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RESUMEN

Este artículo analiza la relación entre el diseño y el consumo de identidades, 

analizando para ello la evolución de los productos con respecto a su relación 

con las personas. El objetivo principal del trabajo es demostrar la impor-

tancia del estudio del usuario en la propuesta de un consumo identitario. 

Por ello, se plantea un análisis de diferentes técnicas y metodologías en las 

que prima el estudio del usuario y se alejan de las tradicionales discusiones 

forma-función. Este trabajo es clave en la comprensión de la importancia de 

la identidad en el diseño industrial y en la propuesta de productos; remar-

cando los aspectos que resultan clave a la hora de dirigir los productos a 

diferentes grupos sociales.

ABSTRACT

This article analyses the relationship between design and the use of iden-

tities for consumption; analyzing the evolution of products in respect to its 

relation with people. The main objective of this study is to demonstrate 

the importance of studying the user in the proposal for identity consump-

tion. Therefore, an analysis of different techniques and methodologies is 

proposed, which prioritizes the study of the user rather than the traditional 

form-based discussions. This work is key to understanding the importance 

of identity in industrial design and in the proposal of products; highlighting 

aspects that are the key in directing products to different social groups.

Palabras Clave

filósofos, psicológicos, diesño 

gráfico, sueño, características.

Keywords

Identity, user, emotional design, 

consumption.
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Palavras clave 

identidade, usuário, design 
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RESUMO

Este artigo estuda a relação entre o design e o 

consumo identidades, analisando para isso a evo-

lução dos produtos com respeito à sua relação 

com as outras pessoas. O principal objetivo do 

trabalho é demonstrar a importância do estado 

do usuário na proposta de um consumo indeni-

tário. Para isso, se apresenta uma análise de dife-

rentes técnicas e metodologias nas que prima o 

estudo do usuário e se afastam das tradicionais 

discussões forma-função. Este trabalho é funda-

mental na compreensão da importância da iden-

tidade em design industrial e na proposta de pro-

dutos; destacando os aspectos que são essenciais 

para direcionar os produtos a diferentes grupos 

sociais. 

INTRODUCCIÓN

A lo largo de la historia del diseño industrial y 

de la historia de la arquitectura se ha planteado 

un dilema entorno a la dicotomía forma-función; 

con distintas tendencias y planteamientos meto-

dológicos hacia una vertiente u otra: la estética o 

la funcional. Así, durante gran parte del siglo xx, 

teniendo en cuenta la evolución material y tecno-

lógica calan con fuerza las ideas promovidas por 

el denominado Movimiento Moderno, cuya máxi-

ma expresión se produce en las tres primeras dé-

cadas del siglo, apostando por la ornamentación 

y por la importancia de la estética asociada a la 

función. La Escuela Bauhaus y el neoplasticismo 

jugarán un importante papel en este periodo, 

rompiendo con la estética tradicional contempla-

da hasta entonces, decantándose por el funcio-

nalismo –el objeto se presenta como el ideal que 

cubre las necesidades del hombre, la lógica del 

consumo entiende a los consumidores como una 

masa homogénea con necesidades idénticas– y 

sentando las bases del diseño en la actualidad.

En la actualidad los objetos ya no son con-

cebidos desde los tradicionales planteamientos 

funcionalistas; esto es, una silla no solo cumple 

la función de sentarse, sino que pasa a ser un 

bien de consumo que evoca determinados senti-

mientos en el usuario, independientemente de su 

correcto funcionamiento. Con el paso del tiempo, 

los usuarios-consumidores han superado dicho 

periodo de uso e interacción con los productos, 

estableciendo relaciones emocionales con ellos. 

Por lo tanto, el diseño no puede ser considerado 

sin tener en cuenta una dimensión social (Margo-

lin, 2009), es decir, sin evaluar su relación con la 

sociedad y el usuario.

El consumo deja de ser una necesidad para 

convertirse en un hábito adquirido del ser huma-

no, generando nuevas experiencias de compra, 

así como prestando atención a nuevos atributos.

La evolución del consumo entorno a la tele-

fonía móvil explica la evolución anteriormente 

planteada. A principios de la década de los 90, se 

popularizan los primeros teléfonos móviles acce-

sibles para el público general. Rápidamente esta 

industria ve como la renovación de su oferta vie-

ne en muchos casos marcada por los adelantos 

tecnológicos y la obsolescencia de modelos ante-

riores. De este modo, los primeros terminales, que 

solamente permitían realizar llamadas telefónicas 

fueron sustituidos por terminales con la posibili-

dad de enviar y recibir sms. El siguiente hito fue 

la introducción de pantallas de color, con nuevas 

posibilidades multimedia en algunos casos, como 

la realización de foto o vídeo y el envío de men-

sajes interactivos mms. Si nos detenemos en este 

momento, podemos observar como el consumo 

o compra de este producto venía marcado por 

el avance tecnológico mencionado, así como por 

la necesidad del usuario de adquirir esa nueva 

tecnología, e interactuar con la sociedad. 

Actualmente, y dejando a un lado las peque-

ñas diferencias que existen en los dispositivos 

modernos, ¿cuál es el patrón o motivo de com-

pra de un teléfono móvil? Es complejo dar una 

respuesta a esta pregunta sin plantear una nue-

va variable, que se refleja en la relación produc-

to-usuario. Existen por lo tanto nuevas motivacio-

nes de compra, como pueden ser la cercanía con 

la marca del producto, los valores que arroja esta 

marca (estatus, prestigio, diferenciación…), modas, 

tendencias, políticas de consumo, etc.

Los nuevos hábitos de consumo nos llevan a 

hablar de una nueva dimensión en los aspectos 

de compra: la emoción. En esta nueva dimensión 

del consumo y el diseño, el máximo esfuerzo 

pasa por estudiar y comprender al usuario.
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La realidad es que hoy en día, los productos han 

incorporado una serie de intangibles a través de 

las diferentes etapas del proceso de diseño, con-

siguiendo así que estos nos hagan sentir felices, 

furiosos, orgullosos o avergonzados de ellos (Jor-

dan y Green, 1999).

NUEVAS RELACIONES ENTRE USUARIO Y 

PRODUCTO

“Cuando yo era joven, lo único de lo que se ha-

blaba era del funcionalismo, el funcionalismo, el 

funcionalismo” (...) “No es suficiente. El diseño 

también debe ser sensual y excitante.” (Sottsass, 

1998).

Analizando la cita anterior, la evolución del 

objeto y del producto ha llevado a concebir un 

mundo objetual alrededor del usuario, en el que 

este establece nexos y vínculos con el producto, 

generando una cultura material. El propio autor 

habla sobre uno de sus diseños en los siguien-

tes términos: “La Valentine se ha diseñado para 

todos los ambientes, menos el de oficina”. Se re-

fería en este caso a la máquina de escribir Valen-

tine, diseñada en 1969 junto con Perry King, para 

la empresa italiana Olivetti. Se trataba de una re-

volución en la concepción de las máquinas de es-

cribir de la época, introduciendo un nuevo código 

estético y llevando al producto a ser concebido 

como un accesorio de moda, más que como un 

útil de trabajo. Pese al poco éxito de ventas, la 

Olivetti Valentine está considerada como uno de 

los iconos de la historia del diseño, precisamen-

te por su acercamiento al usuario y por dejar de 

lado (en términos razonables) el cumplimiento de 

la función.

El concepto de trazabilidad propuesto por 

Pastor (2003), estudia la evolución de los objetos 

a lo largo de su periodo de vida, obteniendo dife-

rentes categorías y denominaciones para lo que 

tradicionalmente entendemos como producto, 

desde su origen como materia hasta la llegada a 

los mercados, obteniendo una biografía del obje-

to. La Figura 1 muestra la evolución del concepto 

“cosa”, en relación a la cercanía con el usuario, o 

lo que es lo mismo, a través de una visión pau-

latinamente centrada en la importancia cultural 

de los objetos, dejando de lado el punto de vista 

industrial. De este modo, los objetos son hoy en 

día portadores de atributos que van más allá de 

la función o la estética, por lo tanto, con un mayor 

apego cultural para el usuario.

Se distinguen tres categorías: el objeto, el pro-

ducto y el cult (Pastor, 2003):

1. En primer lugar, entenderemos por ob-

jeto un soporte que muestra la transfor-

mación de la materia, produciéndose un 

proceso cultural básico, en el que el hom-

bre comienza a establecer relaciones entre 

forma, material y función. En este primer 

estadio, el objeto se entiende como la aso-

ciación formal de un elemento con el cum-

plimiento de una determinada función.

2. El objeto trasciende a la categoría de 

producto cuando entran en juego diferen-

tes procesos que configuran un proceso de 

producción con carácter económico. Por 

otro lado, en la dimensión de producto es 

importante valorar las condiciones prees-

tablecidas, es decir, la conceptualización, 

diferenciándolo de esta forma del objeto.

3. Por último, el término cult referencia a 

aquellos productos que han conseguido 

establecer un vínculo social con la persona. 

De este modo, el producto pasa a ser una 

mercancía, transmisora de algo más que 

formas y funciones, transportando compo-

nentes que aportan significado al producto.

Figura 1. 

Diagrama de trazabilidad de 

un objeto.
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NUEVAS METODOLOGÍAS CENTRADAS EN EL 

USUARIO

Uno de los retos que se le presentan al diseñador 

industrial es lograr, como hemos visto, que los 

usuarios respondan de una determinada manera 

ante los productos, servicios o bienes diseñados 

(Desmet, 2002). En este apartado, es necesario 

hacer una reflexión acerca de la desconexión 

usuario–diseñador que las metodologías a conti-

nuación propuestas pretenden resolver.

En las últimas décadas han surgido diversas 

metodologías centradas en el usuario que abren 

una línea de trabajo para diseñadores y creativos. 

El objetivo común de estas metodologías es en 

gran medida lograr una experiencia plena en la 

relación usuario-producto. En esta línea de traba-

jo, Desmet (2008) atribuye al diseñador la capa-

cidad de intervenir en esta relación a través de:

1. La estética

2. El significado

3. La experiencia emocional

El objetivo principal del diseñador debe ser que el 

producto sea percibido según su concepción, esto 

es, el diseñador diseña en base a sus sensaciones, 

percepciones y emociones, tratando de que estas 

señales se despierten en el usuario. De este modo 

el cometido será provocar emociones y no dise-

ñar emociones, atendiendo a que las emociones 

(Frijda, 2007):

- Envuelven algún tipo de relación

- Duran poco en el tiempo

- Son personales

Hablando de nuevo en la necesidad de estudio 

de la relación usuario producto, la Figura 2 mues-

tra la problemática de diseñar para el usuario. En 

un ciclo normal, el diseñador es el que propone 

nuevos productos observando el comportamien-

to del usuario al que se dirige y, por otro lado, es 

el usuario el que evalúa el producto en base a sus 

expectativas. En realidad, este ciclo es más com-

plejo, ya que entra en juego una nueva variable, 

el sistema o sociedad. De este modo el diseñador 

no puede proponer diseños basándose solamen-

te en el usuario objetivo, sino que tiene que estar 

en constante observación del sistema, o sociedad 

que lo rodea. Del mismo modo, la respuesta del 

usuario ante un producto no se fundamentará 

únicamente a través de las expectativas persona-

les, sino que el usuario tendrá en cuenta la opi-

nión del sistema y la percepción de este.

En definitiva, del mismo modo que las iden-

tidades, según Fina Birulés (1996), se forjan más 

allá de la herencia natural, sino que se construyen 

desde un punto de vista social, esto es, el diseño 

industrial debe tener en cuenta que, como pro-

ponen los modelos filosóficos marxistas, somos 

seres sociales.

EL DISEÑO EMOCIONAL

En las últimas décadas ha ido ganando fuerza el 

término “diseño emocional” en el ámbito investi-

gador del diseño industrial, haciendo referencia 

a aspectos como la percepción, la elicitación de 

sensaciones o el impacto del diseño sobre nues-

tros sentidos.

Son varios los autores que han abordado el 

diseño emocional elaborando distintos modelos. 

Entre ellos podemos destacar a: Donald Norman, 

Pieter Desmet, Anat Rafaeli, Patrick Jordan y Paul 

Hekkert. Los modelos planteados por los princi-

pales autores se basan en el establecimiento de 

distintos niveles y categorías que reúnen los ti-

pos de respuestas y emociones que los productos 

evocan en los usuarios (Figura 3).

 

En resumen, el diseño emocional reside en la 

combinación de una dimensión visceral y una 

temperamental, en su justa medida, que hacen 

potenciar en un producto sus aspectos más liga-

Figura 2.

Desconexión usuario-

diseñador.
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dos a los sentimientos y a las emociones, gene-

rando una reflexión del usuario sobre la posesión 

del producto. Esta es la única forma de causar 

interés en las personas.

Uno de los errores más frecuentes es el de 

categorizar como diseño emocional aquellos pro-

ductos que simplemente producen un impacto 

estético, o que llevan asociados algún tipo de 

historia o fábula (Norman, 2005). Debemos recor-

dar que, al hablar de diseño emocional, estamos 

hablando al fin y al cabo de cómo los usuarios 

son capaces de percibir los productos, elicitan-

do o produciendo sensaciones atractivas, por lo 

tanto, las herramientas de los diseñadores serán 

los atributos de los productos, capaces de alterar 

la percepción de los órganos perceptivos de los 

usuarios: los sentidos (Desmet y Hekkert, 2007). 

Resulta evidente pues que el diseñador debe 

atender al usuario generando productos que res-

ponden a determinadas sensaciones, percepcio-

nes y emociones, esto es, modular la identidad de 

los productos para que a su vez modulen la iden-

tidad de los usuarios, ya que, como remarca Forty 

(1986): “Ningún diseño funciona a menos que 

incluya ideas que se mantienen en las personas”.

USER EXPERIENCE DESIGN

En el análisis de técnicas y metodologías de dise-

ño que persiguen la mejora de la relación usua-

rio producto debamos incluir el User Experience 

Design; centrado en evaluar la experiencia del 

usuario en el proceso de diseño y desarrollo de 

producto. Tal y como propone Liz Sanders (2001), 

la experiencia se puede dividir en tres hitos: el 

momento de experiencia (el presente), experien-

cias pasadas (recuerdos) y experiencias deseadas 

(sueños).

Por otro lado se encuentra la experiencia de 

diseño, es decir, la simulación de la subjetividad 

mencionada anteriormente. De este modo el di-

señador simula la estructura en la que el usuario 

crea una experiencia. No se trata del diseño de 

una experiencia, debido a la imposibilidad de pe-

netrar en la subjetividad de cada persona, sino 

que se trata de diseñar para obtener experiencias.

Aclarado el ámbito de acción es necesario 

también remarcar la importancia del papel de las 

personas. No se puede entender el User Expe-

rience Design sin la participación del usuario en 

la toma de decisiones de diseño, de este modo, y 

con un enfoque cercano al propuesto por el De-

sign Thinking, el usuario ha de ser el que ayude al 

diseñador al implementar y obtener las experien-

cias deseadas, generando ideas como participan-

te del proceso de diseño. Por lo tanto, el modo de 

realizar con éxito diseño de experiencia y generar 

una experiencia en el usuario es planteando un 

trabajo multidisciplinar, introduciendo estrategias 

como realización de focus group, entrevistas o se-

siones de cocreación. En este tipo de sesiones se 

dota al usuario de diferentes kits que le permiten 

expresar su creatividad (Sanders, 2002); realizan-

do diferentes acciones como escuchar, interpretar 

las expresiones del grupo, la observación metó-

dica de las acciones, así como el método de uso 

de las herramientas… Así, se toma nota exhaustiva 

del proceso; en el que del mismo modo se hace 

una labor de comprensión de los sentimientos de 

las personas involucradas, así como una aprecia-

ción de los sueños del grupo.

DESIGN THINKING Y COCREACIÓN

El Design Thinking es una de las metodologías 

de diseño más empleadas y estudiadas en la ac-

tualidad. Como su propio nombre explica, esta 

técnica consiste en desarrollar el modo de pen-

samiento que poseen los diseñadores, de forma 

extensible a usuarios y otros perfiles. El objetivo 

que persigue es aplicar este pensamiento siste-

máticamente en el proceso de innovación y solu-

ción de problemas complejos en el mundo de los 

Figura 3. 

Resumen de los modelos 

teóricos sobre el diseño 

emocional propuestos por 

los principales autores.
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negocios y la competitividad, es decir, “conseguir 

una forma de enfrentar problemas de gestión tal 

como los diseñadores enfrentan problemas de 

diseño” (Martin, 2009).

Como parte central de la metodología, sus 

precursores animan a aplicar el “pensamiento del 

diseñador” para entender la conducta y la res-

puesta de los usuarios ante un producto, y poder 

así afrontar el desarrollo del mismo. Es decir, se 

basa en el estudio del usuario y la participación 

de este en el proceso de diseño (Bjögvinsson, Ehn 

y Hillgren, 2012).

Otra de las claves de esta técnica consiste en 

prototipar las soluciones surgidas tras la defini-

ción del problema y el estudio del usuario, enten-

diendo por el prototipado la implementación de 

las ideas obtenidas, a través de bocetos, modelos 

rápidos o analogías. Con esto debe restarse im-

portancia a la exactitud de los modelos, ya que 

estos servirán como elementos de corrección y 

retroalimentación de las propuestas realizadas 

(Brown, 2009).  Por último, la iteración será el 

tercer aspecto clave de esta metodología, enten-

diendo por iteración el modo prueba y error de 

las soluciones propuestas y su validación gracias 

a la utilización del prototipado, siendo partícipe 

de este proceso de validación el propio usuario (o 

en su defecto las opiniones y conclusiones obte-

nidas de la fase de estudio del usuario).

A continuación, se plantean las fases del Design 

Thinking:

1. Comprender (Definir el problema)

2. Observar (Analizar al usuario)

3. Sintetizar (Obtener conclusiones y alter-

nativas)

4. Prototipar las soluciones (Realización de 

bocetos, modelos, maquetas…)

5. Iterar (Probar y corregir las soluciones)

6. Implementar (Aplicación de la solución 

obtenida) 

El Design Thinking es un término ampliamente 

aceptado como metodología en grandes empre-

sas y entidades. Se postula, así como una técnica 

clave en la gestión de la innovación –Mención 

especial a la compañía IDEO-. En muchas ocasio-

nes este pensamiento aparece encubierto en otro 

tipo de técnicas o metodologías, como pueden 

ser las metodologías de diseño participativo o 

cocreación, que como su propio nombre indican 

se basan en la creación (en los primeros pasos 

la ideación) conjunta, haciendo partícipe a clien-

tes, usuarios de un producto o servicio, o simple-

mente a una muestra del grupo social al que va 

dirigido el diseño en cuestión. La cocreación es 

por lo tanto el proceso para la involucración e 

implicación de las personas en el desarrollo de 

productos y servicios.

CONCLUSIONES

Actualmente, los avances sociales, tecnológicos y 

económicos han permitido que las personas de-

manden nuevos atributos, así como nuevas expe-

riencias en el consumo de productos. Los nuevos 

modelos metodológicos se alejan paulatinamen-

te de la dicotomía forma-función para comenzar 

a hablar de nuevos valores del producto, expre-

sión y lenguaje entre usuario y producto, o per-

cepción y elicitación de emociones. Este tipo de 

técnicas metodológicas refrendan la disolución 

de la importancia funcional de los objetos. Como 

anticipaba Ettore Sottsass, es necesario que los 

diseñadores industriales vigilen nuevos aspectos 

en el diseño de productos, además de incluir este 

punto de atención en sus metodologías proyec-

tuales.

Desde el término “cosa”, los objetos han ido 

evolucionando hasta crear vínculos especiales 

con los usuarios que los poseen o manipulan, 

esto es, los productos han pasado a ser “hiper-

mercancías” transmisoras de valores sociales y 

culturales así como valores de identidad, del indi-

viduo en cuestión, de su ámbito geográfico, de la 

sociedad en la que se incluye o de la compañía y 

diseñador que lo ha desarrollado. 

Esta evolución del mundo objetual de las per-

sonas se acerca a la comprensión del valor aña-

dido de los productos desde el punto de vista del 

consumo.

Una vez que se han comprendido los cambios 

en el planteamiento del diseño de productos, re-

sulta lógico que el centro de las nuevas meto-

dologías debe ser el estudio y conocimiento del 
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usuario, por ello se han estudiado diferentes téc-

nicas que nos permiten obtener una evaluación 

de los usuarios, su estilo de vida y la pertenencia 

a determinados grupos sociales. Alejándose de 

las antiguas metodologías de diseño, en las que 

se planteaban los problemas de diseño desde el 

punto de vista de la funcionalidad, la ergonomía 

y el correcto funcionamiento de la forma, hoy en 

día han surgido diferentes alternativas que se fo-

calizan en el estudio del usuario y que van más 

allá introduciendo al usuario en el proceso de di-

seño. Si vamos a diseñar para un determinado 

cliente ¿por qué no preguntarle lo que quiere?

Muchos de los nuevos valores que se esperan 

de un producto tienen que ver con la percepción 

y la capacidad de despertar emociones, lo que 

nos ha llevado, dentro del análisis de metodolo-

gías que estudian al usuario, a conocer en deta-

lle el diseño emocional, los diferentes modelos 

propuestos entorno a este fenómeno, así como 

el proceso por el cual se puede categorizar a un 

diseño con la etiqueta “emocional”.

La aparición de nuevas técnicas y estrategias 

para la implementación de productos tienen en 

cuenta la experiencia, más allá de la usabilidad 

del producto, como elemento clave en el éxito o 

rechazo del mismo. 

De esta forma, tanto el UX Design, como el 

Design Thinking o las estrategias de diseño par-

ticipativo (cocreación) se centran en la inclusión 

del usuario en el proceso proyectual y se pre-

sentan como alternativas metodológicas para un 

diseñador.

Por lo tanto, el diseñador debe entender al 

usuario como un ser social que como tal, perte-

nece a una cultura y a una sociedad. El hecho 

de que los modelos y metodologías propuestas 

tengan como objetivo generar una tipología de 

consumo en la que prima el usuario nos acerca al 

concepto de consumo identitario. 

Esto es, la evolución de la relación usua-

rio-producto ha provocado que el diseño atienda 

a modelos en los que se promueva el consumo 

de productos con los que se identifica. Esto re-

marca la importancia del diseño como agente 

clave en la mediación entre consumo, usuario, 

identidad y producto.
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