
Arquitectura78 REVISTA DE ARQUITECTURA 78 ISSN:1657-0308

Recibido: marzo 5/2013 Evaluado: octubre 9/2013 Aceptado: noviembre 27/2013

introducción

El presente artículo es uno de los resultados del 
proyecto de investigación “Núcleos problémicos 
en el proyecto de arquitectura”, el cual fue apro-
bado y financiado por la dirección de investiga-
ciones de la Universidad Católica de Colombia, y 
su desarrollo estuvo supervisado por el Centro de 
Investigaciones de la Facultad de Arquitectura, y 
adscrito al Grupo de Investigación Proyectual en 
Arquitectura (Proarq).

Para la investigación se tiene como premisa 
básica que: los diseñadores diseñan para otras 
personas, los “usuarios directos” del objeto o pro-
yecto, es la relación prevista producto / usuario 
la que define las prácticas comunes, los usuarios 
futuros y las características de uso del proyecto.

metodoLoGíA

La metodología se basó en la revisión bibliográ-
fica de textos que se refieren en general a la cons-
trucción de experiencias de diversa naturaleza 
consecuencia de situaciones en las que intervienen 
productos o espacios y que pueden orientar deci-
siones específicas de diseño. En ellos se busca iden-
tificar los conceptos y rasgos comunes que pueden 
ser incorporados a los procesos de diseño para, 
posteriormente, identificar algunas consecuencias 
de la interacción entre personas, objetos o espa-
cios, y las experiencias de los diferentes actores, 
entre ellos el diseñador. Los textos leídos se ana-
lizan a la luz de las experiencias desarrolladas en 
los procesos de aprendizaje objetivo de la facultad.

coNsideracioNes geNerales

El diseño en el sentido más amplio es ahora 
reconocido, más allá de las tradicionales valora-
ciones estéticas, como un procedimiento aplicable 
a una gran variedad de actividades y productos, 
y a todas las fases de su desarrollo; es, además, 
consecuencia de un esfuerzo multidisciplinario 
que requiere del dominio de una amplia gama de 
campos del saber y abarca variados componen-
tes y perspectivas involucrados en la comprensión 
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el diseño de experiencias constituye una fuente de innovación en el proceso 
de desarrollo de proyectos, requiere del acopio de diferentes habilidades y 
métodos para lograr una visión compleja. En ese sentido, identificar y obser-
var comportamientos de las personas son elementos cualitativos necesarios 
para entender no solo las experiencias funcionales de los consumidores, sino 
también las experiencias cognitivas y emocionales necesarias para la innova-
ción del aprendizaje en diseño; de esta manera, la novedad del enfoque apunta 
a una más amplia vinculación entre las disciplinas del diseño, la sociedad y 
la actividad disciplinar. este artículo ofrece una visión general acerca de las 
implicaciones y oportunidades que el diseño de experiencias puede aportar 
a las actividades del diseño como disciplina general orientada a la generación 
de productos de diversa naturaleza, y revisa diversos enfoques teóricos y 
metodológicos de aproximación para identificar conceptos y campos emer-
gentes de acción que se articulan con los ámbitos en que el diseño desarrolla 
su actuación en la sociedad.

PALABrAs cLAve: diseño arquitectónico, investigación en diseño, psicología del 
diseño, respuesta emocional, usabilidad.

exPerience desiGn

ABstrAct

experience design is a source of innovation in the project development process 
that requires the collection of different skills and methods to achieve a complex 
view. in that sense, identifying and observing behaviors of people are qualitative 
elements necessary to understand not only the functional consumer experiences, 
but also cognitive and emotional experiences necessary to innovate design lear-
ning. In this way, the new approach to a broader link between design disciplines, 
society and the disciplinary activity. this article provides an overview of the impli-
cations and opportunities that experience design can contribute to design activi-
ties as a general discipline oriented to the creation of different types of products, 
and it reviews various theoretical and methodological approaches to identify con-
cepts and emerging fields of action which articulate with the areas in which design 
develops its performance in society.

Key words: architectural design, design research, design psychology, emotional 
response, usability.
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de cómo la experiencia le da forma al producto 
(figura 1).

Los seres humanos, independientemente de su 
contexto y entorno social, están biológicamente 
equipados con sistemas que les permiten interactuar 
con su ambiente: un sistema motor para desplazar-
se en el medio, sistemas sensoriales para percibir 
el entorno, y un sistema cognitivo para entender el 
contexto y planificar acciones; ellos constituyen un 
conjunto limitado de recursos con los cuales explo-
rar el mundo. A través de la interacción con un 
entorno, estas capacidades humanas se desarrollan 
en habilidades y conocimientos específicos.

La arquitectura, en su concepción más tradicio-
nal, se ha ocupado de las estructuras físicas, las 
formas, los materiales y los procesos de construc-
ción de edificios y sectores de ciudad, aspectos sin 
duda de capital importancia que en la actualidad 
gravitan alrededor de la comprensión de las expe-
riencias que resultan de la interacción compleja 
con ellos. Esto implica poner acento en aspectos 
que van más allá de la usabilidad, la antropome-
tría y el reconocimiento funcional de los edificios 
u objetos para desplazar el centro de atención 
hacia aspectos que ayudan a moldear la experien-
cia de las personas.

Hekkert (2006) y Schifferstein y Cleiren (2005) 
definen la experiencia como la conciencia de los 
efectos psicológicos provocados por la interac-
ción con un producto, incluyendo el grado en 
el que todos nuestros sentidos son estimulados; 
atribuimos significados, valores y reconocemos 
los sentimientos y las emociones que se susci-
tan, en ese sentido, el término “experiencia” se 
refiere a acontecimientos de la vida singularmen-
te significativos tanto cognitivos como afectivos 
(figura 2).

Lakoff y Johnson (1980, 1999) consideran la 
comprensión de nuestro mundo como resultado 
de las experiencias producto de repetidas interac-
ciones entre las personas y sus entornos. Esta teo-
ría rechaza la separación cartesiana entre cuerpo 
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y mente, de esta manera se podría inferir que el 
conocimiento se materializa.

Para el caso de la arquitectura es posible afir-
mar que una experiencia ocurre cuando se hace 
uso intencionado de un espacio y, por tanto, parti-
cipamos en la construcción de un evento recorda-
ble; estas experiencias pueden estar vinculadas con 
espacios o instalaciones, o surgen de la interacción 
con productos individuales. En otras palabras, la 
manera de entender los objetos y los espacios que 
nos rodean se relaciona con nuestras experiencias 
corporales en la interacción con el mundo; en ese 
sentido, conceptos como empatía pueden ser de 
interés para los diseñadores.

El aspecto sustancial se refiere al hecho de que 
dichas experiencias se pueden crear deliberada-

Figura 1.  
Concepción del diseño 

como interrelación de 
diversos campos del saber
Fuente: Augusto Forero.

A

Figura 2.  
Modelo de las 

emociones de productos
Fuente: Desmet y Hekkert 
(2005), citado en Desmet, 
Overbeeke y Tax (2001, p. 3). 
Traducción y adaptación de 
Augusto Forero.
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mente para mejorar el impacto que las perso-
nas tienen cuando interactúan con los espacios, 
y para generar una impresión coherente con los 
significados que queremos construir, consistente 
con la imagen y el contexto en que se desarro-
llan. Entender estos aspectos permitirá a los dise-
ñadores entrelazar la actividad del diseño con la 
interacción entre objeto o espacio y el usuario 
durante todo el ciclo de vida del producto.

Específicamente los productos del diseño y la 
arquitectura no solo existen como expresión uti-
litaria, sino que influyen de manera decisiva en la 
forma en que experimentamos nuestro entorno 
material en el marco de particularidades de con-
texto, tendencias, desarrollos tecnológicos, etc.,  
a partir de las cuales se puede orientar la evolu-
ción disciplinar en una dirección deseada.

Los productos o las edificaciones a las cuales 
aludimos están hechos de materiales con carac-
terísticas y especificaciones técnicas concretas 
y reconocibles; sin embargo, es en la interac-
ción con las personas que obtienen su signifi-
cado, eso sí, sobre la base de lo que se percibe 
sensorialmente, de las claves que los produc-
tos revelan acerca de cómo usarlos y de su 
estructura formal. A pesar de que los conoci-
mientos disponibles acerca del comportamiento 
de los materiales y la tecnología se incremen-
tan, determinar la forma en que participan de 
la construcción de sentido de un producto es 
menos sencillo, a menudo los diseñadores tie-
nen que confiar en la valoración subjetiva y en 
puntos de vista personales.

La experiencia dependerá de la forma en que 
una persona interactúa con un producto enten-
dido como conjunto, al menos tres componentes 
principales se pueden distinguir en las expe-
riencias de producto (Desmet y Hekkert, 2007; 
Hekkert, 2006): 1) la respuesta estética que se 
caracteriza por sentimientos de placer o no, que 
se basan en la percepción sensorial del objeto; 
2) la persona trata de entender cómo un pro-
ducto debe ser operado o vivido; 3) la persona 
le atribuye expresiones simbólicas, semánticas 
u otros significados connotativos. Juntos, estos 
componentes forman la experiencia global del 
producto.

La forma en que una interacción se desarro-
lla depende del contexto en que se lleva a cabo, 
pueden variar las características físicas: ilumina-
ción, cualidades espaciales, tipo de actividades o 
el marco cultural y social que determina la forma 
en que las personas interactúan; adicionalmen-
te, habría que agregar que hablamos de experien-
cias subjetivas y, por tanto, particulares, de suerte 
que las diferencias en términos de género, edad, 
experiencia y cultura pueden modificar el carácter  

de la experiencia. Sin embargo, para comprender 
plenamente el diseño de experiencias es nece-
sario utilizar nuevos enfoques que nos permi-
tan evaluar los diferentes niveles de interacción 
persona-producto.

Son muchas las preguntas que se pueden hacer 
acerca de la interacción entre personas y produc-
tos, por ejemplo: ¿cómo las personas usan los sen-
tidos en la construcción de experiencias? ¿Cómo 
pueden entender un producto? ¿A qué se deben 
las preferencias por un producto? ¿Qué experien-
cias evoca un producto? ¿Por qué las personas 
desarrollan un vínculo con un producto?

El diseño debe ser entendido como la crea-
ción de experiencias, actividad en la cual el dise-
ñador asume la responsabilidad completa, libre, 
de la opinión recurrente de que los productos 
tienen un determinado carácter por solicitud del 
cliente. Es un esfuerzo destinado a conservar la 
libertad necesaria manteniendo una actitud res-
ponsable, sensible y consciente de las implica-
ciones de generar una determinada experiencia;  
se debe mantener una responsabilidad activa en 
la valoración de los aspectos culturales, socia-
les y psicológicos, en términos generales, de las 
consecuencias de poner su diseño en el mun-
do, lo cual implica acciones evaluativas per-
manentes destinadas a ver cómo el producto 
interactúa con los usuarios en relación con el 
contexto social, cultural y tecnológico del que es 
consecuencia.

Los productos propios de la actividad del dise-
ño están destinados a ser percibidos, utilizados y 
experimentados, es decir, a generar experiencias; 
el problema más recurrente tiene que ver con el 
desconocimiento del abanico conductual de un 
usuario, por lo cual el diseñador ignora el impac-
to experiencial de su diseño, máxime cuando se 
enfrenta al hecho de que aunque la interacción 
sea en principio tangible y reconocible la expe-
riencia profunda es intangible; algunas publica-
ciones evidencian un cambio en el enfoque de la 
investigación acerca de estos tópicos, por ejem-
plo Overbeeke y Hekkert (1999), Green y Jordan 
(2001). Avances más frecuentes y de alguna for-
ma relacionados tienen que ver con la evolución 
en la identificación de las decisiones de compra y 
de manera general con la estructura de mercados 
asociados y la publicidad, medios que promue-
ven la adquisición de bienes sin que tercie una 
experiencia real.

El diseño de experiencias constituye un avan-
ce en las didácticas de la disciplina que pone 
en el escenario la generación de prácticas como 
componente intencional y deseado de la activi-
dad del diseño; de forma más específica, abre 
dos horizontes de investigación: por un lado, en 
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lo referente a la experiencia del diseñador en este 
nuevo contexto y, por otro, en la manera como se 
adquiere una determinada experiencia en tanto 
usuario y cómo ella se incorpora como objeto del 
diseño, lo cual significa que se dispone de nuevos 
conocimientos y herramientas que le permiten al 
diseñador explorar conscientemente las experien-
cias consecuencia de su diseño.

resuLtAdos

el diseño de experieNcias

La experiencia académica

El diseñador docente está más orientado a la 
operación y validación de métodos y herramien-
tas de diseño, su experiencia se centra primero en 
cómo inspirar a un estudiante para reconocer e 
incorporar una experiencia deseada a su proyecto 
aplicando leyes y principios establecidos sin limi-
tar la autonomía y profundizando en el significado 
de su responsabilidad personal. A este objetivo se 
da cumplimiento a partir de tres actividades no 
lineales: la primera es la definición de las nuevas 
experiencias deseadas (experiencia del usuario) 
que deben ser incorporadas a la experiencia del 
diseñador y que se constituye en requerimiento 
del proyecto; la segunda es identificar asocia-
ciones con experiencias ya conocidas y que dan 
sentido a las nuevas, y la tercera, la expresión dis-
cursiva del diseñador en términos de la construc-
ción de narraciones con las que conscientemente 
se precisa el contexto en el que la interacción 
usuario-producto se llevará a cabo.

Este contexto es también producto de las 
interacciones entre los sistemas sociales, tec-
nológicos, culturales, ambientales, etc., una 
combinación de factores considerados en dos 
momentos: como insumo de informaciones rele-
vantes al inicio del proceso de diseño y como 
objetivo en la construcción de experiencias de 
los usuarios en la interacción con el producto. 
Esta interacción prevista con el producto inclu-
ye observaciones acerca de la forma en que se 
construye la experiencia y debe reflejar al mis-
mo tiempo las necesidades de los usuarios y los 
requerimientos del producto.

La experiencia del usuario

De todos los estados afectivos o experiencias, la 
emocional es el estado más relevante para la com-
prensión de la experiencia del producto; esta ha 
sido tradicionalmente vinculada con la aparien-
cia y el placer estético, en ese sentido la cuestión 
central es ¿qué hace a un producto estéticamente 
agradable? Dos características han sido relaciona-
das con la preferencia estética, la primera de ellas 

es la familiaridad y la segunda la novedad o la ori-
ginalidad (Hekkert y Snelders, 1999). Los usuarios 
prefieren productos con una combinación óptima 
de ambos aspectos, a lo cual habría que agregar 
la pertinencia del debate actual acerca del dise-
ño sostenible, nuevo requerimiento que pone de 
presente la cuestión de cómo prolongar el atrac-
tivo estético y generar una interacción sostenible 
entre el usuario y el producto.

Los productos provocan experiencias evocado-
ras cuando disminuyen la incertidumbre acerca 
de nuestras preocupaciones o satisfacen ciertas 
preferencias más estables o ciertos estados de áni-
mo, si un producto se realiza en correspondencia 
con una preocupación del usuario el resultado 
será una respuesta de agrado. Estas reacciones 
simples permiten encontrar alguna información 
acerca de cómo los productos provocan emocio-
nes, y cómo este conocimiento puede ser puesto 
a disposición de los diseñadores de una manera 
significativa.

Los diseñadores a menudo se enfrentan al reto 
de expresar la forma en conceptos verbales; sin 
embargo, en muchos casos carecen de la capa-
cidad para correlacionar la acción discursiva con 
la conceptual y la formal; en últimas, desconocen 
que el conocimiento del mundo se basa domi-
nantemente en experiencias corporales y que se 
transmite con la capacidad de construir historias, 
esto nos podría llevar a definir nuevas herramien-
tas de diseño que apoyen la integración proce-
so verbal-proceso visual, los cuales se refieren a 
procesos de diseño orientados a la generación de 
conocimiento o desarrollo de métodos que ani-
men la comprensión y generación de experien-
cias. Esto demarca un cambio en la relación entre 
el usuario y el producto.

En general, en el diseño no se tiene en cuen-
ta la complejidad y variedad de la experiencia 
humana, temas como las reacciones emocio-
nales permiten enriquecer el diálogo transdis-
ciplinario y ampliar nuestra comprensión de 
los problemas y los modos de conceptualizar 
y comunicar, en ese sentido el objetivo es lla-
mar la atención sobre el tema discursivo y las 
consecuencias positivas de poder reconocer y 
documentar la experiencia emocional en el con-
texto de las interacciones hombre-objeto y las 
reacciones a los entornos construidos, por natu-
raleza conflictivos. Se puede argumentar que 
para comprender y actuar de forma responsa-
ble necesitamos aunar una diversidad de disci-
plinas y buscar perspectivas alternativas en el 
espacio entre dichas disciplinas, donde los nue-
vos conocimientos y orientaciones más creati-
vas pueden ser encontrados; con los beneficios 
potenciales de esta estrategia podemos aumentar  
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nuestra capacidad de relacionar nuestras res-
puestas prácticas con la experiencia humana 
deseada.

Este enfoque nos brinda la oportunidad de 
superar el punto de vista tradicional del diseña-
dor como observador imparcial para convertirse 
en un participante más involucrado y compro-
metido con los problemas por tratar, y donde las 
preguntas que se hacen se extiendan más allá de 
las preocupaciones inmediatas del diseñador para 
incorporar las relaciones emocionales de las per-
sonas y comprender la dinámica de la experiencia 
individual y social, en el reconocimiento de que 
los individuos no son solo conscientes de su lugar 
en el mundo, sino que también están involucra-
dos en las interacciones del grupo y del contexto 
social.

Obviamente, en este contexto sería descabe-
llado tratar las experiencias del usuario solo como 
un fenómeno físico que se puede predecir y, por 
tanto, determinar la vida diaria de los usuarios. 
Los diseñadores tienen escasa influencia en las 
actividades particulares de los usuarios a pesar de 
que cada producto está diseñado para actividades 
específicas.

El diseño de experiencias está abierto a la intro-
ducción de instrumentos y técnicas para la recopi-
lación de información sobre la experiencia de los 
usuarios con los productos, los cuales serán incor-
porados a la configuración de los mismos con un 
enfoque de diseño centrado en lo humano. Defi-
nir la experiencia significa precisar la naturaleza 

de la interacción humana, sea esta operativa o no; 
en este marco es posible identificar tres estados 
de generación de experiencias placenteras o no: 
los asociados a la estética, los asociados al signifi-
cado y los asociados al nivel emocional. 

El primero de ellos se centra en respuestas auto- 
máticas a la apariencia de un producto, el segun-
do se orienta principalmente a los significados 
personales y culturales de los productos, y el ter-
cero trata básicamente de la facilidad y eficiencia 
de uso. Los tres estados se relacionan entre sí 
dentro de una estructura personal jerarquizada.

La experiencia del diseñador 

El desarrollo de una experiencia afirmativa tiene 
relación directa con las particularidades del pro-
ducto, el cual deberá tener atributos que le per-
mitan ser apreciado como un conjunto dinámico 
y organizado de características tangibles e intan-
gibles que influyen en su comprensión; definir 
tales atributos con claridad implica que es posible 
predecir lo que podemos esperar de ellos y, por 
tanto, nos ayuda a operar con éxito en nuestro 
entorno.

Si bien las cualidades de un producto influ-
yen en su cognición y en el comportamiento del 
usuario, no se podría asumir que tiene sentido 
atribuir personalidad a los objetos o espacios 
dado que no pueden tener o mostrar pensa-
mientos, sentimientos y conducta intencional; 
sin embargo, eso es lo que hacemos todo el tiem-
po. Inferir las características de un producto es 
útil para nosotros porque puede mejorar nues-
tras posibilidades de interacción, Govers (2004) 
argumentó que “la personalidad del producto 
no puede ser reducida a los atributos diferen-
ciales del producto, sino que más bien se refie-
re a una descripción global del producto como 
conjunto”. Por tanto, el término “no-físico” en 
la definición de la personalidad humana puede 
ser reemplazado por “intangible” al adaptar esta 
definición a la personalidad del producto. Es par-
ticularmente inquietante la pregunta acerca de 
hasta qué punto el diseño de productos con una 
personalidad predefinida puede contribuir a la 
construcción de una experiencia significativa 
(figura 3). Lo anterior implica que la interacción 
producto-usuario conlleva una interpretación, lo 
que a menudo ha sido reconocido como un pro-
ceso de comunicación activa donde los usuarios 
construyen sus propios significados a partir de la 
interacción práctica con los productos.

Las interpretaciones básicas se basan en la for-
ma y funcionalidad, mientras que respuestas más 
complejas incluyen la evaluación de los valores y 
atributos con que los productos son vistos. En diver-
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sos grados, la interpretación de los usuarios puede 
corresponder a la intención del diseño o puede 
diferir de muchas maneras imprevistas. Sin embar-
go, la existencia de la intención expresiva e inter-
pretativa ha alentado a los diseñadores a adoptar 
una perspectiva más comunicativa haciendo uso 
de los valiosos avances conceptuales logrados 
en otras disciplinas como las neurociencias, por 
ejemplo.

Estos nuevos enfoques se aúnan en una visión 
holística del diseño, aun con su carga de pro-
pósitos instrumentales, artes y tecnología. Las 
artes que denotan valores subjetivos, y la cien-
cia y la tecnología que denotan lo cuantificable 
y objetivo. Lo relevante de esta confluencia para 
el diseño es el potencial del arte para evocar 
experiencias estéticas de los productos. La cali-
dad estética de la experiencia depende en gran 
medida de la calidad del diseño, diseñar para 
una experiencia placentera está en el centro de 
las actividades de diseño.

concLusiones

El diseño de experiencias es un fenómeno rela-
tivamente nuevo y cada vez más sugestivo den-

tro de la disciplina del diseño. Se sustenta en una 
variedad de disciplinas y en nuevas herramientas 
y técnicas de recopilación de datos acerca de los 
fenómenos emocionales desarrollados en la inte-
racción con los productos diseñados.

La investigación acerca del diseño de expe-
riencias deberá expandirse para incluir métodos 
y herramientas de análisis a fin de prever, en la 
medida de lo posible y deseable, experiencias 
de la vida diaria de los usuarios. La investigación 
futura también deberá responder a la pregunta 
de cómo las respuestas inmediatas al encuentro 
con un producto se relacionan con experien-
cias emocionales más profundas y significativas. 
Solo entonces el verdadero objetivo del diseño 
de experiencias, que es mejorar la calidad de 
vida de los usuarios, puede conseguirse. Son 
pasos importantes hacia el cumplimiento de este 
objetivo:

• Entender el efecto de las respuestas inmedia-
tas en la construcción de una experiencia.

• Crear o fomentar las relaciones emocionales.

• Idear metodologías para identificar los signi-
ficados asociados a la construcción de una 
experiencia.
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