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RESUMEN

El disefio emocional toma en consideracion los sentimientos y hace la percepcion de
un producto visible para ambos, el disefiador y el usuario. Para conseguir esto,
existen algunos métodos bastante prometedores, donde los adjetivos semanticos se
usan para transmitir lo que la gente percibe en un producto. Por tanto, una
taxonomia apropiada de los adjetivos semanticos seria de utilidad para realizar
investigaciones en este asunto. En la literatura actual todavia no existe ninguna
estructura. En este articulo, propondremos una clasificacion, donde los adjetivos
estdn divididos en tres dimensiones y estan jerarquicamente dispuestos en
diferentes niveles.

Palabras clave: Disefio emocional. Disefio orientado a usuario. Ingenieria Kansei.

1. INTRODUCCION

El objetivo del disefio semantico de productos es encontrar los atributos que hacen
explicito lo que el usuario percibe y utiliza para juzgar cada producto (Figura 1), el
cual involucra desde ingenieros a psicologos y considera el producto como un
portador de mensajes compuesto de formas, deseos, emociones 0 recuerdos. La
semantica de los productos deberia ayudar al disefiador en el analisis, evaluacion y
sintesis de aquellos aspectos de los productos nuevos que no pueden ser
parametrizados a través de “especificaciones técnicas” bien establecidas, y que
estdn mas relacionadas con cémo es percibido un nuevo producto por sus
potenciales usuarios.

A través de los “adjetivos semanticos” (SA, es decir, palabras con un significado
emocional) somos capaces de transmitir lo que percibimos. Por tanto, la taxonomia
de los SA es importante, sin embargo se le ha prestado poca atencion.

En este articulo argumentamos que no se ha publicado ninguna estructura de los SA
en la literatura actual. Y esto es bastante sorprendente. Por una parte, los mismos
adjetivos semanticos aparecen repetidamente en diferentes estudios. Por otra parte,
productos diferentes requieren adjetivos semanticos diferentes, y diferentes vistas o
atributos son significativos a lo largo de las diferentes fases de disefio. Por tanto, el
analisis de cdémo son percibidos los productos por los usuarios potenciales no tiene
siempre ni el mismo objetivo, ni el mismo nivel de detalle.

En este contexto, proponemos una clasificaciéon, en la cual se conduce la
especializacion a través de una disposicion jerarquica de los adjetivos semanticos.
Los adjetivos se dividen en tres dimensiones y se disponen jerarquicamente en
diferentes niveles de detalle (LOD).



Figura 1. Los diferentes atributos de estos relojes proporcionan un significado distinto a cada uno.

2. TRABAJO RELACIONADO

La semantica de productos se ha desarrollado en algunos métodos prometedores
que se perfilan a continuacién. Se resumen también los estudios relacionados con el
descubrimiento del lenguaje de uso de algunos productos.

2.1 Métodos de semantica de productos

Se han desarrollado algunos métodos bastante prometedores, como el Diferencial
Semantico y la Ingenieria Kansei, para aplicar la semantica del producto en el disefio
de productos.

El Diferencial Semantico (SD) es un instrumento de medida para obtener el valor
connotativo de un objeto o una imagen. Un trabajo pionero en este campo fue “The
Measurement of Meaning” [Osgood,1957], el cual es un estudio del “significado
afectivo”, es decir de las reacciones emocionales que acompafnan a una imagen. El
procedimiento puede esbozarse como sigue: se le ensefia a un sujeto un objeto o
una imagen y se le pide que dé una opinion subjetiva del mismo. Este juicio debe
darse de acuerdo a una escala con dos adjetivos opuestos, por ejemplo confortable /
no-confortable o fragil / robusto, y se les pide a los sujetos que valoren la imagen y la
pongan en alguna parte de la escala. El procedimiento del diferencial semantico no
suministra informacién sobre el significado del objeto o imagen, sino, en cambio,
sobre las emociones que generan. Es aplicable puesto que es a través de palabras
con un significado emocional como nosotros somos capaces de leer, entender e
interactuar con los objetos. Este procedimiento se ha aplicado a un amplio rango de
campos, tales como postes de alta tension, teléfonos, mascotas, mobiliario urbano,
coches, etc.

La Ingenieria Kansei (KE) es un método sistemético para trasladar los sentimientos
del consumidor sobre un producto en elementos de disefio. KE nacié en la década
de los 80 a través del trabajo de Mitsuo Nagamachi [Nagamachi, 1995] como una
tecnologia ergonémica para el desarrollo de productos orientados hacia las
necesidades y sentimientos de los usuarios. En japonés, Kansei significa el
sentimiento psicolégico de los consumidores y la imagen que ellos tienen de un
producto. KE permite emplear las imagenes y los sentimientos de los usuarios en el
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disefio de un producto. La estrategia KE se basa en los deseos y preferencias de los
consumidores, y esta construida sobre cuatro pilares principales:

1) Se usa el SD para encontrar los sentimientos de los consumidores sobre el
producto, como una evaluacion ergondmica y psicologica. KE retne imagenes y
palabras (desde 600 a 800) relacionadas con el nuevo producto a partir de
catalogos de venta y revistas. Esta muestra se somete a un proceso de seleccion
a fin de extraer las palabras mas relevantes (100).

2) Se identifican las caracteristicas del disefio del producto a partir de la imagen y
los sentimientos de los consumidores, mediante estudios o experimentos en los
cuales se observan las relaciones entre las palabras y los elementos de disefio.

3) Para construir una tecnologia Kansei sistematica, se utiliza tecnologia avanzada
de ordenadores. En el sistema KE se emplea también inteligencia artificial,
modelos de redes neuronales, algoritmos genéticos y légica difusa, para construir
bases de datos y sistemas de inferencia computerizados.

4) Se consigue adaptar el disefio de producto ante los cambios por medio de bancos
de datos que se ajustan a las nuevas tendencias de los consumidores.

Las aplicaciones posibles para KE son variadas y numerosas. Abarcan desde el
analisis de estructuras semanticas y evaluacion de productos hasta teléfonos,
interior de vehiculos, sillas de oficina, fotocopiadoras, fachadas y puertas. Empresas
como Ford, Sanyo, Nissan, Sharp, Komatsu, Mitsubishi y Mazda, entre otras, han
introducido KE en el desarrollo de sus productos.

La madurez de estas teorias es visible por la existencia de asociaciones como la
“Japan Society of Kansei Engineering” (www.jske.org).

2.2 Lenguajes de uso de algunos productos

Se deben seleccionar los SA apropiados para la Semantica de Productos, y esto da
como resultado habitualmente un nimero diferente de adjetivos 0 semanticos para
cada estudio. Ademas, pocos autores explican con detalle sus criterios para elegir
dichos adjetivos. La explicacion habitual es que el conjunto inicial de palabras
(desde 100 hasta 600) se obtiene a través de busquedas extensivas en revistas
especializadas, catalogos, sitios web, publicidad, etc. Pero se dan pocos detalles
sobre como se obtiene el conjunto final (de 10 a 50). Generalmente, esta seleccién
se hace a través de criterios vagos tales como eliminar palabras con significado
similar, palabras menos satisfactorias para el producto, etc, hasta que se cree que el
numero de palabras restantes es apropiado.

Algunos ejemplos de las palabras del “lenguaje de uso” de algunos tipos particulares
de productos se resumen a continuacion. La Figura 2 incluye aquellos estudios en
los cuales algunos adjetivos aportan la “imagen” del producto. La Figura 3 contiene
aguellos estudios con pares de “adjetivos opuestos” o “pares de atributos”. Algunas
veces, se consideran ambos, imagenes y adjetivos opuestos (véase [Chuang,
2001b] y [Petiot, 2003]).



Productos de consumo || Sillas de oficina Coches Mascotas Micro-electrénica Impresoras
[Lin, 1996] [Hsiao, 1997] [Hsiao, 1998] [Lin, 1999] [Chuang, 2001b] [Chang, 2003]
Originality Grand Delightful Subject-centered High-tech Fun
Design quality Comfortable Eruptive Active Efficiency Solid
Market position Practical Young Attractive Lightness and handiness Friendly
Color implication Elegant Healthy Artistic Nobility Modern
Practicability Steady Home Unique Delicacy Professional
Decoration Durable High-grade Cute Fashion Scientific
Culture taste Dignified Well-bred Striking Durability
Detail treatment Dignified Creative Convenience, novelty
3 Total image Lovely Handy Regional Safety
c Value Dynamic City-featured Energetic
S High grade Lovely Memorable
© Sleek Agile Merry
E Advanced Up-to-date Symbolic
Prevalent Practical Modern
Emotional Speedy
Compact
Streamlined
Authoritative
Characteristic
Handy
L Individualistic

Figura 2. Imagenes propuestas por diferentes autores para distintos productos

Comfortable

Pares de atributos

Hand-made / Hi-tech
Conservative / Avant-
garde

Unique / General

Conventional / Futuristic
Unrealistic / Practical
Plain / Luxurious
Simple / Complicated
Tardy / Streamlined
Common / Novel
Ordinary / Individualized
Normal / Particular
Indisctint / Disctint

Good perceived quality
/Bad...
Strong / Fragile
Masculine / Femenine
Coarse / Delicate

Mobiliario Teléfonos de Micro- Teléfonos moviles || Impresoras Vasos y copas Centros de
urbano sobremesa electrénica [Chuang, 2001a] [Chang, [Petiot, 2003] mecanizado
[Maurer, 1992] [Hsu, 2000] [Chuang, 2001b] 2003] [Mondragon, 2004]
Robust / Fragile Traditional / Modern Beautiful / Ugly Traditional / Modern Masculiﬂe / Traditional / Modern High technology /

Impressive / Modest Large / Compact Delicate / Wild Large / Compact »Femenlne Easy for drinking / Not... Traditional
Light / Heavy Coarse / Delicate Soft / Hard Coarse / Delicate Lively / Steady || Decorative / Practical Intelligent / Limited
Public / Private Childish / Mature Distinct / Negligible Heavy / Handy Soft / Hard Unstable / Stable Easy to use / Difficult to
Playful / Serious Heavy / Handy Warm / Cold Masculine / Femenine Rational / Complicated / Simple use
Industrial / Crafted || Masculine / Femenine Vivid / Dull Plagiaristic / Creative Passionate Multiusage / Occasional|| Easy to clean / Difficult

Traditional / Modern|| Unoriginal / Creative Light / Heavy Hard / Soft Easy to fill / Not... to clean
Open / Protective || Common / Particular || Dignified / Frivolous Obedient / Rebellious Flashy / Discreet Accessible / Not
Warm / Cold Hard / Soft Stable / Unstable Rational / Emotional Easy to handle / Not... accessible
Calm / Busy Obedient / Rational / Emotional || Nostalgic / Avant garde Classy / Vulgar Robust / Light
Cheap / Expensive Rebelliosus Angular / Smooth Hand-made / Hi-tech Common / Particular || Compact / Inconsistent
Soft / Hard Rational / Emotional || Complex / Simple Unoriginal / Creative Simple / Complex
Uncomfortable / | Nostalgic / Futuristic | Gorgeous / Plain || Sharp-edged / Curvatured Existing / New Efficient / Inefficient

Flexible / Rigid
Reliable / Unsafe
Comfortable /
Uncomfortable
Powerful / Weak
Stable / Unstable
High quality / Low quality
Safe / Dangerous
Durable / Ephemeral

Idle / Active
Popularized / Professional
Disagreable / Harmonious

Quiet / Noisy

Figura 3. Pares de atributos propuestos por diferentes autores para distintos productos

3. TAXONOMIA DE LOS SEMANTICOS DE PRODUCTO

Pensamos que tanto el objetivo del estudio como el nivel de detalle requerido deben
influir en la eleccion de los SA. Por tanto, presentamos una clasificacion tosca de los
adjetivos seméanticos actuales divididos en tres dimensiones Yy dispuestos
jerarquicamente en diferentes niveles. Sirve como una demostracion inicial de la
viabilidad e interés de una organizacion jerarquica de los SA.

Ademas, del andlisis de la situacion actual, concluimos que seria deseable tener una
metodologia para seleccionar SA bien establecida. Se ha realizado un estudio piloto
para validar la factibilidad de desarrollar tal metodologia, para determinar la
relevancia e interdependencia entre los adjetivos usados actualmente.

3.1 Taxonomia de los semanticos de producto

Como parte del objetivo de una taxonomia general, consideramos los adjetivos
divididos en tres dimensiones y organizados jerarquicamente en diferentes niveles.

Hemos dispuesto los adjetivos en tres dimensiones principales que miden la calidad
0 buenos, bonitos y baratos que son los productos.
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Para justificar estas tres dimensiones, podemos argumentar que un objeto puede ser
considerado un signo [Barthes, 1970]. Es un signo de lo que hace, y lo que hace le
otorga un significado. Los elementos que juegan un papel en tal significacion son los
sujetos (interpretantes), la cosa significada (objeto) y el representante o significado
(signo). Estos se combinan para constituir un sistema relacional, de acuerdo con el
cual es posible definir una serie de dimensiones. La primera dimension es la sintaxis,
gue establece las relaciones formales entre los signos, encadena sus partes, sus
formas, su orden y su composicién. Es lo barato, puesto que el valor se le da
principalmente a la geometria del producto, su organizacion espacial, la descripcion
de sus elementos y la prevalencia de la tecnologia. La semantica asocia el signo y
su significado, nos provee del significado de los objetos, y subraya el elemento
emocional. Si predomina, la tendencia es hacia la belleza, estilismo, seduccion
visual, carga emocional, carga simbdlica, carga afectiva, moda, etc. Finalmente, la
pragmatica enlaza el signo con el intérprete. Es la dimension de la logica, su uso,
funcién, su destino, el grado de éxito, es decir, su calidad.

La medida de la calidad, o lo buenos que son los productos, estd mas desarrollada
que las otras dos dimensiones. De hecho, muchos requisitos de calidad son
cuantificables en términos de especificaciones y parametros. Sin embargo, hay
algunos aspectos de calidad que son dificiles de cuantificar en términos de algunas
especificaciones técnicas, principalmente aquellos que estan encadenados a la
bondad percibida. Estos aspectos se consideran a través de adjetivos semanticos.

La belleza de los productos no fue considerada formalmente en el pasado, y se
convirtio en objeto de estudio con el disefio llamado centrado en el usuario o disefio
emocional.

Finalmente, lo barato es la tercera dimension clasica de lo que un producto deberia
ser, y, por tanto, también lo consideramos en nuestro estudio. Sin embargo,
debemos enfatizar que recibe usualmente menos atencion, dado que es bastante
mas dificil considerar esta dimension durante las primeras fases del disefio. Algunas
veces, los precios son requisitos (por ejemplo, “disefiar un coche de 5000 €”), y se
gquedan al margen del disefio semantico. Otras veces, las estrategias de
mercadotecnia fijan los precios solamente después de que el disefio ha acabado, v,
por tanto, no influye directamente en el proceso de disefio.

Para validar las tres dimensiones definidas arriba, hemos tratado de asociar los
adjetivos encontrados en la literatura (Fig. 2 y 3) con una de las tres dimensiones. Es
mas, los hemos dispuesto en un arbol jerarquico. Los resultados se muestran en la
figura 4.



Eficiente / Ineficiente | [Lento / Rapido | [Ldicido / Torpe]

[Sequro / Inseguro]

Practico / Utépico

Potente / Débil
Flexible / Rigido

Seguro / Peligroso
Fiable / Insequro

{

ERGONOMICO Saludable
[Cémodo / Incémodo | [Manejable | [Ligero

[Simple / Complejo o Complicado | [Ocioso / Activo |
[Amigable | [Obediente / Rebelde |
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Duro / Blando
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PRACTICABLE bierto / Defensivo

Estable / Inestable
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—{RECICLABLE Multiuso / Casual
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—IJATRACTIVO | [ORIGINAL [PIag@nolCreauW » ] [ndistinto / Distinto_|
- (Creativo / Poco original
L—ACTUAL | [Moderno / Tradicional] [Comun / Novedoso |

Buenos detalles|

[Grande / Compacto] [Compacto / Inconsistente |

BUENA FORMA
Desagradable /

[Anguloso / Suave| [Afilado / Curvado | Dso ]

[Sobrio / Barroco | [Recargado / Sencillo

Nostélgico o Conservador o Convencional / Futuristico o Vanguardista

1 BONITO ——{PECORATIVO ' Farmonioso
Elegante / Vulgar

oble | [Ordinario / Individualizado |[Notable [Refinado]

d

—IDIGNIFICANTE

[Grandioso | [mpresionante / Modesto] [De primera calidad

[Dignificante / Frivolo

|

[aparente / Insignificante] [Vistoso / Discreto] [Individualista

I

alido / Frio

“—REPRESENTATIVO ]——{COMUNICATIVO

Q]

laro / Oscuro_|

fecto del color

II

Infantil / Maduro

uguetén / Serio

{
{

—

{

[VALOR |
Buen precio / Mal ...

BARATO

Barato / Caro
POSIC. MERCADO

Facil de vender /

Popular / Profesional i
| [AGEN GLOBAL [ opula | [ndustrial / Artesano |
[Hecho a mano / Alta tecnologia |
[Tradicional / Alta tecnologia |
Rico / Pobre
Duradero / Efimero
[Buena calidad percibida / Mala... |
Publico / Privado
[Masculino / Femenino] [oven / Viejo |
Culture taste

Para el hogar

Dificil de vender RANGO

[Particular / Comtin o normal |

[Para ciudad

l { Unico / General

Figura 4. Nivel de detalle en los adjetivos semanticos.

Aunque hemos fallado en el intento de encajar en nuestra organizacion jerarquica
todos los adjetivos semanticos conocidos, hemos conseguido encajar muchos de

ellos.

3.2 Estudio piloto

Como estudio piloto para demostrar que los SA actuales estan interrelacionados y
son susceptibles de ser organizados, se ha hecho un analisis de conglomerados
jerarquicos sobre los 18 adjetivos de un estudio anterior. El estudio anterior estaba
destinado a determinar si el diferencial seméntico era valido o no para guiar también
el disefio de productos comerciales, tales como centros de mecanizado (Figura 5).
La seleccion de los SA para este estudio se hizo filtrando un conjunto de mas de 100
palabras, obtenidas a través de busquedas extensivas en catalogos y paginas web.

Los detalles del proceso de reduccién pueden encontrarse en [Mondragon, 2004].



Figura 5. Centros de mecanizado utilizados en el estudio semantico.

El dendograma de conglomerados del estudio piloto se muestra en la figura 6. La
metodologia del analisis de conglomerados jerarquicos no es completamente nueva
en este contexto, dado que ha sido utilizada en estudios previos para determinar la
relacion entre diferentes productos del mismo tipo (por ejemplo, relojes [Espe,
1992]). Sin embargo, en esta ocasion se ha utilizado para comparar adjetivos

semanticos, no productos.
Rescal ed Di stance O uster Conbine

ALTATEC

I NTELI G
CALI DAD
DURADERO
EFI CI ENT
FI ABLE
POTENTE
ESTABLE
ROBUSTO
COWPACTO
SEGURO
SI LENCI O
FLEXI BLE

Figura 6. Dendograma de conglomerados para los 18 pares semanticos en el estudio de centros de
mecanizado
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Este analisis estadistico identifica conglomerados de palabras relativamente
homogéneas, y lo hace dentro de un proceso jerarquico. De hecho, en el primer
paso, se agrupan los pares de palabras mas similares y el proceso se repite
recursivamente. La similitud se mide en términos de distancia entre opiniones
recogidas. En el ejemplo, se agrupan en el primer paso palabras tales como alta
tecnologia e inteligente, y calidad y duradero. En el segundo paso, se emparejan
eficiente y fiable, y asi en adelante.

A partir del dendograma se puede concluir claramente que “duradero”, “eficiente” y
“fiable” estan relacionados con “calidad”. Analogamente, “facil de limpiar”,
“accesible”, “facil de usar” y “sencillo” aparecen como mutuamente relacionados. No
obstante, opinamos que no son equivalentes, sino so6lo jerarquicamente
relacionados.

Por tanto, concluimos que los resultados del estudio piloto son significativos, y, por
tanto, los dendogramos son herramientas validas para detectar dependencias
mutuas y validar las estructuras jerarquicas de los adjetivos semanticos.

4. DISCUSION

Por supuesto, la figura 4 muestra una estructura jerarquica muy tosca, y esta solo
parcialmente rellenada. En otras palabras, aun se tiene que hacer mucho trabajo
para refinar esa clasificacion. Por ejemplo, hay relaciones cruzadas obvias (por
ejemplo, la razén calidad/precio) que tienen que ser consideradas. Sin embargo,
algunas tendencias son visibles en la figura 4:

* Muchos de los adjetivos pertenecen efectivamente a una de las tres
dimensiones. Es mas, encontramos que aquellos que no puede colocarse
claramente en una Unica dimension son U(tiles para discriminar entre
diferentes dimensiones. Por ejemplo, los pares “decorativo/practico” o alguna
de sus variantes (“racional/apasionado”, “racional/lemocional”’) pueden
discriminar con claridad productos donde la bondad domina claramente sobre
la belleza, o viceversa (figura 7).

BARATO

Calidad / Moderno /
Precio Vulgar

BUENO BONITO

Funcional /  Pasional /
Decorativo  Racional

Figura 7. Pares de adjetivos semanticos que discriminan entre dimensiones.

» La organizacién jerarquica de los adjetivos resulta “natural” y esta opinion se
ve reforzada por los resultados de nuestro estudio piloto.

* En nuestra clasificacion, y a fin de distinguir entre aquellos adjetivos que
detectan percepciones generales o particulares, hemos ordenado los
adjetivos o atributos como generales, intermedios o particulares. De este
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modo, se permiten diferentes niveles de detalle (LOD), dependiendo del
propésito concreto de cada cuestionario.

« También es obvio que se ha prestado mas atencidn a algunas dimensiones
gue a otras, y se debe trabajar a fin de rellenar la estructura completa.

Finalmente, podemos ver que se pueden considerar diferentes niveles de detalle
para permitir tanto estudios sencillos y/o iniciales como estudios completos cuando
se precisen. A fin de extender la estrategia de LOD explicada arriba, se deben elegir
adjetivos semanticos mas genéricos, cada uno de los cuales debe resumir diferentes
subgrupos de semanticos mas detallados. El propdsito del sub-agrupamiento es
permitir pruebas mas toscas, vélidas para detectar las sensibilidades de los usuarios
potenciales, antes de que el refinamiento nos dé una “firma” detallada o perfil del
producto candidato. Este LOD creciente evita la fatiga de la poblacién sometida a la
prueba y acelera el proceso de conocer la opinion de los usuarios.

5. CONCLUSIONES

Existen teorias de disefio de productos orientado a usuarios. Sin embargo, con
independencia del método particular que se use (diferencial semantico, etc), se debe
determinar un conjunto de adjetivos semanticos (SA) bien conocidos, y este proceso
es critico dado que los SA deben ser apropiados para el tipo particular de producto
gue se evalla. Ademas, nosotros abogamos por dos objetivos simultaneos: un grupo
de SA reducido para evitar la fatiga y el aburrimiento de los sujetos, y la maxima
sensibilidad de los SA para asegurar que se detectan los principales atributos del
producto. Ademas, el compromiso entre ambos objetivos es dinamico, dado que las
necesidades cambian a lo largo del proceso de disefo, y cada vez que el producto
cambia. En este contexto hemos presentado las lineas conductoras de nuestra
metodologia de clasificacion.
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