta, a modo de
sefalar el tipo de archivo que es, y para mantener congruencia entre los iconos del mismo paquete, es
decir, si el usuario identifica y reconoce el icono de carpeta de imagen, y lo ve aplicado en un icono de
documento lo orientara mejor en cuanto a su significado. Si ve diferencias muy significativas ente uno
y otro s6lo le causara confusion. Cada archivo correspondiente a un icono particular tendra su nombre
respectivo, a modo de orientar al usuario en cuanto a su uso. Existira para estos, al igual que para las

carpetas, un icono Genérico de documento.

Como ya se ha mencionado con anterioridad, se disefiaran ademas iconos que, al igual que todos, estaran
agrupados en un concepto especifico, pero que no se alojaran bajo “conceptos de sistema operativo”.
Estos son a los que llamaremos miscelaneos o miscellaneous, para su aplicacion en inglés, esto es para

ofrecer una alternativa mas neutra al usuario en cuanto al uso que le pueda dar al icono personalizado.

Cabe mencionar un fendmeno en particular que sucedera cuando se personalice los iconos de documento.
En el sistema operativo, como se ha mencionado en el Marco Tedrico, los iconos de documento
predeterminados sefialan no solo el tipo de archivo al que corresponde (por ejemplo, imagen, audio,
video o sonido), sino que ademas sefialan el programa con el que se abren. Por lo tanto, cuando el usuario
personalice un icono de documento conservara solo la caracteristica del archivo, mas no el programa

que lo ejecuta. Por lo mismo, es menester que en el sitio web donde se publicara el stock de iconos,
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exista ademas orientacion al respecto, sugiriendo que para los documentos, es recomendable hacerlo en

aquellos que queremos destacar seglin su relevancia o particularidad.

Por su parte, el sitio web sera el medio sobre el cual se ofrecera a los usuarios los paquetes de iconos.
Estara hecho tanto en espafiol como en inglés, decision tomada a partir de lo concluido en el analisis
FODA, enfocado a su masificacion a nivel nacional e internacional. Sera ademas el medio a través del
cual se comunicara la utilidad del producto de personalizacion a ofrecer y el modo en que se puede
emplear. Ofrecera a su vez la imagen corporativa correspondiente a la marca, IconicOs, que ofrecera
estos productos de personalizacion. Las variables formales y cromaticas estaran supeditadas a esta

imagen corporativa. De esto se puede encontrar mas detalle en el Proceso de Desarrollo.

5.3. Plano sintactico

Existen aspectos generales que se deben considerar en la creacién de iconos para sistemas operativos,

entre los cuales se encuentran:

e Utilizar conceptos especificos para brindar al usuario mayor consistencia a la utilizacion de los
iconos, y de los beneficios que éstos le pueden brindar.

* En pos de lo anterior, la morfologia y variables cromaticas seran en base al concepto especifico
del paquete de iconos.

* Se generaran formas lo mas generales posibles, evitando usar letras, palabras, rostros o manos.
De lo contrario, deben ser lo mas neutro posible. A modo de evitar impactos indeseados por
parte del usuario.

e Para los iconos conformados por multiples elementos, de darse el caso, se dara como maximo
un tope de tres objetos por icono, para facilitar su legibilidad y comprension.

e Evitar elementos corporativos de los sistemas operativos en cuestion o bien de programas

asociados a los tipos de archivos que representan.

5.4. Plano pragmatico

Cada paquete de iconos correspondera a un archivo descargable en formato .ZIP que contendra los
iconos de carpetas y archivos. Este tipo de formato ha sido escogido tanto facilidad que ofrece para
almacenar dentro de si varios archivos, por su compatibilidad con Windows y Mac OS X, y por la
compresion que hace en relacion al tamafio en kilobytes a descargar. Cada archivo .ZIP tendra el nombre
del concepto especifico respectivo. Los nombres de todos los archivos a utilizar seran en inglés, debido
a la universalidad de su comprension en términos informaticos, sumado a que el producto no sélo se

orientara a publico de habla hispana.
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Por su parte, los nombres de archivo para los iconos en particular seran:

» Aplications: carpeta para aplicaciones

* Burn Folder: carpeta de grabacion

» Desktop Folder: carpeta de escritorio

* Documents Folder: carpeta de documentos

* Downloads Folder: carpeta para descargas

» Favourites Folder: carpeta para favoritos

» Fonts Folder: carpeta para fuentes o tipografias
* Generic Folder: carpeta genérica

* Home: carpeta principal

» Images Folder: carpeta para archivos de imagen
e Library: carpeta de libreria

*  Music Folder: carpeta para archivos de musica
» Private Folder: carpeta privada

» Public Folder: carpeta publica

e Users: carpeta de usuario

* Video Folder: carpeta para archivos de video

* Favourite Document: documento favorito

* Generic Document: documento genérico

* Image Document: documento de imagen

e Music Document: documento de musica

* Private Document: documento privado

* Public Document: documento putblico

* Text Document: documento de texto

¢ Video Document: documento de video

El sitio web tendra como idioma principal el inglés, para facilitar su difusion a nivel internacional. Se
ofrecera a su vez su alternativa en espaiiol, ya que abarca también al publico meta. Este sitio correspondera
al lugar donde se ofreceran los productos de personalizacion a generar. A su vez, considerando el
aspecto de la usabilidad en los iconos, habra una seccion en el sitio, a modo de FAQ (“Frequently Asked
Questions”, preguntas frecuentes), donde se explicara como utilizar los iconos y aplicarlos segun el SO

respectivo.
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6. ALCANCES Y RESTRICCIONES

En la realizacion de este Proyecto de Titulo nos encontramos con diversos alcances y restricciones
que vale la pena mencionar para una mejor acotacion de lo que sera posible abarcar, y aquello que por

diversos factores no serd posible contemplar.

6.1. Alcances

a. Personalizacion de iconos de documento

Editar los iconos de documento podria implicar el riesgo de que el usuario, con el tiempo, se desoriente
en este sentido, olvidando, por ejemplo, con qué programa se abrira un formato de archivo especifico.
Por esta razon, es recomendable aplicar los iconos personalizados sélo a ciertos documentos, como por
ejemplo aquellos que consideramos de mayor relevancia, o bien, aplicarlos a carpetas, ya que al darles un
icono personalizado, junto con hacer mas agradable su apariencia, se puede otorgar una visién panoramica
acerca de los elementos que contiene. Por ejemplo, una carpeta puede dar la informaciéon mediante su
icono que contiene archivos de imagenes, pero dentro de ella pueden haber archivos tipo JPG, PNG o
PSD, por mencionar algunos, los que no necesariamente pueden estar configurados para ser abiertos por
la misma aplicacion: JPG podria abrirse con Vista Previa, PNG con Fireworks y PSD con Photoshop.
Bajo este punto de vista, es menester conservar los iconos de documento predeterminados, salvo para
aquellos documentos o archivos que nos sean facil de reconocer dada su relevancia o frecuencia de uso,
pues de lo contrario no seria posible hacer dicha distincion, ya que aunque en los detalles del archivo
se muestre su extension (Finder o Explorador de Windows), el usuario no siempre recuerda o asocia un
tipo de archivo con un determinado programa, por lo que en ese sentido la personalizacion, en lugar de

beneficiar al usuario, perjudicaria su flujo de trabajo.

Como vemos, hay factores de utilizacion del producto que el potencial usuario puede ignorar. En vista
de esto, y para potenciar el éxito del producto y su masificacion, es que en el sitio web existird un item

donde se informe al usuario cémo utilizar el producto a descargar y consejos al respecto.

b. Puesta en marcha

El sitio serd expuesto como una marcha blanca, la que consistira en el stock online donde se puedan
descargar paquetes de iconos gratuitos. Se le llamara marcha blanca dado que serd un lanzamiento de
prueba para lo que en el futuro pudiese transformarse en un banco de iconos donde se pudiesen descargar

paquetes gratuitos de iconos asi como también paquetes de iconos a la venta.
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c. Publicidad

Por asuntos de presupuesto, IconicOs se dard a conocer a través de sitios donde se lo pueda presentar
de modo gratuito, ya sea en blogs de disefo o sitios afines donde lo puedan comentar y/o afiadir dentro
de sus links o sitios recomendados. Potenciales sitios donde se puede dar esto son Digilicious o Disefio
Emergente, por ejemplo. Contando con un presupuesto mayor en el futuro, el stock online IconicOs
podria ser publicitado en medios pagados destacados como The Deck, que publica sus banners en sitios

relacionados con la web y el disefio.

6.2. Restricciones

a. Marketing y publicidad

Considerando el tiempo que abarca la realizacion de este Proyecto y dado que la prioridad de desarrollo
esta enfocada a cuestiones de disefio no se contemplaran planes de marketing ni publicitarios, sumado
a la carencia de un presupuesto que de mayor facilidad para estos efectos. Por lo mismo, el stock online
a disefiar serd una marcha blanca para lo que potencialmente pudiese ser comercializado y lanzado a

mercado mediante un planes bien elaborados de este tipo.

h. Comercializacion

Bajo la misma perspectiva de lo recién mencionado, en un desarrollo mas avanzado ya ajeno a lo que
es este Proyecto de Titulo, podria ser posible la comercializacion de los paquetes de iconos mediante
sistemas mas sofisticados como Paypal o tarjetas de crédito, que permiten compras automaticas a
través de Internet. No sera posible adjuntar este tipo de comercializacion en el sitio web dado que estos

corresponden a servicios pagados para los cuales no se cuenta con el presupuesto para ser contratados.
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http://digilicious.cl/
http://disenoemergente.cl/
http://disenoemergente.cl/
http://www.coudal.com/deck/
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1. IMAGEN CORPORATIVA

La plataforma sobre la cual se publicaran los paquetes de iconos, ademas de ser un sitio web, tendra
una imagen corporativa orientada a reflejar y destacar la sofisticacion y pregnancia con la que se quiere

ofrecer el producto. A continuacion se detalla el proceso de disefio de la imagen corporativa.

Marca

La marca bajo la que se dara a conocer el producto serd IconicOs, nombre creado a partir de la palabra
iconic, iconico, y la sigla OS, Operative System. Esta seleccion de palabras ha sido obtenida a raiz de que
sintetiza lo que se va a ofrecer, iconos, y para qué plataforma, el sistema operativo. Ademas, el nombre
de marca conforma ademas la frase en inglés “Iconic Operative System”, que puede ser traducida como
en términos conceptuales como el realce de los iconos del sistema operativo, a partir de su caracter
“iconico”. Sumado a esto, en espainol se conforma la palabra “icénicos”. Asi, dado a estas caracteristicas
IconicOs es un nombre de marca facil de identificar y recordar indistintamente del idioma. Por otra
parte, la marca esta elaborada en inglés porque asi queda mas abierta a la masificacion, al ser hecha con

el idioma “universal”.
La tipografia y colores han sigo escogidos bajo los conceptos de comunicacion descritos. A esto se ha
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sumado la idea de sobriedad, sin perder la pregnancia ni la frescura, y bajo la idea de representar la
imagen corporativa de un stock online. En pos de esto, se ha escogido una tipografia simple, Lucida
Fax, y de facil lectura, cuya valorizacion separa una palabra de otra, “iconic” y “o0s”, junto con colores

amigables que denoten tal intencion. A su vez, se trabajo sobre la idea de transmitir la idea de marca de

of+

Figura 8. Génesis isologo.

un producto digital.

Esta imagen por lo demas contendra un isologo (figura 8 y 9) disefiado pensando en su utilizacion como
icono de favoritos, por lo que se dio prioridad a la simpleza y escasez de detalles. Su forma ha sido
obtenida a partir de la abstraccion de las letras i, s y o, contenidas en un circulo, elemento usado para
darle mayor unidad y dado a que es una forma amigable y de gran aceptacion en términos perceptuales
(figura 9). Se le dio un efecto de relieve para dar la impresion de estar al tanto con la tecnologia y con las

tendencias de disefio. Se usara su forma sin relieve para el icono de favoritos.

,/'/
K

(P

Figura 9. Isologo IconicOs.

IconicOs

Figura 9. Imagen corporativa IconicOs.

Colores corporativos

Los colores corporativos han sido escogidos con el fin de connotar frescura, a través del naranjo, y
transmitir confianza a partir de los colores tipograficos. Estos se aplicaron ademas para separar las

palabras Iconic y Os.

Figura 10. Colores corporativos.
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2. lconos

Para el disefio de los iconos, el proceso da inicio con el analisis de la tipologia existente, donde a partir
de los patrones cromaticos y formales encontrados se pudo obtener una idea mas depurada acerca de
las caracteristicas mas comunes de los iconos informaticos para archivos y carpetas, adaptandolo a lo
estudiado en el Marco Teorico en cuanto a las caracteristicas y lineamientos de disefio para la generacion
de este tipo de iconos. Luego se ha procedido a la generacion de prototipos'’ formales y cromaticos de
acuerdo a cada concepto especifico a trabajar. Esto se ha hecho a mano alzada para hacer de esta etapa
un proceso mas dinamico, a modo de brainstorming, para tener asi una visualizacion previa del producto
y una mejor planificacion en el disefio, evitando la improvisacién en el momento de traspasar esta

informacion a un trazado digital.

Posteriormente, se procede al trazado de los prototipos, siendo posible aca alguna modificacion que se
estime necesaria. Esto se realiza usando los programas Adobe Illustrator y Photoshop, donde se aplican
evaluan la forma y colores de los prototipos, y se hacen las mejoras pertinentes segun criterios de

funcionalidad y visualizacion.

Adicional a esto, existen aspectos técnicos que se deben considerar segun el sistema operativo y de

acuerdo a otras generalidades descritas a continuacion:

a. Mac 0S X

* Archivos tipo .ICNS, archivo que agrupa los distintos tamafios de imagen a utilizar, dentro de un
mismo icono.

* Tamafo en pixeles maxima de 128 x 128 pixeles (px). Sumado a otras copias mas pequefias de 48 x
48px; 32 x 32px, y de 16 x 16px. Esto debido a los diferentes tamafios de visualizacion dependiendo
de donde se los manipule (por ejemplo, en Mac no es lo mismo el tamafio de un icono visualizado

desde una ventana que en el dock, donde se puede incluso manipular el tamafio).

h. Windows

* Archivos tipo .ICO, el que, al igual que para el caso de Mac OS X, compila en si mismo los distintos
tamafios correspondientes a las imagenes del icono.

e Tamaiios de 48 x 48; 32 x 32; 24 x 24,y 16 x 16px.

ee00ccccccccccccccc0o e

17 Entenderemos este concepto como representaciones visuales del producto, sin ser necesariamente el disefio definitivo
tanto en su color como en su forma.
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c. Aspectos Generales

* Se puede comenzar el dibujo basico en algiin programa vectorial. Para este caso, se usara Adobe
[lustrator, y Adobe Photoshop para los retoques y detalles.

* El archivo original donde se disefiara debe ser a lo menos dos veces mas grande que el tamafo
maximo. Para estos efectos se usara el tamafio de 512 x 512px.

* El archivo de bitmap donde se manipulara el icono debe ser una profundidad de 32bits.

* Cantidad de detalles reducida para no tener problemas de visualizacion en tamafios pequefios.

* El angulo y perspectiva aplicados a los paquetes de iconos deben ser congruentes entre si.

* Una vez obtenidos los diferentes tipos de tamafio, se deben compilar en un archivo .icns (Mac) y .ico
(Windows) en un programa especifico. Para este caso se ocupara Iconbuilder para generar los archivos

para Windows, e Img2icns para Mac OS X.

d. Bocetaje de iconos para carpetas y archivos

En este item mostraremos prototipos dibujados a mano alzada, y que tendran la funcién de base para
el disefio digital final. Los colores y formas no son necesariamente las definitivas, pero de igual forma

constituyen una referencia de la linea grafica de cada paquete de iconos.

En la pagina a continuacion mostraremos bocetos para el paquete de icono respectivo y los nombres de

cada uno, de acuerdo a los nombres de archivo que ya se ha especificado para cada icono.
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Prototipos para Black

Burn Folder

Home Library Music Folder Pictures Folder

Private Folder Users Video Folder

Generic Document
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Prototipos para Comic

—\ U /

Aplications Burn Folder Desktop Doctjments Folder

Fonts Folder Generic Folder

Music Folder

Video Folder

Public Folder Private Folder

! Generic Document
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Prototipos para Minimal

Downloads Folder

Public Folder

Favourites Folder

Private Folder

Generic Document

]

—=

Fonts Folder

Users

Documents Folder

Generic Folder

Video Folder
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Prototipos para Sketch

Aplications

Desktop Documents Folder

Downloads Folder

Home Library Music Folder Pictures Folder

Public Folder Private Folder Users Video Folder
2 \
ﬂl
_ Generic Document
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Prototipos para Soft

Favourites Folder

Home

Private Folder

Generic Document

Music Folder

Pictures Folder

Video Folder
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Prototipos para Animals
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Prototipos para Monsters

69



J. ALGUNOS RESULTADOS

A continuacion se mostraran dos ejemplos como resultado digital de lo que se ha propuesto. Se mostrara

lo logrado para los iconos de carpetas y archivos de los paquetes de iconos Black y Comic.

@

Black

Aplications Burn Folder Desktop Documents Folder
B %

Downloads Folder Favourites Folder Fonts Folder Generic Folder
R

Home Library Music Folder Pictures Folder

- Q
y . AR
Public Folder Private Folder Users Video Folder
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h. SiTI0 WEB

Para finalizar este Informe, detallaremos la informacion y contenido grafico de sitio IconicOs.com.

Nombraremos las caracteristicas técnicas generales del sitio web, las que son:

* Dominio bajo el nombre de iconicos.com

* Servidor con estadisticas de visitantes y trafico de usuario.

Sera elaborado para una resolucion de pantalla de 1024x768

* Lenguaje HTML, con aplicacion de estilos CSS y Javascript.

Se tendran en consideracion los elementos de usabilidad y web expuestos en el item del mismo
nombre en capitulo de Marco Tedrico.

* Perfil de usuario definido por el grupo objetivo ya descrito.

4.1. Contenidos y arquitectura de la informacion

El inventario de contenidos a encontrar en el sitio IconicOs.com se detalla a continuacion, junto con el

mapa de sitio (figura 11), que esquematiza la estructura de navegacion:

a. Home. Correspondiente al index, donde se encontraran los paquetes de iconos
b. Design Services / Servicios de disefio. Explicara el servicio de disefio de iconos personalizados
c. Contact Us / Contacto. Seccion donde se mostrara como comunicarse con los creativos de IconicOs

d. FAQ. Seccion de preguntas frecuentes

o)

y \ 4 A 4

Design Services Contact Us FAQ
Servicios de Disefio Contactanos Preguntas Frecuentes

Figura 11. Mapa de sitio IconicOs.com.
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4.2. Imagen de sitio

Las imagenes (figura 12 y 13) ilustran la apariencia grafica que contendra este stock online, disefiado en

base a los conceptos transversales e imagen corporativa descritos. Aqui se muestra el Home, donde se

encontraran publicados los paquetes de iconos.

¥

. Vaull
@- IconicOs

Home DesignServices ContactUs  FAQ

@ Black

.
@ Icons in package: 32

@ Download  fu B

@ Comic

% 2
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@ Download o &
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/ [ Lﬁ'
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B vownload  jgn &

@& Minimal

@ Icons in package: 32

@ cownload Kl

@ Icons in package: 32

B ovrload K

@ Icons in package: 32

@ Download o &

Prev  Next

Home | Design Services | Contact Us | FAQ

Designed by Carclina Pino

Figura 12. Maqueta estructural para IconicOs.com
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getting a custom icon design?
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Figura 13. Visualizacion de IconicOs en explorador y a una resolucién de 1024x768 pixeles.



El Disefio Emocional facilita la comunicacion entre el usuario y el producto, generando una especie
de “relacion social” donde el Disefio es capaz de “reconocer” al otro, el usuario, como legitimo otro,
como diria Maturana, o bien como la empatia del Disefiador hacia el usuario (o persona, como prefiere
llamarlo D. Norman). La estética potencia considerablemente la usabilidad del Disefio pues genera en el
usuario disposiciones positivas. Como diria Donald Norman, “los objetos atractivos funcionan mejor”,
ya que los estados afectivos positivos hacen que las personas se vuelvan mas creativas; si fallan en un
intento, les sera mas facil buscar vias alternativas de solucion y, por ende, mejoran su desempefio frente
a una interfaz. En base a lo que ya se ha explicado respecto a las emociones, podemos darnos cuenta
que éstas influyen en el modo en que la mente humana resuelve los problemas, ya que ademas trabajan
sobre nuestro sistema cognitivo. Entonces, a través del aspecto de los productos es posible influir e
incluso cambiar el estado emocional de las personas: “En el mundo del disefio, tendemos a asociar
la emocion con la belleza. Elaboramos objetos que son atractivos, bonitos, vistosos. Por importantes
que estos adjetivos puedan ser, no son los que mueven a las personas en sus vidas cotidianas. Nos
gustan los objetos atractivos por el modo en que nos hacen sentir (...). Las emociones reflejan nuestras
experiencias, asociaciones y recuerdos personales’®. El consumidor actual no se conforma ya con el
solo hecho de que un producto tenga un buen aspecto. Ademas existe la necesidad de hacerlo propio,
de darle caracteristicas anexas a las que vienen de fabrica. Esto se esta extendiendo casi a todo tipo
de producto. Asi, con productos digitales masivos como los sistemas operativos Windows y Mac OS
X, y como esta sucediendo con la mayoria de los productos en serie, el usuario no se conforma con
su apariencia predeterminada, aunque esta en términos estéticos sea de su agrado. La personalizacion

es practicamente una necesidad que se ha vuelto transversal en cuanto al tipo de producto al cual se

ee00ccccccccccccccc0o e

18 NORMAN, Donald. El Disefio Emocional, por qué nos gustan (o no) los objetos cotidianos. Barcelona, Paidds, 2005. p.
63.

75



aplique, pudiendo ser encontrada desde productos tangibles como nuestra propia vestimenta, pasando por
nuestros espacios en los que nos desenvolvemos hasta los productos virtuales como los que se acaba de
mencionar, y que seran la plataforma sobre la que se ha escogido trabajar. “Los objetos fisicos tienen un
peso, una textura y una superficie. El término que en diseno se utiliza para designarlo es ‘tangibilidad’
(...). Tacto, vibracion, 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, sensacion, ni aroma, ni vibraciones, ni sonido”", sefiala
Donald Norman. He aqui el “mundo” que, a través de la personalizacion de los iconos de archivos y
carpetas del sistema operativo, se ha abarcado. Si bien el mismo autor sefiala que son s6lo los objetos
tangibles los capaces abarcar el area de las emociones, mediante este proyecto podemos observar que
no se requiere precisamente de un objeto “real” para desatar un proceso emocional, sino que el simple
hecho de representarlo hace posible activar estados afectivos en la persona y, con ello, emociones de
connotacion positiva por parte del usuario. Norman acierta al decir que el usuario siente agrado por
aquellas cosas que evoquen elementos de la realidad, por lo que el icono cobra mayor importancia en
cuanto a su funcion representativa, y como parte importantisima en el sistema del que forma parte,
correspondiente a una representacion, la metafora del escritorio, que es la apariencia grafica del sistema
operativo. El icono cumple un rol importante en la personalizacion de esta plataforma ya que su forma y
aplicacion trasciende su version y tipo, con la salvedad de que, segtin cada cual (Windows o Mac OS X)),
solo cambia la extension del icono, es decir, el tipo de archivo. Su diseflo y/o tipo de aplicacion cumple
las mismas funciones indistintamente del tipo o marca de sistema operativo y su version. Ahora bien,
la usabilidad del icono en términos de su aplicacion esta exenta a ¢l, vale decir, no es el propio icono
el que otorga su propia funcionalidad, sino que es el sistema operativo el responsable de otorgar las
facilidades de su aplicacion. Sin embargo, ya que el producto a generar sera puesto en un medio masivo
como la Internet, se puede paliar este “problema” dando al usuario la informacion necesaria acerca de
como personalizar los iconos de su sistema operativo, mediante un item especifico, como por ejemplo,
de FAQ (“Frequently Asked Questions”, sigla usada en web para secciones de “preguntas frecuentes”).
Esto aporta tanto a la usabilidad de la plataforma en si al dar la informacion necesaria al usuario asi
como también puede mejorar la impresion que el producto le brinda. Por lo demas, puede dar pie a un
conocimiento nuevo por parte de él siendo posible, incluso, generar una necesidad que antes no sentia
conscientemente (algo asi como la generacion de una necesidad) especialmente para aquellos que no
tenian nocion previa al respecto. Mediante este Proyecto, se ha trabajado la personalizacion amparada en
el Diseflo Emocional en cuanto hace mas agradable la relacion del producto con el usuario. Por lo tanto,
el producto destinado especificamente para ello responde a la necesidad del usuario de ser “reconocido”
por el producto, al darle la oportunidad de otorgarle caracteristicas de su propia personalidad, de como

se ve a si mismo y de como quiere ser percibido por el resto conllevando al usuario a un estado de

ee00ccccccccccccccc0o e

19 NORMAN, Donald. Op. Cit. p. 100.
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satisfaccion, a partir de la modificacion que él ha efectuado, por lo que claramente puede ser un factor
que influya en el proceso emocional del usuario en el momento que personaliza el producto, asi como
cuando lo utiliza con las caracteristicas que ¢l le ha dado. El producto de personalizacion, entendido
como el producto que esta hecho para la personalizacion de una plataforma o producto ya fabricado, es
un producto que saca partido al aspecto visceral del objeto donde se aplica, ya que adapta su apariencia
segun el gusto del usuario y el modo en que lo emplea. Aqui radica su relevancia y su lugar dentro del

Disefio Emocional.
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