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Resumen: El presente articulo pretende entregar una vision
general referida al objeto en su dimension fenomenoldgica,
transitando desde su origen perceptivo hasta su evaluacién
por parte del usuario. Su objetivo es demostrar que el evento
entre el individuo y el producto se establece como un proce-
so dialéctico y continuo de retroalimentacién que inicia como
fendmeno perceptivo, influenciado por la capacidad del sujeto
de fluir sensorialmente en su devenir de tiempo y espacio, pero
gue se extiende a una dimensidn cognitiva y emocional que

es otorgada por el encuentro y su contexto. De esta manera,
los llamados affordances se levantan como huellas generadas
por una trama compleja de acontecimientos, que conforman al
objeto como signo y que, finalmente, no solo ofrecen al usuario
en su relacion con el producto una experiencia, sino que tam-
bién en una comprensién de su propio ser en el mundo.
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Abstract: The present article provides a general view of the
phenomenological dimension of an object - from its percep-
tual origin to evaluation by users. It intends to show how the
exchange between a product and an individual establishes

a continuous, dialectical process of feedback. This starts as
a perceptual phenomenon influenced by a subject’s ability
to move sensorially through the passing of time and space,
and is eventually granted a cognitive and emotional dimen-
sion by the exchange between product and individual and its
surrounding context. Here, affordances are etched into the
complex web of events and experiences that shape an object
into a signifier, which not only offer the user an experience in
relation to the product, but also a deeper understanding of
his or herself in the world.
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EL OBJETO COMO FENOMENO

La palabra objeto viene de la palabra en la-
tin ob-jectum que significa fuera del sujeto,
pero esta definicién no separa sujeto-objeto
como podria suponerse, mas bien se entien-
de en su génesis como una realidad que sale
al encuentro, es decir, que se nosaparece al
momento de ser percibido (Llovet, 1979).
Este aparecer dependiente de los sentidos,
implica que a mayor cercania en el en-
cuentro, mayor credibilidad, validacién de
existencia y significacién del objeto, y mas
presencia porque participan mas sentidos

y estimulos. Asi, la manipulacién es una
propiedad valorada como certificacion de
verdad en la experiencia.

ESPACIALIDAD Y TEMPORALIDAD EN EL
ACTO PERCEPTIVO FENOMENOLOGICO

La percepcidn espacial participa activamen-
te en la observacién, Maurice Merleau-Ponti
(1980) explica que ver el objeto significa
fijarlo para distinguirlo del paisaje que
lorodea y explorarlo, pero para que este
acto se concrete es necesario una serie de
operaciones fisioldgicas que finalmente se
resumen en un proceso cognitivo de sinte-
sis. El sujeto, el ser, comprende y devela el

mundo ordenando los objetos en el espacio,
generando una continuidad organizada

de su entorno y de su misma coexistencia
con él, asi da paso a larevelacién, tanto
espacial como temporal del fendémeno y lo
ubica en su dimensién fisica, sicolégica,
social y cultural. Podemos decir entonces,
que los objetos generan su entorno, y el
entorno genera al objeto. Objeto-sujeto-entorno
se retroalimentan, dialogan, se requieren
orepelen, hasta finalmente, convertirse en
una unidad. El entorno y la cultura ex-
presada especialmente en el lenguaje son,
entonces, relaciones activas en esta dinami-
ca, porque permiten reconocer, clasificar,
jerarquizar y ubicar al objeto en el devenir
y determinan su relevancia dentro de la vi-
vencia humana. Por consiguiente, el objeto
como producto de la experiencia vivencial,
se reconstruye como signo en el lenguaje,
integrandose a la memoria de una cultura,
con el propdsito de generar en consecuen-
cia, nuevas y diversas significaciones.

Observar y manipular son actos depen-
dientes de las distancias, movimientos
humanosy de las facultades de aprehen-

si6én del fenémeno, son dependientes de

la sensibilidad del individuo y requieren
compromisos distintos. Ese compromiso,
dependiente de la temporalidad y viven-
ciado en el presente, construye la sintesis
comprensiva (dimensién cognitiva), dando
paso a la abstraccién de clase y su potencial
representaciéon. Es en un estado presente
donde se vincula la presencia del objeto a su
génesis y potencial desenlace. A partir de
esta légica, no resulta incoherente declarar
que la observacién no solo implica un acto
perceptivo y cognitivo del sujeto que se in-
corpora con su relacién objetual, espacial y
temporal, sino que a partir de ella, es capaz
de reelaborar o reconstruir creativamente
estas relaciones, ya sea de manera abs-
tracta o para generar nuevas formalidades
tangibles y funcionales.

cOMO SE ENTIENDE UN OBJETO

EN LA OBSERVACION

Heidegger en su articulo “La Cosa” (1994) in-
dica que tanto tiempo como distancia al ser
aspectos relativos de la percepcidén, afectan
significativamente la idea que tenemos so-
bre el objeto, pero la cosa (indicando con ello
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cualquier elemento auténomo que posee
propiedades que lo caracterizan) solo es ob-
jeto si cumple determinadas condiciones.
El autor ubica a la cosa como “algo que estd
en si”, es decir, como algo auténomo del
objeto. Ejemplifica su idea con la jarra que
define como: un recipiente; algo que acoge
en si algo distinto de él, que estd determi-
nada por el fondo y las paredes, pero que
en su esencia es el vacio que acoge, el vacio
que serd moldeado por un alfarero y que se
resume en el obsequio de lo vertido por ella,
como una manera de habitar en la cerca-
nia, siendo una esencia oculta, olvidada y
que no accede nunca a la patencia, es decir
al lenguaje. El objeto, por otra parte, sera
objeto en la medida en que al anteponerlo
al ser humano es sometido a su percepcién
sensible e inmediata, a su estar por medio
del emplazamiento humano, que se hard
presente en el recuerdo y que dependera

de su origen o produccién, y serd jarra en
la medida en que cumpla las condiciones
para serlo, pero seguira siendo cosa aunque
se destruya (Heidegger, 1994). Baudrillard
(1969), por otra parte, declara que todo
objeto puede en una primera instancia

ser dividido entre lo esencial e inesencial,
siendo en el primer criterio, todo aquello
relacionado con su dominio tecnolégico,
productivo y estructural, pero oculto para
el comun. Lo segundo, lo inesencial, es

su dimensidn sicolégica, sociolégicay
cultural, es decir, todo lo pertinente a las
necesidades y practicas, pero que es lo que
le otorga coherencia cultural por medio del
lenguaje y que permite comprender qué es
lo que les ocurre a los objetos.

Observar y manipular un objeto son enton-
ces acciones dialécticas entre sujeto-obje-
to, donde la funcionalidad es un espacio
limitrofe entre lo esencial y lo inesencial,
porque da lo mismo para qué sirve o cual
es la funcién del objeto, puesto que la fina-
lidad no depende del artefacto sino de las
personas que al sentirlo imaginan algin
tipo de funcién para é1 (Llovet, 1981). Por lo
dicho, el objeto puede ser entendido como
signo y texto ya que por una parte moti-

va la semiosis y, ademas, posee sintaxis

y cédigos que le permiten configurar un
discurso dialéctico.

La observacién (entendiendo la palabra
desde una perspectiva abierta a todos los
sentidos) resulta entonces una aproxima-
cién valida en el entendimiento del objeto,
puesto que permite comprenderlo en todas
sus dimensiones, desde el pensamiento
racional que incluye lo medible, formaly
estructural, hasta el entendimiento como
un sistema complejo de relaciones huma-
nas, tanto en lo funcional con su respec-
tiva dimensién ergonémica, como en lo
conductual y significativo, ya sea siquico,

emocional, cultural o sociolégico (entre
otros), todos ellos aspectos participantes
en el encuentro sujeto-objeto. Esto permite
entender que la observacién fenomenol4gi-
cano es solo un mirar natural, sino que in-
duce a abstracciones que se desprenden de
la materia, integrandose a una realidad no
tangible, ya que si no fuese asi, resultaria
limitado, porque para llegar a un entendi-
miento intenso y vasto del acercamiento,
resulta ineludible el potencial de universa-
lidad existente en cada observacién. Como
Husserl declara (en el entendido que usa la
palabra objeto en el sentido més amplio y
abstracto de la palabra): “quien consigue
ponerse en la actitud de ver y evitar todos
los prejuicios naturales, es el conocimiento
de que pueden llegar a darse absolutamente
ellos mismos no solo los objetos singula-
res, sino también universalidades, objetos
universales y situaciones objetivas univer-
sales” (Husserl, 1998, p. 18). As{ la obser-
vacién fenomenolégica podria permitirnos
develar la objetualidad como un proceso de
relaciones del ser humano al nivel de tras-
cendencia, y que permite generar ideas,
porque el objeto se abre ofreciendo signi-
ficaciones, que primero son catapultadas
por la vivencia, pero que luego despiertan
nociones que motivan la imaginacién hu-
manay, por lo tanto, retos a la creatividad.

LA EXPERIENCIA DEL USUARIO

DEL PRODUCTO

El disefio del producto ha incorporado cada
vez més las opiniones de las personas que
terminan usando el producto en el proceso
de disefio. La aparicién del Disefio centrado en
elusuario en las Gltimas décadas ha llamado
la atencién sobre el papel que juegan en la
interpretacién de los objetos basado en los
insumos fisicos, cognitivos y emocionales
(Crilly, Moultrie & Clarkson, 2004; Desmet
& Hekkert, 2007). Esto contrasta con los
modelos anteriores, caracterizados por un
cambio unilateral del producto (donde se
configura el significado) hacia el usua-

rio (donde el significado se desbloquea).

De hecho, la forma del producto ya no se
considera como el inico medio por el cual
los disefiadores pueden comunicarse con
estos intérpretes finales de un determinado
objeto; el disefio para el uso tiene en cuenta
las multiples formas en que los usuarios
perciben e interpretan a los productos
(Mahlke, 2005).

En el disefio del producto, la semantica de
productos desafia la tradicién binaria entre
significante (vehiculo signico, en muchos
casos determinado con la forma fisica de un
objeto) y significado (sentido del signo, que
en el objeto se establece generalmente por
su propoésito). De acuerdo con este punto de
vista, el producto y el usuario se influyen
bidireccionalmente “en el sentido de que los
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primeros momentos de experimentar un
producto va a crear una nueva pre-com-
prensién e influird en los préximos mo-
mentos de la experiencia y la circunstan-
cia de este” (Hussain & Keitsch, 2007, p.
5). Del mismo modo, Krippendorf, Butter
y Reinhart (1984) afirman que los pro-
ductos tienen un papel simbdlico, el cual
responde al contexto tanto del usuario
como del producto.

Para Desmet y Hekkert, este significado
simbdlico es directamente atribuible a

los procesos cognitivos del usuario, tales
como interpretacién, memoria y asociacién
(Desmet & Hekkert, 2007), donde los lecto-
res finales del producto interpretan basa-
dos en un contexto (usabilidad percibida,

a menudo conformada por la cultura), y en
su capacidad para desarrollar una conexiéon
conceptual con un elemento. Para Jetter y
Gurken (2007), estas conexiones son impul-
sadas en gran medida por la economia de la
experiencia, donde el axioma declara que
no solo se venden productos, sino también,
estilos de vida e identidades.

EMOCION Y COGNICION EN DISENO

Varios autores han contribuido a la opi-
nién de que la experiencia del usuario no

es solo fisica (sensorial) o cognitiva (en
relacién con el procesamiento mental), sino
también profundamente personal, Jordan
sostiene que mirar més all4 de la funciona-



lidad del producto y su usabilidad nos per-
mite entender los beneficios emocionales de
productos “no solo como instrumentos sino”,
objetos vivientes “con los cuales la gente
puede relacionarse” (Jordan, 2003, p. 5).

Norman (2009) desarrollé el término disefio
emocional para referirse a las formas en las
que las emociones de los usuarios influyen
directamente en la manera de recibir los
productos. De acuerdo con esta perspectiva,
tres principales consideraciones de diseno
son las que conforman la percepcién del
usuario: visceral (perceptual), conductual
(basada en expectativa) y reflexiva (inte-
lectual). Del mismo modo, para Desmet,
Porcelijn y Dijk (2007), las reacciones
emocionales o reacciones wow dependen
particularmente de la sorpresa (percibir

la novedad de un objeto), 1a fascinacién
(cualidades inesperadas de un objeto) y el
deseo (el nimero de elementos cumplen

los objetivos o necesidades). Un estudio

de Lindgaard y Dudek (2002) acerca de las
interfaces web también confirma el papel
de las emociones en la experiencia de los
usuarios, teniendo en cuenta cémo la usa-
bilidad o la eficiencia de los entornos vir-
tuales no garantiza la satisfaccién de estos.
Estos autores exploran cémo la satisfaccién
del usuario puede ser entendida a la luz de
la estética, y cémo la estética (en lugar de
solo usabilidad) cumple con las necesidades
particulares del usuario.

Este factor emocional wow de la experien-
cia del usuario es una experiencia inme-
diata y visceral, pero también cognitiva.
Para Hassenzahl (2004), las experiencias
emocionales positivas estan estrechamente
relacionados con la manera en que los pro-
ductos satisfacen las necesidades, y sugie-
re disefiar para satisfacer las necesidades
del usuario, o cumplimiento situacional,
como una estrategia de disefio apropia-

do, porque a pesar de que los diseniadores
tienen poco control sobre la forma en que
un usuario reacciona frente a un producto
en particular, son capaces de “dar oportu-
nidades para la experiencia de emociones”
(Norman, 2003, p. 2). Desde este punto de
vista, los productos se convierten en cata-
lizadores para la creacién de experiencias o
affordances emocionales.

LOS AFFORDANCES EMOCIONALES
Affordances son, segin Gibson (1979), las
relaciones reciprocas entre un organismo
y su medioambiente, entendiendo estas
dltimas como cualidades objetivas a las
que un organismo puede acceder a través
de la percepcién directa (la capacidad de él
o ella para procesar la informacién visual).
Pero, cuando se aplica a la interaccién
persona-ordenador, Norman (2004) cues-
tiona esta definicién, explicando cémo los
usuarios perciben un objeto o una interfaz
basada en el conocimiento y la experiencia,
o precomprensiones (prejuicios) de cdmo
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~ Figura 1: Bosquejos de "la jarra” (elaboracion propia).
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VARIABLES INDIVIDUALES
Fisicas

Emocionales

Psicolégicas

un producto debe funcionar, en sus metas
personales y comportamientos, por lo que el
autor declara que los usuarios no perciben
necesariamente affordances reales y objeti-
vos de un objeto determinado, en su lugar,
ellos interpretan pistas sobre el comporta-
miento del producto basadas en respuestas
viscerales, conductuales y reflexivas, a las
que denomina affordances percibidas, porque a
diferencia de Gibson, Norman ve el con-
texto cultural como un factor importante
en la manera en que los usuarios perciben
los beneficios inmediatos de un producto
(McGrenere & Ho, 2000).

Turner enriquece la idea de Gibson (1979),
con el fin de explicar la forma en que

no solo entendemos nuestro entorno en
términos de uso, sino también en térmi-
nos de significados, porque la percepcién
individual o 1a experiencia por si sola no
moldea la interaccién persona-objeto, sino
que para aproximarse a un contenido ideal,
donde también participan “las actividades
desarrolladas histéricamente de las comu-
nidades de practica” (Ileynkov en Turner,
2005, p. 796), asi se entiende entonces que
“una affordance no puede existir en aisla-

DIALETICA

miento. Heidegger argumenta que percibi-
mos/experimentamos el mundo como una
malla interconectada de cosas que podemos
utilizar” (Turner, 2005, p. 798).

Por otra parte, la semiética del producto
propuesta por Hussain y Keitsch (2007) nos
permite entender atin mejor el desarrollo
de una comprensién compartida de un
objeto como influencias multilaterales, lo
que implica un sistema complejo de inte-
racciones, que consideran desde lo perci-
bido individualmente (y que da forma a

su comprensién) hasta el contexto social y
cultural, proponiendo en consecuencia un
Modelo integrado de influencia, es decir,
una medida que va mas alld de las entradas
individuales, abarcando componentes inter-
conectados: “producto, individuo, sociedad
y la cultura tienen influencia reciproca
entre ellos” (pp. 7-8).

Pero estos componentes interconectados, sin
embargo, no son necesariamente estables,
es asi que Borjesson (2009) explica cémo las
nociones cambiantes de un producto pueden
influir en su durabilidad y la sostenibilidad.
En su andlisis de sostenibilidad afectiva,
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CONTEXTO
Socio-cultural

Borjesson explica como la época, tradicién,
estética y percepcion de los usuarios se dan
cita en la determinacién del uso del produc-
to en el tiempo. La idea de que los affordances
no solo estidn contextualizados por la per-
cepcidén y el contexto cultural, sino también
el tiempo, tiene un impacto significativo
en la experiencia del usuario-producto.
Xenakis y Arnellos (2013) argumentan

de que los affordances son interactivos, no
estaticos, y que se basan en presuposicio-
nes dindmicas que afectan a los beneficios
percibidos de un producto. Condiciones para
la interaccién entre un producto, el usuario
y la sociedad en general o comunidad de
practica se “alteraron tanto interna (corpo-
rales y de comportamiento) y externamente
(ambiental) con respecto a los participantes
de disefio” (Xenakis y Arnellos, 2013, p.

64). En este contexto, el disefio al intentar
satisfacer necesidades circunstanciales,
ofrece un espectro mas amplio para hacer
frente a la red interconectada de percepcién
del usuario, su estética, el significado del
producto e incluso el tiempo (Hassenzahl,
2004), convirtiendo de esta manera, el con-
cepto de affordances en unidades conceptuales
coherentes a lo declarado por los fildsofos



sobre el aparecer del objeto como unidad
fenomenolégica.

CONCLUSIONES

El objeto visto desde la fenomenologia re-
sulta una intrincada experiencia que abarca
tanto sus dimensiones fisicas, materiales y
tecnolégicas, como las capacidades percep-
tuales, comprensivas, emotivas, representa-
cionales y simbdlicas, otorgadas por el suje-
to que lo habita, estos aspectos son filtrados
y organizados en la vivencia como affordances
que determinaran la permanencia y uso

del producto de parte del usuario. Estos son
unidades no declaradas por los filésofos
fundadores de la fenomenologia (Husserl,
Merleau Ponti y eventualmente Heidegger),
pero que en la actualidad se reconocen como
constructos del aparecer objetual, porque
conforman elementos extraidos del con-
tinuo tiempo-espacio y Ser del individuo,
constituyendo un sistema que circunscribe
lo material y lo abstracto en un proceso
dindmico, que le otorga sentido y compren-
sién unificadora y determina las relaciones
dialdgicas entre humano, objeto y contexto.
La incorporacién de dichas perspectivas en
la investigacién y en el proceso de disefio de

un producto u objeto es una actividad indis-
pensable y esencial.

NOTA AL PIE

1 Los autores desean agradecer al fondo FAPEI de la
Direccién de Investigacion de la Universidad del Bio-Bio.
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