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DISENO EMOCIONALMENTE DURADERO, UN RETO QUE
INVOLUCRA AMBOS ENFOQUES: LO AFECTIVO Y LO

SOSTENIBLE.

EMOTIONALLY DURABLE DESIGN, A CHALLENGE THAT
INVOLVES BOTH APPROACHES: THE AFFECTIVE AND THE

SUSTAINABLE.

RESUMEN

Frente al estado de emergencia planetaria por la
actual situacion medioambiental, se requieren
comportamientos responsables, tanto de los
gobiernos como de las personas. El consumo
desmedido de bienes conduce a un agresivo impacto
ambiental que se refleja en el creciente agotamiento
de recursos naturales y de residuos contaminantes.

El disefio, como profesion, ha abrazado desde
siempre los preceptos del desarrollo sostenible,
participando con estrategias concretas en cada fase
del ciclo de vida del producto. En este trabajo se
presenta otra alternativa mediante la cual el disefio
puede contribuir a la sostenibilidad: el disefo
emocionalmente duradero (DED).

A partir de la generacion de relaciones duraderas
entre las personas y los productos, el DED pretende
alargar el tiempo de vida Gtil de los mismos vy
posponer el momento de su eliminacién o reemplazo.
De esa manera se contribuye a reducir la generacion
de desechos y de nuevos productos.
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INTRODUCCION

La actual situacion medio ambiental ha sido calificada por la
comunidad cientifica como un estado de emergencia planetaria.
Problemas globales como el cambio climatico, la contaminacion,
el deterioro de la capa de ozono, las afectaciones a los suelos, y
otros, comprometen el futuro inmediato y a largo plazo (Ayes
2003, Arrastia y Limia 2012).

A partir de los afos 70 la humanidad ha ido ganando conciencia
sobre el tema, con hitos como la celebracién en junio de 1972 de la
Conferencia Mundial sobre el Medio Humano, la Conferencia
Mundial de medio Ambiente y desarrollo en 1992, y la Cumbre
Mundial sobre el desarrollo sostenible en 2002. En 1987, la
Comision Mundial de Ambiente y Desarrollo de las Naciones
Unidas, en su informe “Nuestro futuro comun”, defini6 el
desarrollo sostenible como aquel capaz de "asegurar que
satisfaga las necesidades del presente sin comprometer la
capacidad de las futuras generaciones para satisfacer las propias”
(ONU 1987 p. 23).

Se cuenta con suficiente evidencia para asegurar que, en aras de
satisfacer las necesidades de la sociedad contemporanea, existe
una sobreexplotacién de los recursos naturales que genera una
crisisambiental (Pichs 2012). Se suman a esto malas practicas por
parte de los productores, como la obsolescencia programadayy el
consumo desmedido e irresponsable por parte de los
consumidores (Rubio 2013). Esto avala la frase de Jonathan
Chapman: “la crisis de la sustentabilidad no es simplemente una
crisis de tecnologia, producciéon y volumen; es también una crisis
de comportamiento” (Chapman 2009 p. 29).

De manera que los consumidores también juegan un papel clave
en el desarrollo sostenible. EI consumo sostenible ha sido
definido como patrones de consumo a través de los cuales la
compray uso de bienesy servicios reconoce las necesidades de la
poblacién mientras minimiza cualquier degradaciéon del entorno
(Nkamnebe 2012).

El disefio como profesién no ha estado ajeno a este contexto.
Primero, el lamado disefio verde, con énfasis en el fin de vida del
productoy el uso de los materiales (Burall 1991); el ecodiseno, con
el concepto central del ciclo de vida del producto y estrategias de
disefio para cada fase (Fuad- Luke 2002); y el disefio sostenible,
como ampliacion del concepto de ecodisefio, considerando
ademas los aspectos socioculturales como la comunicacion, la
educacion, el consumoy la propia condicion humana (Ahmada et
al 2018).

El impacto ambiental a lo largo del ciclo de vida del producto
puede disminuirse si participa un diseilo mejor y mas
responsable. Un disefio que utilice materiales locales, procesos
de produccién sencillos y limpios, que ahorre energia durante el
uso, que permita la actualizacién y reparacion, que facilite el
reciclaje y la reutilizacién, son ejemplos de estrategias
reconocidas.

Mas recientemente, a mediados de los afios 2000, surge una
nueva alternativa de contribucién por parte del disefio al
desarrollo sostenible y es el llamado disefio emocionalmente
duradero (Ceschiny Gaziulusoy 2016).

En el presente trabajo se exponen las generalidades de esta
tendencia, alin en construccién. Ademas, las posibles estrategias
a sequir por los disefiadores para estimular la aparicion de ese
vinculo emocional que hace posible que el usuario conserve el
producto por mas tiempo, aplazando su eliminacién o
reemplazo.

DISENO EMOCIONAL

Los humanos somos seres emocionales que tomamos decisiones
aparentemente conscientes, pero enrealidad es, en gran medida,
nuestro sistema emocional el que acaba decidiendo.

Una tendencia actual en el ambito del disefio de productos, es la
de centrar la atencién en el usuario y en sus emociones. Un
producto o el uso de un objeto, pueden provocar decepcién,
atraccion, vergienza, orgullo, admiracién, satisfaccion, o
cualquier otra emocién que una persona puede experimentar.
Ignorar el lado emocional de la experiencia con el producto seria
como negar que estos productos estan disefiados, comprados y
utilizados por los seres humanos (Desmet 2000).

De acuerdo con Jordan (Jordan 2002), los consumidores buscan
cada vez mas, productos que funcionen bien, sean faciles de usar
y que, al mismo tiempo les proporcionen beneficios emocionales
creando de este modo experiencias positivas y significativas. En
un mercado tan inestable y competitivo como el actual, en el que
coinciden tantos productos con un nivel de usabilidad similar y
que cumplen adecuadamente su funcion, el aspecto afectivo
puede marcar la diferencia.

Este enfoque que incorpora los aspectos afectivos en el disefio de
productos, y que por tanto considera las emociones que
provocan los productos en las personas, se ha dado a llamar
disefio emocional (Norman 2004).

Los productos que utilizamos nos emocionan en diferentes
niveles y maneras. Desde el disefio se pueden entender estas
emocionesy despertarlas, a través de la configuraciéon formal del
objeto, su funcién, o los significados que asignamos y lo que nos
hacen pensar.

La respuesta emocional puede ser expresada o provocada por el
producto (Desmet 2002) y esto puede lograrse de diferentes
maneras. La mas sencilla es expresar la emocion a través de la
configuracion formal; para esto el disefiador utiliza elementos
literales asociados con determinado sentimiento.

Si se trata de emociones provocadas por los productos la
situacion es diferente. En este caso el objeto no expresa la
emocién, sino que incita a la actividad o a la experiencia
provocando la respuesta emocional. Por ello, provocar
emociones implica estrategias mas complejas de disefo, pues las
emociones no se reducen a conductas.

En ambos casos, el de la expresion y la provocacién, existe la
posibilidad de que la interpretacién del usuario sea diferente a la
intencién del disefiador, o tal vez que los simbolos no
signifiquen nada para la persona, o no los puede interpretar;
entonces la expresion formal no tendria ningln significado y no
habria respuesta emocional (Soler 2017).
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Las experiencias sensoriales influyen en las emociones
provocadas por los productosy van mas alla de los sentidos. Ortiz
ha identificado cuatro factores que inciden en la experiencia: la
persona (biografia, personalidad, habilidades, afectividad,
valores o motivaciones), el objeto (forma, textura, uso o marca),
la interaccién (tarea, actividad) y el contexto (fisico, social,
sistémico, cultural, situacional y temporal) (Ortiz 2014).

DISENO EMOCIONALMENTE DURADERO.

La existencia de una vinculacién emocional persona-producto
estimulada por la obtencién del placer durante la interaccion
puede llevar a la aparicién de un apego a los productos, factible
de modificarse con el tiempo como resultado de una interacciéon
recurrente.

Desde esta perspectiva, el apego emocional a los productos y el
disefio basado en aspectos afectivos adquieren una importancia
significativa con relacion a la sustentabilidad en tanto su
incidencia pueda marcar un cambio en los habitos de consumo.
En efecto, estos dos elementos podrian contribuir a que las
personas conserven sus productos por mas tiempo; y esta
conducta en los usuarios sentaria las bases de posibles
estrategias de consumo responsable, o que constituye la idea
fundamental del concepto de disefio emocionalmente duradero
(Jacob et al 2019).

El hecho de que los usuarios deseen conservar sus bienes por mas
tiempo, reduce la demanda de produccién de nuevos productos
y, por ende, de recursos naturales y al mismo tiempo, disminuye
la cantidad de residuos sélidos que, con su alta carga
contaminante, generan un impacto ambiental desfavorable.
Ademas, obliga a los fabricantes, a poner énfasis en aspectos
como la calidady la capacidad de reparacion de los productos, en
lugar de centrarse en su facilidad de reemplazo.

De esta manera el apegoalos productos se ha perfilado como una
estrategia viable de disefio sostenible. Reducir la cultura de usar
y tirar incrementando el tiempo de apropiaciéon de productos
duraderos destaca como un concepto que puede ayudar a
construir un futuro amigable con el entorno. Para impulsar la
longevidad del producto los consumidores deben sentir cierto
grado de apego emocional hacia los mismos. Con el paso del
tiempo, las sensaciones de sentimentalismo y nostalgia se
desarrollan y los usuarios sentiran un vinculo mas fuerte y
significativo con su producto. Estos lazos emocionales que los
consumidores desarrollan con sus posiciones tienen un efecto
considerable en la posposicion de reemplazo del producto (Page
2018).

Partiendo de que la sustentabilidad requiere un cambio en el
comportamiento de los consumidores, este enfoque promueve
una relacién mas amigable con el entorno, alentando vinculos
usuario-producto, mas duraderos. La tendencia de una persona a
reemplazar un producto por la compra de otro nuevo depende,
en parte, de sus experiencias y sentimientos hacia ese viejo
producto.

Vale la pena alargar el tiempo de vida util del producto,
destacando que su longevidad no se relaciona, no solo con su
tiempo de vida fisico sino también con un tiempo de vida
psicologico, que es el tiempo durante el cual el producto es

percibido valioso por el usuario (Haines-Gadd et al 2018, Mugge
2007). Y esta comprobado que el disefio del producto puede
afectar laintensidad del vinculo emocional con el producto.

Obsérvese que esto no se contrapone a las estrategias de
ecodisefo en las que los disenadores pueden influir en el
reemplazamiento  mediante un disefio flexible, facil
mantenimiento, reparacion, y la sustituciéon y actualizacién de
piezas; productos modulares o adaptables que permitan a los
componentes individuales ser sustituidos o actualizados.

El objetivo es lentificar el ciclo de vida del producto prolongando
su vida atil mediante el apego del consumidor al mismo. Los
disefadores necesitan cambiar la manera que disefian y los
consumidores necesitan cambiar sus actitudes respecto a los
productos que poseen (Page, 2018). Esta afirmacion da lugar a
varias interrogantes: (Cudles son los factores que influyen en el
apego persona - producto? ;Cémo influye el apego en la decision
de desprenderse o no del producto? ;Como puede el disefio
contribuir a aumentar, mediante el apego, el tiempo de vida (til
del producto?

EL APEGO A LOS PRODUCTOS.

Si bien existe una teoria general del apego propuesta por John
Bowlby (Eyras 2007), el concepto de apego emocional a los
productos, aunque basado en esas ideas, requiere una discusiéon
particular.

Para que una persona establezca una relacién emocional
profunda con un objeto en particular, este debe contener un
significado especial para ella, mas alla de su significado utilitario.
En tal sentido, es posible identificar tres factores que inciden en
el desarrollo de sentimientos de apego hacia estos productos,
uno es la actividad que provocan (accién), otro la reflexion que
estimulan (contemplacién); y finalmente la relacién temporal
que se tiene con el objeto (Csikszentmihalyi y Rochberg-Halton
1987).

El grado de apego entre el consumidor y un producto puede
definirse como la fortaleza de ese vinculo emocional que
establece entre ellos. De manera que el apego implica una fuerte
relacion entre ambos y este vinculo sea diferente al que se
establece con otros objetos. (Soler 2017), por lo que, el usuario
puede verse afectado emocionalmente si pierde ese producto vy,
en esas circunstancias, es poco probable que esa persona tienda
a eliminar ese producto. (Schifferstein y Zwartkruis-Pelgrim
2008). El cual, luego de determinado tiempo, puede
transformarse en una posesion. (Jacob et al 2019).

La definicién de apego implica que el producto evoca emociones
como nostalgia, felicidad, sequridad, tristeza, orgullo, o disfrute.
En general, el apego esta determinado por mdltiples aspectos,
muchos de los cuales estan relacionados con las experiencias de
los consumidores y, por tanto, dificiles de controlar para los
disenadores.

Debido a que las personas no buscan el apego deliberadamente,
sino que este tiende a desarrollarse como resultado de las
interacciones recurrentes entre la persona y el objeto, existe
consenso entre los autores en cuanto a que el este surge y se
fortalece con el paso del tiempo.
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Siun usuario experimenta una fuerte relacion con un producto es
mas probable que lo cuide y lo repare, posponiendo su reemplazo
tanto como sea posible, ya que, separase del mismo le resulta
dificil, en tanto el producto conserve el significado especial, que
para él tiene.

Un apego a largo plazo puede llevar a que los productos sean
considerados una posesion irreemplazable, siendo esta, la que el
consumidor se resiste a reponer aun cuando exista una réplica
exacta, porque siente que la réplica no tiene el mismo significado
que el original (Mugge 2017).

Las personas pueden aferrarse a un producto por el cual sienten
apego aun cuando ese producto ya no funcione adecuadamente,
lo que sugiere que la correcta utilidad del producto no es una
condicién necesaria para el apego consumidor — producto. El
hecho de que el producto cumpla su funcién utilitaria primaria no
contribuye algrado de apego. Solo enlos casos en que el producto
realiza su funcién mejor que la media (por ejemplo, porque es
extremadamente facil de usar) puede contribuir a la experiencia
de apego. (Schifferstein y Zwartkruis-Pelgrim 2008).

Es importante destacar que el apego se refiere a un vinculo que
experimenta una persona con un producto especifico. No se
refiere a una categoria de productos, como pueden ser, por
ejemplo, las bicicletas, sino a una bicicleta en particular. Existen
otros tipos de relaciones de las personas con los objetos después
de la compra que no son necesariamente apego, como puede ser
el caso de los consumidores leales a una marca, lo cual también
implica un lazo emocional, pero diferente al apego.

Un producto puede ser indispensable para una persona, pero si
esto responde Ginicamente a razones practicasy no emocionales,
entonces no puede considerarse apego. Por otra parte, las
personas sienten la necesidad de apoyar su sentido de identidad
poseyendo objetos materiales. Estos ayudan a definir y recordar
quienes son, por lo que pueden considerarse como extensiones
de la identidad. Sin embargo, la extension de la identidad y el
apego al producto son conceptos diferentes. La primera abarca
mas que el apego ya que incluye personas, marcas, lugares. Un
producto puede llegar a ser una extension de identidad si es
apreciado por su significado utilitario mientras que esto es
insuficiente para llegar a apegarse al mismo.

De igual forma, la satisfaccién y el apego son conceptos
diferentes. Se considera la satisfaccién como un juicio evaluativo
delrendimiento del producto que se desarrolla como resultado de
una valoraciéon cognitiva y la reaccién afectiva surgida en el
consumo. De manera, que la satisfacciéon tiene una componente
cognitivay el apego es solo emocional (Mugge 2007).

El apego a los productos conlleva dos consecuencias para los
disenadores (Mugge 2007). Primero, fortalecer los lazos
emocionales puede ayudar a crear experiencias emocionales
durante la posesion del producto (disefio emocional). Segundo, el
apego puede servir como estrategia de eco diseno para estimular
la longevidad del producto (disefio emocionalmente duradero).
Los productos deben ser fisicamente duraderos para durar, no
obstante, sin el apego de los consumidores a sus posesiones, no
podria haber deseo o necesidad de mantenerlos. El conocimiento
de cédmo se produce el apego vy los factores que influyen en su
intensidad puede ayudar a disefiar productos mas agradables y
duraderos.

CONDICIONANTES EN EL APEGO CONSUMIDOR
- PRODUCTO.

Varios autores refieren los resultados de investigaciones
desarrolladas a fin de estudiar la relacion entre el consumidory el
producto. Se busca establecer los factores que determinan el
apego de los consumidores hacia un determinado productoy la
relacion con el posible remplazo del mismo. Estas pesquisas
consisten en entrevistas y encuestas a grupos de usuarios, en el
contexto de los paises donde fueron desarrolladas.

En ese sentido se destacan, dentro de la literatura revisada, los
estudios realizados por Mugge (Mugee 2007), Schifferstein y
Zwartkruis-Pelgrim (Schifferstein y Zwartkruis-Pelgrim 2008),
Page (Page 2014) y Haines-Gadd (Haines-Gadd et al 2018).

Indagando en muestras de poblacién de sus respectivos paises,
han partido de determinados modelos que permiten valorar un
conjunto de factores que puedan influir en el apego a productos
como son los recuerdos, el disfrute, la usabilidad, la utilidad, la
confiablidad, la apariencia, la afiliacion a colectivos y la expresion
personal, entre otros.

Estas investigaciones se centran en el apego a productos
cotidianos y duraderos, los factores que lo determinan, la
variacion del apego en el tiempo y su relacién con la vida util del
producto. En el caso de la relacién emocional que pueda tenerse
con reliquias familiares o joyas de ese tipo, el vinculo afectivo es
estatico, no cambia en el tiempo. Sinembargo, la ligadura con los
productos ordinarios es dinamica, puede variar con el tiempo
como resultado de cambios en el producto (fallos en el
funcionamiento), cambios en el contexto (moda) o cambios en el
duefo (termina una carrera, se casa, cambia de trabajo, etc.)

Mugge (Mugge 2007, Mugge et al 2008) propone nueve
condicionantes para estimular el apego entre las personas y los
productos, las cuales engloba en cuatro grandes grupos:

1. Expresion personal o auto expresion (el producto me
distingue de los demas). Surge del deseo de una persona de
diferenciarse de otras y expresar su identidad personal. Por
la adquisicién, visualizacién y uso de productos unindividuo
puede simbélicamente mostrar su individualidad a si mismo
yaotros. Un producto que se use para definir laidentidad de
uno ganaunsignificado especial, por ejemplo, la ropa que se
usa. Los cambios en la vida del consumidor pueden afectarel
lazo emocional con un producto.

2. Afiliacion a un grupo (el producto me conecta con un
grupo). Tiene que ver con el lado relacional de la identidad,
con la necesidad de la gente de conectarse y unirse. Los
productos que apoyan la afiliacion a un grupo definen a qué
grupo pertenece unindividuo.

3. Recuerdos (recuerdos asociados con el producto). Un
producto puede hacer que el usuario recuerde a personas,
eventos o lugares que son importantes para él en particular
yloayuden amantener ese sentido del pasado, esencial para
definiry mantener su identidad.

4. Placer (emociones provocadas por el producto). El placerde
usar el producto, por su funcionalidad, apariencia, utilidad y
calidad superiores. No es la funcién primaria de un producto,
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sino las caracteristicas extras que no poseen otros de la
misma categoria las que contribuyen al grado de apego.

Por su parte, Schifferstein y Zwartkruis-Pelgrim (Schifferstein y
Zwartkruis-Pelgrim 2008), hicieron sus estudios incluyendo
ademas otros factores como la utilidad, la confiabilidad y el valor
de mercado, midiendo el grado de apego a los productos. La
investigacion de Page (Page 2014) se apoya en las ideas
anteriores, afadiendo la evaluacion de la apariencia del
producto.

Los resultados muestran que los recuerdos fueron el aspecto mas
prominente del apego de los participantes, seguido de cerca por
el placery la usabilidad. El disfrute resulté la razén primaria para
el apego de articulos recién adquiridos primer afio de propiedad),
mientras que la nostalgia fue mayor para posesiones mas
antiguas. Se hallé que la apariencia y la fiabilidad ejercen una
influencia considerable sobre la actitud respecto a las
sustituciones.

ESTRATEGIAS DE DISENO PARA ESTIMULAR EL
APEGO A PRODUCTOS.

Los determinantes del apego expuestos difieren en cuanto al
grado en el que los disefiadores pueden influir. Algunas de las
causas del apego se encuentran fuera del alcance de la accién de
los disenadores. Otras, como usabilidad, durabilidad, calidad y
confiabilidad estan en manos del disefiador. Sin embargo, una
misma accién de disefio puede ser tomada por distintos
consumidores de diferentes formas, puesto que las reacciones de
cada individuo son diferentes.

Los autores consultados sugieren diversas estrategias de disefio
para estimular el apego usuario - producto, que expondremos de
acuerdo a los cuatro factores propuestos por Mugge (Mugge
2007).

La expresion personal ofrece buenas posibilidades a los
disefiadores de crear productos que puedan ser considerados
auto expresivos. Un importante método de formacién de apego
es la personalizacién del producto, que constituye una valiosa
herramienta  para comunicar la  propia identidad,
particularmente en el caso de los objetos cercanos a las personas.

Por personalizacion del producto se entiende el proceso que
define o cambia la apariencia o funcionabilidad de un producto
para asi incrementar su relevancia a un individuo. Las personas
son mas atraidas por los productos que ellos mismos han
personalizado, al ser una accién en la que estan activamente
involucrados. Como resultado, el consumidor obtiene un
producto mas personal y Gnico (Mugge et al 2008).

Por ejemplo, las adecuaciones que se le hace a una bicicleta, ya
sea de pintura o de accesorios, que van definiendo la misma de
acuerdo a la personalidad del duefio. La personalizacion permite
la creacién de un producto Gnico, con el que pueden llegar a
desarrollarse fuertes conexiones. Las experiencias y recuerdos
asociadas con la personalizacién fortalecen los apegos.

Dentro de este mismo determinante, otra posible estrategia de
disefio es develar la “personalidad del producto”, definida como el
perfil de personalidad caracteristico con que las personas

describen una clase de productos y los distinguen de otros
(Mugge et al 2008). Asi, una categoria de productos puede
percibirse como bonita, extrovertida o practica. La forma del
producto, el material utilizado, la textura o el color afecta la
personalidad que el usuario reconoce en el producto. Existe
evidencia de quelas personas son masatraidas por productos con
una personalidad similar a la suya (Mugge et al 2008). Como
resultado, el producto adquiere un significado especial y el
vinculo emocional puede desarrollarse. Por ejemplo, un reloj
extrovertido puede servir para expresar la personalidad
extrovertida del dueno.

El producto cuyo determinante de apego es la afiliacién a un
grupo, simboliza las conexiones deseadas de la persona hacia la
familia, amigos o grupos sociales. Un ejemplo es el anillo de
bodas, que conecta a los conyugues. Las personas se sienten
atraidas por productos que simbolizan una persona importante o
un grupo social puesto que resalta aquella parte de su identidad
que necesita sentirse conectada (Mugge et al 2008).

Una posible estrategia de disefno en este sentido es desarrollar
productos que sean usados junto a otras personas. Se trata de
promover el contacto social a través de productos que son
compartidos con otros o en un marco grupal. Esto hace que el
propietario asocie el producto a determinadas personas o
eventos. Con el tiempo, esas asociaciones se vuelven
inseparables y el producto puede convertirse en irremplazable.
Por ejemplo, una guitarra eléctrica asociada a una banda de rock.

Los recuerdos, como tercer condicionante, ayudan a las personas
a conservar su identidad, ya que, parte importante de lo que
somos hoy, esresultado de lo que lo que fuimos en el pasado. Por
ejemplo, una persona siente apego por un suvenir porque le
recuerda a un viaje agradable. En ese mismo sentido, una reliquia
recuerda a la familia. Debido a esa asociacién fisica entre el
producto y una persona especial o un lugar, esos productos
adquieren un significado simbdlico para el duefio.

Mugge y colaboradores (Mugge et al 2008) sugieren que los
disefadores pueden influir sobre el vinculo emocional entre
consumidores y sus bienes alentando los recuerdos asociados a
un producto. Sin embargo, tales recuerdos se desarrollan
usualmente independientes del disefio del producto y es dificil
influir desde el disefio. Muchas veces esos recuerdos con
personas o lugares son propios de un individuo en particular.

No obstante, hay dos propuestas. La primera, la nostalgia,
aunque dificil de garantizar, es posible que los disefiadores logren
estimularla a través de disefo sensorial (Page 2014). Los olores,
por ejemplo, son un modo particularmente efectivo para
estimular sensaciones y sentidos. La implementacién de olores
dentro de productos puede ser usada para impulsar y detonar
memorias. Por ejemplo, una caja de galletas con olor a vainilla
puede evocar nostalgia por el pasado. Los usuarios consiguen
crear asociaciones con un olor particular y cuando lo
experimentan nuevamente, surgen las emociones y recuerdos
asociados a ese producto.

La segunda estrategia se refiere a disefiar productos que
envejezcan con dignidad, hechos de materiales capaces de
acumular las senales de su historia de uso con cierta gracia en su
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apariencia. Estas marcas de uso no necesariamente degradan la
apariencia del producto, pueden por el contrario adicionar la
riqueza de historias compartidas entre el usuario y el producto.

Las personasa menudo estan mas apegadas a productos, cuando
estos tienen pequefias marcas 0 arafiazos que cuentan una
historia de uso, porque esto fortalece la conexién entre ambos.
Por ejemplo, una prenda de cuero que con el uso adquiere la
forma de su duefo o cuyo desgaste o manchas evocan recuerdos
agradables. Pero esta claro que esta estrategia sera efectiva solo
sieste envejecimiento digno es interpretado positivamente por el
usuario.

Para estimular el apego a productos a través del factor placer los
disefiadores deben disefiar productos mas agradables y que
cumplan su funcién mejor que otros comparables (Mugge et al
2008). Los productos disefiados para connotar estética y
sensorialmente placer, pueden adquirir un significado especial
para el propietario, propiciando que se establezca un lazo
emocional usuario-producto. Para ello, el disenador debe
considerar las senales emitidas por el producto y las
correspondientes sensaciones percibidas por el sistema sensorial
(vista, audicion, tacto, olfato y gusto) durante el usoy lograr una
combinacién agradable que estimule al usuario. El color, en
particular, es un elemento que evoca fuertes asociaciones y
apegos.

Desarrollar exitosamente esta estrategia no resulta una tarea
facil para los disefadores, debido a los altos niveles de
competividad que existen en el mercado en cuanto a utilidad y
apariencia en los productos. También conspira contra esta
estrategia las mejoras tecnolégicas que continuamente
aparecen en nuevos productos y que rapidamente reducen el
placer por lo que se poseen.

Mas recientemente, Haines-Gadd y sus colaboradores (Haines-
Gadd et al 2018) al investigar el grado de apego de
condicionantes, tienen en cuenta 9 factores: relaciones,
narrativa, identidad, imaginacién, conversaciones, conciencia,
integridad, materialidad y evolucion. Estos autores proponen 38
estrategias de disefio para estimular apegos, que por suamplitud
no trataremos aqui, pero que basicamente siguen y enriquecen
las ya expuestas.

DISENO EMOCIONALMENTE DURADERO VS
OBSOLESCENCIA PROGRAMADA.

Lareparacion delos productos es una forma de alargar su vida Gtil
y, por lo tanto, un factor que incide directamente en el
fortalecimiento del apego. Sin embargo, en no pocas ocasiones el
costo de la reparacion supera el valor del objeto, ya sea
financiero, utilitario, simbélico o cualquiera combinacién de
éstos, y de esa manera se vuelven candidatos para el desechoy el
desapego comienza (Roster, 2001 citado en Jacob et al 2019).

La sociedad actual promueve el hecho de “usar y tirar” los
productos, por lo que se observa una disminucién en la culturay
los talleres de reparaciones. El término reparar fue cambiado por
el de sustituir. Pero aun cuando sea cierta la afirmacién de que los
costos superan el precio de inicio del objeto, es evidente que no
se ha tenido en cuenta el costo medioambiental de esa practica.
Este proceder es la fuente de acumulacién de residuos eléctricos

y electrénicos que se produceny que impactan negativamente en
el entorno.

Ademas, sumado a estas dificultades, se desarrollan campafas
de publicidad cuyo fin es convencer a la sociedad para que
apruebe la sustitucién de productos aun con posibilidades de
funcionamiento y lograr que los usuarios prefieran un producto
nuevo frente a uno reparado.

Segliin  Mugge (Mugge 2007) solo una quinta parte,
aproximadamente, de los productos que son reemplazados,
tienen un mal funcionamiento verdadero. Esto indica que la vida
de un objeto no estd determinada solamente por sus
caracteristicas técnicas, sino por condicionantes de mercado
como la moda, el avance de la tecnologia, la publicidad y otros,
cuya influencia muchas veces sobrepasa la real utilidad practica
del producto en cuestion. Esta realidad la impone lo que se ha
dado a llamar obsolescencia programada, la cual se define como
la programacion del fin de la vida Gtil de un producto; de modo
que, tras un periodo de tiempo calculado de antemano por el
fabricante y antes de lo que espera el consumidor, se torne
inservible o pasado de moda (Vazquez 2015, Rodriguez 2017).
Sobre esta definicidn y practica existe abundante bibliografia, en
la que se pueden encontrar su historia, ejemplos de aplicaciony
también sus consecuencias para el medio ambiente.

Aunque diferentes clasificaciones, mas o menos amplias, hay
consenso en la existencia de tres tipos basicos de obsolescencia
programada (Vazquez 2015, Rodriguez 2017).

e  Obsolescencia incorporada: los productos se disefian
especificamente para fallar. Se incorpora algin elemento
que funciona como “fusible” que, de acuerdo a lo previsto,
convierte inservible al objeto en un momento determinado.

e  Obsolescencia tecnoldgica: cuando aparece en el mercado
otro producto capaz de realizar la misma funcién con mejor
calidad, o cuando surge un nuevo avance tecnolégico que
introduce mejoras e innovaciones.

e  Obsolescencia psicolégica: también llamada percibida o
simbdlica. Consiste en hacer que el usuario cambie de
producto usando sus emociones, llevandolo a percibir el
producto como obsoleto. Se provoca el desuso, no por el
desgaste técnico, sino porla descalificaciéon de los productos
generada por la publicidad y la moda. El producto sigue
siendo Util, pero el propietario quiere renovarlo por uno mas
reciente o atractivo.

Notese que los dos primeros tipos de obsolescencia se basan en
la pérdida del valor funcional del producto. En cambio, la
obsolescencia psicolégica es resultado de la incidencia directa
sobre el consumidor, haciendo que el producto pierda su valor
simbdlico.

En efecto, persuadido por las campanas, el usuario llega a
reemplazar un producto aun cuando es completamente
funcional, condicionado por el estiloy el status que representa la
nueva adquisicion. El reemplazo se basa en una necesidad de
distincién social, asociada al acceso a cierto tipo de bienes, lo cual
reafirma la concepcion del consumo como una forma de
medir el éxito personal en la sociedad (Vazquez (2015).
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Aqui encontramos dos posiciones encontradas del disefio como
profesién. Se puede disefiar a favor o en contra del medio
ambiente, todo depende de que una empresa priorice las
ganancias de hoy o la vida futura de manana.

Como puede observarse, el disefio emocionalmente duradero
constituye la antitesis de la obsolescencia psicolégica. Llama la
atencion de los autores que esto no sea destacado como
relevante en la literatura revisada. Esto implica, ademas, una
mirada mas amplia del DED en el sentido que contemple no solo
el disefio de objetos, sino también, las acciones que puedan
realizarse desde el disefio de comunicacién visual.

EJEMPLOS DE APLICACION DEL DED

Soler (Soler 2017) expone siete ejemplos que ilustran cémo aplicar
el DED a lo largo de siete etapas del ciclo de vida del producto
(proceso de disefio, seleccion de materiales, produccion,
distribucién/empaque, adquisicion, uso y desecho). En cada caso
seresalta las caracteristicas funcionales, estéticas, productivas o
metodoldgicas, que indican el potencial de los productos en la
construccién de relaciones duraderas entre las personas y los
productos. Esto evidencia las posibilidades del disefo enfocado a
una perspectiva durable y sostenible.

En este trabajo preferimos resaltar los ejemplos de acuerdo a las
posibles estrategias que puede sequir el disefo para estimular los
determinantes del apego al producto. Para ello seleccionamos
ejemplos de expresion personal, placery recuerdos.

e Love Project es un proyecto cuyo concepto es conformar
objetos a partir de historias personales. Mediante sensores
que registran la actividad cerebral, el ritmo cardiacoy la voz,
se recolectan datos de las respuestas fisicas y emocionales
de la persona mientras narra una historia de amor (Requena
2017).

» \ S y . g
e

Figura creada en el proyecto Love. Esta pieza corresponde a una
personay por lo tanto es tnica.

Un software interpreta estos cambios emocionales y los traduce
en informacién para que una impresora 3d genere un objeto.
Cada objeto es Unico, ya que esta determinado por las respuestas
de cada persona. Los usuarios se involucran con el objeto desde
su creacién, generando un vinculo afectivo con el mismo que
interpretan como una expresion de su identidad.

e  Little Sun es una lampara portatil que funciona gracias a la
energia solar y cuya apariencia nos remite a un girasol. Es
atractiva, tanto por su aspecto alegre e infantil, como por su
finalidad social, ya que facilita la iluminacién a personas sin
acceso alared eléctrica.

Su uso puede resultar muy placentero ya que implica, ademas, el
ritual de cargarla al sol, con el trasfondo de sostenibilidad que ello
representa. Funcionabilidad, usabilidad y apariencia son

elementos que pueden estimular apego mediante el disfrute.

Lampara Little sun, ejemplo de producto (til, sostenible y capaz de
provocar placer gracias a su apariencia.

e Conlaideadequecon el paso del tiempode uso la apariencia
del objeto sea mas agradable estéticamente, se ha creado el
proyecto Marcas (Stain) (Wood 2006). Son tazas de
ceramica que cambian su apariencia con el uso, se tifien con
el té, revelando poco a poco diferentes patrones que varian
segun las preferencias personales al tomar la bebida.

El material refleja el uso y cuenta historias. Lejos de ser menos
deseable, el paso del tiempo hace al producto mas bello y
personal. El proyecto Marcas defiende el concepto de que los
objetos pueden mejorar con el paso del tiempo, generando
vinculos y relaciones duraderas con las personas a través de los

co

Tazas de té del proyecto Marcas. En la medida que se usa, la taza va
cambiando la coloracién.
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(DISENO EMOCIONALMENTE DURADERO EN
CUBA?

Las investigaciones acerca de la relacion entre el usuario y el
producto que se han presentado se desarrollan en contextos
sociales con similitudes y diferencias al de Cuba. Las restricciones
econémicas hacen que los reemplazos de productos que
mantengan un buen funcionamiento sean limitados. Incluso,
menos probable su eliminacién, en no pocas ocasiones pasa a
otra persona que lo precisa y le continda dando uso, por lo que el
impacto medioambiental, al menos por esa via, se atenda.

No obstante, esto no niega la necesidad y posibilidad real del DED
en el contexto cubano. En un principio, se requiere una serie de
investigaciones para despejar varias preguntas: ;Cuales son los
residuos sélidos de caracter doméstico que presentan mayor
impacto ambiental? ;Cudles son los determinantes de apego a los
productos? ;Cuales podrian ser las estrategias de disefio de
acuerdo a lo que se disefia en el pais? ;Co6mo incorporar nuestro
disefilo de comunicacién visual al DED?

Resulta imprescindible exponer un ejemplo que habla a favor de
las potencialidades del disefio cubano. Con motivo de las
celebraciones por el 500 aniversario de la fundacién de la Villa de
San Cristobal de La Habana, la empresa Suchel Camacho sacé al
mercado un perfume propio para la ocasién denominado D
Habana cuyo. precio estuvo en correspondencia al de otros
perfumes considerados de gama alta, sin embargo, en poco
tiempo el producto se agoto.

Ajuiciodelos autores (corroborado en entrevista a consumidores
del perfume) la motivaciéon de la compra no fue precisamente la
calidad del perfume, sino, que estuvo asociada a un grupo de
factores como fueron: el hecho de ser un producto exclusivo e
irrepetible pues su lanzamiento se hacia en sintonia con una
celebracion, la apariencia, la originalidad del envase, la
asociacién con elementos icénicos de la ciudad, como es La
Giraldilla, la informacién incluida y las historias creadas a partir
de un aniversario tan destacado.

D Habana, perfume lanzado en ocasion del 500 aniversario de la
ciudad de San Cristébal de La Habana.

Sin lugar a dudas, estos factores y connotaciones incorporados
exitosamente al producto con la ayuda del disefio, garantizaran
que el contenedor y envase del perfume permanezcan en
posesion de sus duefios

CONCLUSIONES

El disefo emocionalmente duradero (DED) es otra alternativa
que propone el disefio como profesion para contribuir a la
sustentabilidad y que consiste en profundizar en el vinculo
emocional entre el consumidor — producto, a fin de lograr el
apego suficiente que permita alargar el tiempo de uso, evitar su
reemplazo y reducir de esta forma, el impacto ambiental
negativo que provocan los residuos en el entorno.

Para ello esimprescindible realizar estudios de la relacién entre el
consumidor y el producto durante el tiempo de propiedad, a fin
de determinar los factores que influyen en el apego. Este
conocimiento es vital para trazar las estrategias de disefio que
estimulen el apego entre el usuario y su producto.

La literatura consultada resalta bdasicamente cuatro
determinantes del apego: la expresiéon de la identidad, la
afiliacién a un grupo, los recuerdos y el placer. Sobre esta base se
han descrito distintas estrategias de disefo y el grado de
influencia que estas acciones puede llegar a tener.

De la revisién bibliografica efectuada llama la atencién de que
este enfoque del DED solo incluye el disefio industrial, los autores
de este trabajo reconocen las posibilidades del disefio de
comunicacién visual en este sentido, y que sin embargo no se
aborda en los trabajos consultados. Esto puede ser resultado de
que se trata de una orientacion del disefio adn en proceso de
construcciony desarrollo. Los autores opinan, ademas, que no se
antepone el DED a la obsolescencia psicologica en la medida
necesaria.

En el caso de Cuba, se recomienda hacer los estudios similares a
los realizados en otros contextos y establecer las estrategias de
disefio propias para la instrumentacion del DED como
herramienta a favor del desarrollo sostenible. Es conveniente
también, incluir informacién sobre esta tendencia en los cursos
de formacién sobre disefio sostenible.
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