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Resumen

Los estudios semioticos aplicados en disefio han estado centrados en el sistema
de signos visuales, la semantica de la forma, e incluso en el analisis expresion vs.
contenido, pero con el surgimiento de dindmicas como el disefio de experiencias,
se evidencia la necesidad de un cambio desde una semiética del disefio orientada
en el significado de los objetos, hacia una perspectiva que profundice en los
procesos cognoscitivos de las personas frente a imagenes y artefactos. Al respecto,
E. Kazmierczak (2003), sefialo a la semidtica cognitiva como una via de analisis que
permitia superar la brecha entre forma y dacién de sentido; y J. Mendoza (2015)
propuso una aplicacién de la semiética agentiva para el analisis de la significancia
en artefactos, esto coincide con el propésito de entender los procesos efectivos de
dacién de sentido y su evaluacién durante una experiencia, que son aspectos
esenciales para un disefio enfocado en el logro de una experiencia satisfactoria y
con sentido de identidad para un cliente. El presente trabajo emplea a la Semiotica
Agentiva (Nifio, 2015), como un marco tedrico, instrumento de analisis y
metodologia para hablar del Disefio de Experiencias (Shedroff, 2001), en el cual, se
hace un analisis de una serie de dimensiones del disefio (Duracion, Interaccion,
Activadores y Significancia) enfocado en los procesos de significacion y condiciones
de significancia involucrados en el disefio. Al final del estudio, se propone como
resultado un instrumento de observacion y andlisis basado en la semi6tica agentiva

y Se sugieren nuevas investigaciones para la semiética del disefio.

Palabras clave: Significancia, Significacién, Semibtica Agentiva, Disefio de

Experiencias.



Abstract

Studies in semiotics applied to design have centred around the system of visual
signs, semantics of form, even the analysis of expression versus content, but the
growth of dynamics such as the design of experiences shows the need for a change
from the semiotics of design oriented in the meaning of objects towards a
perspective that explores people’s cognitive processes when faced with images and
artefacts. With respect to this, Kazmierczak (2003), stated that cognitive semiotics
is a type of analysis that allows for the gap between form and meaning creation to
be overcome. Mendoza (2015) proposed that agentive semiotics be applied for the
analysis of the significance of artefacts. The former works with the purpose of
understanding the effective processes of meaning making and its evaluation during
an experience which are essential factors for designs focused on a satisfactory
experience and a sense of identity for the client. The work presented here is
therefore based on agentive semiotics as a theoretical framework, an instrument for
analysis and a methodology for discussing the design of experiences (Shedroff,
2001), in which an analysis is made of the dimensions of design (duration,
interaction, triggers, and significance) focused on the processes of meaning and the
significance conditions involved in design. At the end of this research, a new
instrument of observation and analysis is offered, which is based in agentive

semiotics and which suggests new areas of investigation for semiotic design theory.
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Introduccién

La semiotica busca dar respuesta a los diferentes procesos de significacion como
la circulacion de sentido y su construccion permanente, debido a que la significacion
es una actividad que se da en el continuo fluir de la experiencia humana.
Concretamente en el campo del disefio se han realizado algunas adaptaciones de
tipo tedrico, desde la semidtica de Charles Peirce, el modelo de Charles Morris y el
estructuralismo de Ferdinand de Saussure, Algirdas J. Greimas, entre otros. En la
actualidad, al realizar una aproximacion en areas del disefio desde dichos enfoques,
se presenta cierta limitacion en su alcance a la hora de comprender el proceso
efectivo de significacion ante un conjunto integrado de artefactos e imagenes.
Algunos tedricos del disefio han sefialado la necesidad de un cambio en el
paradigma del disefio enfocado Unicamente en explicar el significado de los
artefactos hacia una perspectiva que tenga en cuenta los procesos cognitivos al
momento de dar sentido ante los objetos y signos visuales. Elzbieta T.
Kazmierczak, (2003) definia el disefio como “interfaces cognitivas que permiten la
reconstruccién de significados deseados” (p.45). Este enfoque proponia un cambio
en el estudio del disefio centrado en la apariencia estética y la oposicion
forma/contenido, hacia un modelo tedrico que relacionara la forma fisica del disefio
con los procesos de cognicion y comprension de las personas, y planteaba un
analisis del disefio basado en las funciones semiéticas de las interfaces cognitivas.
La autora sefialaba ademas dos razones por las cuales la semi6tica cognitiva
ofrecia buenos resultados para el campo del disefio, en primer lugar una mejor
comprension de la relacién entre la forma (producto, imagen) y la dacion de sentido
de las personas; y en segundo lugar, que fuera compatible con el disefio respecto
al proceso de “construccion” de la comunicacion. Asi mismo, otro estudio que
destaca el interés por abordar la semid6tica y comprender la experiencia de actuar
de las personas como condicion necesaria para el disefio fue realizado por J.
Mendoza quien planted una “semiética del disefio con enfoque agentivo que permite

obtener detalles sobre la experiencia del actuar, como condicién ineludible para la



practica del disefio” (Mendoza, 2015, p.14). En su estudio este autor sistematiza
algunas de las bases teodricas de dicho enfoque semi6tico en un modelo de analisis
de las condiciones de significancia en artefactos de uso. Con la dinamica integrada
de diversas areas del disefio, como el disefio de experiencias, el disefio web e
interactivo, etc., se ha evidenciado la necesidad, —en especial para el equipo de
disefiadores— de aproximaciones tedricas relacionadas con los procesos cognitivos
gue permiten la efectiva realizacion de acciones por parte de un usuario y una mejor
comprension del disefio como fenbmeno semidtico mas alla del lenguaje de la

forma.

A partir de estas consideraciones iniciales, se hace una aproximacion al disefio
de experiencias desde el enfoque de la Semiotica Agentiva (Nifio, 2015), como un
caso de semidtica aplicada con el fin de comprender las condiciones de significancia
dadas ante las imagenes y artefactos, y los procesos de significacion realizados por
el ser humano en el disefio de experiencias; la semidtica agentiva esta centrada en
los agentes (personas) y su capacidad de dar sentido durante el desarrollo de sus
diversas agendas. Mediante la propuesta agentiva es posible una aproximacion a
la experiencia de la dacion de sentido, pues aquello que es “experienciable” puede
ser previsto incluso si no es del todo programable, la teoria permite prever ésta
dacion de sentido posible y también lo que es evaluable. El enfoque semidtico
agentivo se emplea en este caso como un marco teérico e instrumento de analisis
y metodologia con el propdsito de reorganizar categorias conceptuales aplicadas
en una serie de dimensiones del disefio de experiencias. Un factor determinante
para la adopcion del enfoque agentivo en este texto son algunos de sus
compromisos tedricos con la fenomenologia y la adecuacion fenoménica, y el
pragmatismo como se expondra mas adelante. La perspectiva agentiva permite
ademas conocer de manera detallada las condiciones de la agencia (capacidad para
actuar) y los elementos necesarios en las condiciones de significancia de uso, en el
caso de los artefactos y de la significancia signica como en el caso de los signos

visuales.



El diseiio de experiencias fue propuesto por Nathan Shedroff en el afio 2001 y
su objetivo principal era establecer la estrategia y los parametros adecuados para
lograr una experiencia de valor para un usuario o cliente a través del disefio. En el
afio 2008, este autor propuso ademas un modelo de observacion para la deteccion
de oportunidades en disefio que consistia en un instrumento metodoldgico creado
para que el grupo de disefiadores estableciera parametros de proyeccion, basado
en una serie de seis dimensiones del disefio de experiencias (Duracion, Amplitud,
Interaccion, Intensidad, Activadores y Significancia). Con la intencion de un analisis
preliminar, se determinaron en primera instancia dos grupos de dimensiones de la
experiencia, un grupo A (Duracién, Interaccion, Intensidad) y un grupo B (Amplitud,
Activadores y Significancia). Aunque estas seis dimensiones constituian un
instrumento util para el andlisis, al entrar en la definicion detallada de cada una de
ellas, en el modelo se olvidaba especificar aspectos basicos como el lugar o espacio
fisico que delimita un marco de accién para la experiencia y algunos conceptos
resultaban reiterativos en su definicion. En esta investigacion se considera que las
dimensiones de la experiencia mas relevantes en la propuesta de Shedroff
corresponden a la Duracion, la Interaccion, los Activadores y la Significancia y por
ello se realiza el andlisis a partir de estas cuatro dimensiones, incluyendo a la
Intensidad en la dimension de Duracién y la Amplitud en la dimension de

Activadores.

A partir de este punto surgieron algunos cuestionamientos —desde la perspectiva
del disefiador— con relacion a la generacion de sentido que determina la experiencia
del cliente/usuario. Con la dimension de Duracion surgié la pregunta ¢como es
posible establecer el tiempo adecuado para el desarrollo de una experiencia? A
través de la Interaccion, ¢cuales son los aspectos que determinan la efectiva
interaccion de los clientes o usuarios? Con la dimensién de Activadores, ¢cuales
son los factores ambientales que activan y centran la atencion del usuario? Y a
través de la Significancia, ¢como es posible determinar el uso de objetos y signos

visuales durante la experiencia? Estas preguntas iniciales generaron inquietudes



acerca de la posible experiencia del tiempo, las acciones, el espacio, los objetos y
la experiencia significativa global para un cliente o usuario, de esta manera, se
evidencio que estas preguntas apuntaban a establecer los procesos de significacion
y circulacion del sentido durante una experiencia. La perspectiva agentiva admite
una aproximacion tedrica a los cuestionamientos sefialados y a los problemas
practicos que el disefiador enfrenta durante la etapa inicial de investigacion y
observacion de una experiencia, fase en la cual se busca establecer parametros
para la proyeccion del disefio y es necesaria una mayor claridad conceptual sobre
las condiciones de significancia del disefio. Se considera que la semib6tica agentiva
permite explicar su d&mbito de aplicacion, en este caso el Disefio de Experiencias,
asi como su fecundidad conceptual, al ver si el resultado de dicha aplicacién es
aclarador en relacion a otros enfoques debido a su descripcidon detallada de las

capacidades para actuar de las personas.

Para el desarrollo del presente texto, el estudio se desarroll6 de forma
contrastada (disefio de experiencia / elementos de semiética agentiva) con el fin de
evidenciar que un analisis bajo el enfoque agentivo permitia una mayor claridad a
nivel tedrico de los conceptos del disefio de experiencias. Esta estructura determiné
el orden de los factores que se sintetizan a través de la propuesta de observacion
con enfoque agentivo que se propone desde una organizacion visual y diagramatica
como instrumento para ser aplicado en la etapa de investigacion inicial del proceso

de disefio como se vera mas adelante.

El primer capitulo se desarrolla bajo un propdsito introductorio, que presenta
inicialmente la definicion del disefio de experiencias, sus antecedentes y referencias
mas relevantes como la economia de experiencias, el marketing experiencial,
algunas practicas relacionadas con el disefio de producto y posiciones teéricas. A
partir de las cuatro areas de aplicacion del disefio de experiencias que se
establecieron en la investigacion, (1) artefactos digitales, (2) espacios
arquitectonicos, (3) eventos de espectaculo y entretenimiento, y (4) estrategia de

marketing experiencial, se realiza la busqueda de referentes visuales (videos) y se
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expone el proceso de seleccion del video analizado (Pictionary Mall Surprise de
Mattel, 2014), este referente visual fue util para el analisis desarrollado en el
segundo capitulo (Ver Anexo A). Posteriormente, se exponen las dimensiones del
disefio de experiencias (Shedroff, 2008), el analisis por grupos (Ay B) y el resultado
del analisis de las dimensiones y la experiencia significativa del disefio. A
continuacion, se exponen las dimensiones de la experiencia (Duracion, Interaccion,

Activadores, Significancia) y se intentan identificar los elementos en el video.

El segundo capitulo inicia con una aproximacion semidtica al disefio de
experiencias y una referencia general a los estudios semiéticos aplicados al disefio.
Se expone la pertinencia de la semidtica agentiva en el disefio de experiencias, su
definicion y enfoque general haciendo énfasis en las condiciones de la agencia
(capacidades del agente) y los parametros generales de Animacion, Situacionalidad
y Atencion, que permiten entender los procesos de dacion de sentido. Se propone
como punto de partida, establecer los contextos, las circunstancias y situaciones
como parametros de inicio en la observacion de una experiencia. Posteriormente
se analizan en detalle cada una de las dimensiones del disefio de experiencias bajo
el enfoque agentivo; en la dimension de Duracién se hace énfasis en la dacion de
sentido de la temporalidad, la experiencia de la durabilidad, la estructura de los
eventos y episodios, asi como las motivaciones agenciales y las condiciones de
resoluciéon agencial (respecto a la agenda). En cuanto a la dimension de
Interaccion, se realiza una aclaracion acerca de la nocion de interaccion desde el
agentivismo y la dinamica de la enaccion, se resalta como la intersubjetividad
permite la atencion conjunta entre agentes, lo cual impacta en el desarrollo de las
agendas conjuntas durante la experiencia; también se hace énfasis en las
condiciones de realizacion agentiva (respecto al agente) y las condiciones de
satisfaccion de las acciones. En la dimension de Activadores, el analisis se enfoca
en cdmo el agente reconoce e identifica propiedades de los items semioticos de un
modo directo e indirecto, como se da el sentido de espacialidad, y se hace énfasis
en las dinamicas atencionales y la identificacion de las propiedades de los objetos

11



semidticos. Para finalizar el segundo capitulo se analiza la dimension de
Significancia en la cual se resalta que la afectividad es un parametro importante en
el proceso de dacion de sentido en el disefio de una experiencia; se expone la
construccion del sentido agentivo, la dinamica de responsividades y la
fundamentacién, en este apartado se presenta la significancia de uso, con relacién
a los items semiéticos (artefactos) y los procesos de significacion de uso agentiva y
significacién de uso agencial, asi como los posibles fallos en la actualizacion de la
significancia de uso. De igual manera, se expone la significancia signica con
relacion a los items semidticos tales como imagenes y palabras, la significacion
signica agentiva y agencial, se exponen los casos de posibles fallos en la
actualizacion de la significancia signica. Con el propdsito de ejemplificar el analisis
de las dimensiones de la experiencia se retoma el video de la experiencia
desarrollada por la marca Mattel, presentado de manera introductoria en el primer

capitulo.

El tercer capitulo hace una breve referencia a los modos de investigacion en
disefio, en particular la investigacion para el disefio que tiene como propdsito crear
sistemas de objetos y servicios basados en el estudio de las actividades de las
personas; teniendo en cuenta que las dimensiones analizadas hacen parte de un
modelo de observacion y que su aplicacion practica se da en una etapa inicial de
investigacion, se considera pertinente realizar una breve descripcion del proceso de
disefio segun cuatro etapas generales (investigacion, disefio-proyeccion,
evaluacion y lanzamiento-desarrollo). Posteriormente, a manera de sintesis se
presenta la propuesta de observacién con enfoque agentivo, creada a partir del
analisis semidtico realizado durante la investigacién y que permite acotar las
condiciones de significancia y procesos de significacion en el disefio de
experiencias. En el cuarto capitulo se presentan las conclusiones de la
investigacién, haciendo un balance de los aciertos y dificultades encontrados en el
proceso, sus posibles alcances y la manera como desde el punto de vista semiotico

se pueden dar respuestas a problemas conceptuales que emergen desde las
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distintas disciplinas del disefio. En el Anexo C se encuentra un gréfico general del
desarrollo tematico del presente estudio que sirve como guia para el lector, y en el
Anexo D un esquema de los factores generales de observacion de la propuesta

metodoldgica bajo el enfoque agentivo.
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1 DISENO DE EXPERIENCIAS

El disefio de experiencias fue planteado como una nueva disciplina del disefio
por el autor Nathan Shedroff en el libro Experience Design 1 (2001), alli expuso los
principales conceptos para su desarrollo y ejemplificé algunos casos de aplicacion.
Desde un principio el autor sefialdé una definicion del disefio de experiencias como
“in flux” (Shedroff, N. 2001, p.2), debido basicamente a su caracter variable como
disciplina y a la amplitud del concepto de experiencia aplicado al disefio. Esta
propuesta estaba particularmente relacionada con el marketing y la creacion de
experiencias de valor!, y su propésito era establecer qué elementos y estrategias
generan una experiencia para un cliente o usuario. El significado en el disefio de
experiencias esta dirigido a determinar los factores que influencian la toma de
decisiones por parte del cliente con el fin de resaltar emociones dirigidas a la
identificacion con relacion al valor de marca?, de esta manera “el significado se
construye a menudo por los objetos y experiencias que nos permiten experimentar

emociones intensas” (Shedroff, N. 2001, p.122).

1.1 ANTECEDENTES Y REFERENCIAS

Es pertinente nombrar los antecedentes y referencias relacionados con el disefio
de experiencias, considerando que su amplia definicién disciplinar marca diferentes
puntos de conexién a nivel de la teoria y la practica del disefio. La economia de
experiencias propuesta por Pine & Gilmore (1998), fue uno de los principales
antecedentes del disefio de experiencias, esta economia planteaba alternativas de
negocio mas alla de las ventas tradicionales de productos y buscaba facilitar las
actividades de compra, evolucionando el concepto de venta hacia una serie de

1 El concepto de valor se enmarca dentro de la teoria del comportamiento del consumidor que define
el valor como la creencia que una condicion es preferible a su opuesto. (Solomon, M. 2013, p.589).
2 El valor de marca se refiere a los conceptos que generan fuertes asociaciones en la memoria del
consumidor y direcciona la lealtad hacia ésta como resultado. (Solomon, M. 2013, p.578)
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acciones integradoras de bienes y servicios para ser ofertadas en un mismo lugar.
Bajo esta dinamica, surgio la necesidad de crear experiencias para los clientes y
consumidores que determinaran un factor diferencial al momento de la compra, y el
reconocimiento que a su vez constituian una oferta econémica viable para el
crecimiento econdémico de las empresas. Estos autores definian la experiencia
como un nuevo nivel de valor econémico que tenia en cuenta la satisfaccion del
cliente y la identificacion con la marca. Este concepto de negocio ha sido aplicado
por las industrias del entretenimiento en parques tematicos, salas de juegos, teatros
y cinemas, en lugares en los cuales la recreacion es un aspecto importante de la
experiencia que por lo general logra satisfacer en distintos niveles al cliente. El
concepto de experiencia también ha evolucionado, como en su momento estos
autores sefalaron: “Nuevas tecnologias fomentan nuevos géneros de experiencia,
tales como juegos de video, sitios de internet, atracciones basadas en movimiento,
peliculas en 3-D y realidad virtual” (Pine & Gilmore 1999, p.3); en nuestros dias, el
desarrollo tecnoldgico ha impactado el mercado de experiencias mas inmersivas
para el cliente y ha generado nuevas areas de trabajo como el llamado disefio de
interaccién. En resumen, la economia de experiencias sugeria que las distinciones
de valor econémico eran parte de la progresién del mercado y atribuia un mayor
valor econdmico a un conjunto de intangibles como la identidad de una marca
comercial. La economia de experiencias constituy6é un antecedente importante para
el disefio de experiencias porque impacté diversos campos de acciébn como el
disefio de espacios comerciales, el disefio gréfico y digital, el disefio de modas, el
disefio industrial e hizo necesaria una mirada temprana a las caracteristicas de las
experiencias exitosas y los principios de disefio alli aplicados, determinando asi la
necesidad de parametros de creaciéon y desarrollo por medio de metodologias de
investigacion, herramientas para la proyeccion e instrumentos de evaluacion para

nuevos modelos de trabajo en disefio.

Parte del desarrollo de la economia de experiencias se reflejo en las practicas

del marketing de guerrilla, correspondiente a un “tipo de experiencia relacionada
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con la marca que se esta publicitando, provocando una respuesta sensorial y
cognitiva de gran intensidad” (Lenderman y Sanchez, 2009, p.28), que busca llegar
al cliente de manera rapida e impactando la mayor cantidad de personas que sea
posible. Derivado de este tipo de marketing se desarrollé el marketing experiencial,
el cual se ha considerado como parte integral del «disefio de experiencias» para
consumidores y hace parte de la estrategia de marketing que “favorece las
conexiones sensoriales y emocionales con la marca durante una fase de prueba e
interacciéon”. (Lenderman y Sanchez, 2009, p.34-35). Asi mismo, autores como
Bernd Schmitt (2016) enfocan el disefio de experiencias basado en la experiencia
del consumidor y la experiencia de marca, ya que constituye un conjunto de
elementos tangibles e intangibles; su enfoque esta centrado en que la “experiencia”
puede ser al mismo tiempo la entrada y salida de otros procesos que ocurren en la
mente del consumidor. Distingue cinco dimensiones o “mddulos experienciales
estratégicos” (1) sense, que se refiere a la experiencia sensorial;, (2) feel, con
relacion a la experiencia afectiva y las emociones; (3) think, cuando se evalla la
experiencia, como en el momento de prueba de un producto; (4) act, la experiencia
del cuerpo en el contexto de una accién; y (5) relate, la experiencia con otros que
ocurre en comunidad y se desarrolla para un grupo social (Schmitt, B. 2016, p.200).
Mediante estas cinco dimensiones o médulos se pueden generar tipos de
experiencia que resalten una u otra dimension o incluso varias al mismo tiempo o
crear una especie de “escala de experiencia”’. La propuesta de Schmitt también
hace énfasis en que el conjunto de elementos tangibles para una experiencia son

esenciales para la puesta en marcha de una estrategia comunicacional.

Desde el disefio de producto se encuentran propuestas como la de B. Buxton
(2007) que seiiala una diferenciacion entre el disefio de experiencias vs. disefio de
interfaces, con el caso de los exprimidores de naranjas —uno eléctrico y otro
manual- y se hacia énfasis en el contraste de la experiencia de uso del producto
(User Experience, UX) y la calidad de experiencia que el producto “genera” a largo

plazo. Con esta comparacion buscaba ilustrar que el lugar, el tiempo y la frecuencia
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de uso de un artefacto constituyen elementos fundamentales para la experiencia del
usuario. Buxton resaltaba que el disefiador mas que proyectar productos disefiaba
experiencias y anotaba que “los objetos fisicos son a menudo el resultado mas
tangible y visible del disefio pero su funcidon primaria es involucrarnos en una
experiencia” (Buxton, 2007, p.127). Otros autores como J. Jensen (2014), sefialan
la importancia del Disefio Basado en la Experiencia (DBE) que se enfoca en la
fundamentacion de un resultado experimental previsto, en el cual el disefio debe
afectar (impactar) la experiencia humana para lograr que las vivencias de la vida
cotidiana sean mas significativas. Jensen argumenta que el disefio deberia estar
profundamente fundamentado en la experiencia y que ello demuestra su influencia
en acciones y habitos cotidianos que incorporan las nuevas tecnologias y
aplicaciones; esta perspectiva demuestra como se logran innovaciones exitosas
cuando logran ser adoptadas por las personas. Jensen también sefiala que esto
resulta esencial para establecer las relaciones entre la empresa (marca) y el cliente
con el fin de lograr un vinculo emocional a través de la creacion conjunta de
experiencias memorables, segun la propuesta de tres dimensiones que combinadas
conforman la totalidad de una experiencia, (1) Dimension Instrumental,
correspondiente a la dimensién tangible y los productos; (2) Dimensién de Uso con
relacion al flujo de las acciones, la experiencia de uso; y (3) la Dimensién Profunda,
cuyo proposito es lograr una experiencia fundamentada y profundamente
significativa a través del disefio. (Jensen, J. 2014, p.41). Esta propuesta se
complementa a través de una metodologia que busca definir como el disefiador
puede comprender la dimensién profunda y cémo puede ser aplicada por medio de
las herramientas de observacion, entrevistas y registro visual, que permitan

establecer una serie de conceptos para el disefio de la experiencia.

El disefio de experiencias se encuentra relacionado con el disefio de productos
placenteros propuesto por P. Jordan (2002), principalmente porque permite a los
disefiadores considerar cuatro aspectos o los “cuatro placeres” que determinan una

experiencia a nivel fisico, psicoldgico, social e ideolégico para el usuario durante el
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uso de artefactos y espacios. Jordan proponia basicamente, (1) Physio-pleasure,
relacionado con el confort fisico y los aspectos sensoriales, (2) Socio-pleasure,
obtenido a través de los objetos que son facilitadores de las relaciones sociales, (3)
Psycho-pleasure, relacionado con las demandas cognitivas frente al uso y la
obtencion de una satisfaccion final, y (4) Ideo-pleasure, asociado con los valores y
las ideologias de las personas (Jordan, P. 2000, p.13-14). El disefio de productos
placenteros ha sido sefialado por S. Jiménez, A. Pohlmeyer, & P. Desmet, (2016),
como uno de los marcos conceptuales mas influyentes desde su aparicion para los
disefiadores guiados por la experiencia en sus procesos de proyeccién. Otro
referente esencial para el disefio de experiencias es el Disefio Emocional planteado
por D. Norman (2004) bajo tres aspectos diferentes del disefio relacionados con el
comportamiento de las personas a un nivel general, (1) un disefio visceral que se
ocupa de las apariencias, (2) un disefio conductual mas relacionado con el placery
efectividad de uso y (3) un disefio reflexivo que se ocupa de la racionalizacion e
intelectualizacién de un producto (Norman, D. 2004, p.20). Para este autor estos
tres aspectos se entrelazan con las emociones y la cognicién, y no pueden
separarse ni de la dimension del uso ni del placer estético de un producto. En
general, desde la perspectiva del disefio industrial la experiencia de uso se enfocé
inicialmente en los aspectos fisicos de la relacion usuario-producto con los estudios
ergondmicos y posteriormente se enfoco hacia el disefio centrado en el usuario y la
usabilidad®; posteriormente surgieron los enfoques centrados en aspectos de la

experiencia emocional y aquello que apunta a definir lo significativo.

A nivel metodoldgico, el interés por conocer el significado afectivo que generaban
los productos, permiti6 que a comienzos de los afios setenta se introdujera la

Ingenieria Kansei desarrollada por el japonés Mitsuo Nagamachi quien incorporo la

3 Respecto a la usabilidad y las diferentes pruebas desarrolladas con el fin de evaluar el uso de
producto, el disefiador J. Mendoza (2015) propone una primera aproximacion desde la Semiotica
Agentiva al disefio con relacion a un modelo de evaluacion de las condiciones de significancia en
artefactos de uso.
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técnica del diferencial semantico* de Charles Osgood con el fin de tener en cuenta
la dimensién emocional de los consumidores (Garcia, Lange, Puentes & Ruiz,
2011). En la actualidad existen seis tipos de Ingenieria Kansei que son agrupados
segun objetivos de aplicacién. Es una metodologia que debe estar en permanente
actualizacion dado que los datos obtenidos segun la percepcion de los participantes
dependen usualmente de diversos factores tales como intereses particulares,
contexto especifico, experiencia de interaccibn, moda y tendencias, entre otros
(Schutte, Eklund, Ishihara & Nagamachi, 2008).

Ademaés de los antecedentes de la economia de experiencias, el marketing y las
referencias desde el disefio de producto con relacién a la experiencia y sus
implicaciones, han surgido distintas formas de aproximacion al disefio de
experiencias que se enmarcan dentro de una combinacion de posiciones tedricas,
cuyo proposito es abordar el concepto de “experiencia” para lograr un consenso
acerca de la clase de experiencia que se pretende disefiar, y asi tener un marco de
accion mas preciso a la hora de proyectar. En este sentido, autores como G.
Cupchik & M. Hilscher (2008), proponen un enfoque relacional y cognitivo basado
en la experiencia del usuario, mediante una vision holistica de la experiencia de
disefio haciendo mencion a la fenomenologia y la psicologia de la Gestalt como
perspectivas teéricas que permiten entender las relaciones significativas de las
personas con los artefactos. Sefialan que un enfoque cognitivo de la experiencia
debe estar centrado en las operaciones que una persona realiza durante la
utilizacién de los productos de disefio con la cual se facilita la fluidez en la
experiencia de uso. Su propuesta indica la relacion con la experiencia estética del
objeto de disefio, basados en M. Dufrenne (1973), H. Bergson (1920) y J. Dewey

(1934), aunque buscan reconciliar el condicionamiento de la funcion/estructura que

4 El diferencial semantico es un conjunto de escalas que miden la relacién del significado y el
concepto, es una técnica establecida de observaciéon y medida, frecuentemente usada en la
investigacion de sistemas de informacion. Como técnica de medicidbn se caracteriza por su
dependencia de la linguistica en la evaluacién del significado de los conceptos, esta técnica fue
creada en 1957 por C. Osgood, G.Suci y P. Tannenbaum. (Verhagen, T. Hoof, B. Meents, S. 2015,
p.109).
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predomina en el analisis del disefio. Finalmente proponen que el disefiador debe
adoptar un punto de vista relacional que englobe la interaccion y la manera como el

producto es visto, usado y comprendido.

I. Coxon (2015), considera que aspectos de la fenomenologia sefialados por E.
Husserl, J. Dewey, y M. Heidegger, le permiten al disefiador comprender la clase de
experiencia en la cual influye directamente a traves de la practica del disefio. Sefala
el concepto de “unidad” como “la identificacidn de factores diferenciales que ayudan
a definir la unicidad de una experiencia” (p.14), marcando una forma de comienzo y
final para tal experiencia. Hace mencion a la experiencia repetitiva como
construccion de una habilidad y fuente de la memoria y conocimiento compartido.
Resalta la diversidad de las posibles experiencias de un grupo de personas que
pueden determinarse como un evento experiencial compartido. Por su parte C.
Svabo & M. Shanks (2015) resaltan que la complejidad del disefio de experiencias
constituye una fuente de analisis para las relaciones emergentes entre las personas,
el uso de los objetos y espacios. Consideran que el concepto de “flujo” presenta
una orientacion inherente al sujeto que experimenta y dicho flujo se da en la fusion
de accion y conciencia del individuo. Adoptan de la propuesta teérica de M. Serres
(1985, 2008) que la caracteristica central de la percepcion sensorial es la direcciéon
y orientacion, asi como el sentido de movimiento, definen la experiencia como un
amalgama de fisicalidad, cogniciéon y emocién. A continuacién en la figura 1 se
exponen de manera general los antecedentes y referencias del disefio de

experiencias que han sido presentados.
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ANTECEDENTES Y REFERENCIAS
Disefio de Experiencias

(J. Pine & J. Gilmore,

Economia de Experiencias
1998, 1999)
(M. Lenderman y

Marketing Experiencial .
R. Sanchez, 2009)

Experiencia del consumidor (B. Schmitt, 2016)

Experiencia de usuario (B. Buxton, 2007)

Disefio basado en la experiencia (Jensen, 2014)

Disefio de productos placenteros (P. Jordan, 2000)

Disefio Emocional (D. Norman, 2004)

Ingenieria Kansei (Diferencial semantico) (M. Nagamachi, 1960)
Enfoque relacional y cognitivo (experiencia—usuario) (G. Cupchik & M. Hilscher, 2008)
Unidad de la experiencia (delimitacién) (I. Coxon, 2015)

Concepto de flujo de la experiencia (C. Svabo & M. Shanks, 2015)

Figura 1. Antecedentes y referencias del disefio de experiencias

1.2 AREAS DE APLICACION

Con base en lo encontrado en la definicion del disefio de experiencias, sus
antecedentes y referencias, y las posiciones teéricas de los diferentes autores
nombrados, se establecen cuatro areas generales de aplicacion del disefio de
experiencias: (1) aquellas mediadas principalmente por artefactos digitales; (2) las
experiencias desarrolladas en espacios arquitectonicos; (3) aquellas creadas como
eventos de espectaculo o entretenimiento; y (4) las creadas como estrategia de

marketing experiencial.

Las experiencias mediadas por artefactos digitales se refieren particularmente al

uso de artefactos como teléfonos celulares, tablets, computadores portatiles,
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consolas de videojuegos, pantallas tactiles de gran formato, dispositivos de
inmersion 3D, entre otros. El uso de nuevos medios en disefio despertd el interés
por comprender las dinamicas de accion generadas por éstos y las experiencias de
los usuarios, como en el caso de la incorporacion de funciones basadas en el uso
de una camara analoga a la camara de una tablet o un teléfono movil. En el disefio
de experiencias, por ejemplo, se hace énfasis en que el disefio de informacion debe
ofrecer un valor agregado mas alla de una exposicion de datos y permitir a la
audiencia diferentes caminos para “navegar”, aspecto que tiende a ser mas sencillo
con el medio digital (Shedroff, 2001, p.84). Las paginas web y las aplicaciones
maviles no solo proporcionan informacién, también pueden generar experiencias de
entretenimiento como en el caso de las redes sociales. En general, las experiencias

digitales estan relacionadas con el disefio de interaccién y la experiencia de usuario.

En cuanto a las experiencias desarrolladas en espacios arquitectonicos se hace
énfasis en la navegabilidad que permite un espacio y los posibles recorridos de un
usuario o cliente, lo cual depende de los elementos dispuestos en el lugar como en
el caso de una instalacion interactiva en un museo, en la que a medida que el
usuario se desplaza o hace movimientos con el cuerpo se generan efectos
controlados electrénicamente a través de luces, temperatura, aromas 0 sonidos.
Las experiencias en espacios como una estacion del metro o un aeropuerto estan
mediados por elementos de sefalizacién que dan informacion y permiten diversos
recorridos para los usuarios, espacios como las salas de espera son aprovechados
por las empresas para promocionar la imagen y servicios. En esta area también se
incluyen los espacios comerciales que buscan generar una experiencia de marca
en un espacio de exhibiciébn y como lo sefiala Peter Benz (2015) las personas
pueden llegar a involucrarse mediante actividades programadas y al final

identificarse con los valores proyectados por la marca.

Las experiencias creadas como eventos de espectaculo o entretenimiento son
de larga tradicion, se realizan en parques de diversiones, salones de exposicion,

puestas en escena, conciertos, obras de teatro, escenarios tematicos, carnavales

22



(Turner, M. 2015 p. 4). Abarcan diferentes elementos como artefactos, imagenes,
sonido, objetos en movimiento, estructuras de arquitectura efimera etc., y estan
enmarcados dentro de cierta narrativa y tematica como los escenarios sobre
personajes de ficcidn e historias. La segmentacion adecuada de audiencias para
esta clase de experiencias constituye un factor importante porque el publico que
busca acceder a estas lo hace por lo general de forma programada y no esporadica.

Finalmente, las experiencias desarrolladas como estrategias de marketing se
crean con el fin de posicionar una marca, realizar una prueba del producto e incluso
un relanzamiento de servicios, en esta clase de experiencias tienen mayor
importancia el efecto de sorpresa y la respuesta emocional que se pueda generar
en el cliente. Se desarrollan por lo general en espacios comerciales y ferias de
negocio, aunque también es comudn que se haga su montaje en los parques y plazas
publicas para acciones como el flashmob® con el que se interviene el espacio en un
corto tiempo y se congrega cierto numero de personas. A continuacién en la figura

2 se sintetizan las areas de aplicacion del disefio de experiencias.

5 El resultado del flashmob, es a su vez usado como pieza promocional a través de videos virales
como parte de las campafas de marketing.
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AREAS GENERALES DE APLICACION

Artefactos digitales = Experiencia de usuario,
disefio de interaccidn

Acciones urbanas,

Espacios arquitecténicos . .
experiencia de marca

Eventos de espectéculo Parques de diversiones,
y entretenimiento ' escenarios tematicos

Ambientes publicitarios,
marketing promocional,
flashmob

Estrategia de marketing
experiencial

Figura 2. Areas de aplicacion del disefio de experiencias

1.3 REFERENTES VISUALES

Teniendo en cuenta los referentes tedricos y areas de aplicacion del disefio de
experiencias encontradas en la investigacion, se procedio a la busqueda de videos
que permitieran un acercamiento a un referente visual que mostrara los diversos
elementos involucrados en el disefio de experiencias. Para ello se procedid a la
busqueda de videos en internet bajo el término de busqueda “disefio de
experiencias + ejemplos”, y a partir de las referencias encontradas se procedi6 a
hacer una seleccién de un total de diez (10) videos con los cuales se llevé a cabo
una clasificacién preliminar segun su contenido, y dio como resultado: (2) videos

que eran una recopilacion de definiciones del disefio de experiencias®; (2) videos de

6 Los videos acerca de las definiciones del disefio de experiencias fueron: (1) Disefio de experiencias
(2009) por 2multimedios en https://www.youtube.com/watch?v=ILV1AM_8IHA&Ilist=PLk_gz9tT-
q9VvVm2fzk3BgYnnZc-GIS7AyD&t=2s&index=10. Y (2) Disefio de experiencia (2014) por Alonso
Rebolledo  Arellano en  https://www.youtube.com/watch?v=CBGfz_AmBbo&list=PLk_gz9tT-
g9Vm2fzk3BgYnnZc-GIS7AyD&index=7
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charlas tematicas’; (1) video promocional; y (5) videos que mostraban una
experiencia de marca y correspondian a videos virales. De acuerdo con el criterio
de seleccidn de las areas de aplicacion nombradas anteriormente, cuatro videos no
aplicaban por su contenido y solo seis (6) videos fueron seleccionados. Bajo el
segundo criterio de seleccién que incluia clase se determiné que el video
correspondiente a un ambiente publicitario era el mas completo, como referente
visual de andlisis para el disefio de experiencias. (Ver figura 3).

CRITERIOS DE SELECCION (VIDEO)

Disefio de Experiencias
___________________________________________________________________________________________________________________________________________________|]

. Criterio de ccion ! Criterio de seleccion 2
Referencias encontradas Cantidad Criterio de seleccion 1 sl s
(Caracteristica) (Caracteristica + clase)
Recopilacion de definiciones ) N i -
disefio de experiencias oaplcs - -
Charla tematica ) No aplica
| - |
. z Estrategia
Video promocional 1 de marketing cla Marketing promocional [
Experiencia de Marca Estrategi
gla . R
Video viral = de marketing ol Ambientes publicitarios +
- 7\\ // N /—\\\
Totales Parciales (10) (6) (1)
N Ne N

Figura 3. Criterios de seleccion del referente visual

7 Los videos sobre charlas tematicas, (1) Disefio para la experiencia. Gustavo Lento Navarro (2013)
por la Facultad de Comunicacion y Disefio. Universidad de ORT Uruguay en
https://lwww.youtube.com/watch?v=UJQNRRfA4Gk&index=8&list=PLk_gz9tT-q9Vm2fzk3BgYnnZc-
GIS7AyD. (2) Nathan Shedroff: Bridging Strategy with Design: How Designers Create Value for
Businesses (2014) por Interaction South America 2014, Buenos Aires (ISA14 BA) en
https://www.youtube.com/watch?v=64-HpMC1tCw&list=PLk_gz9tT-q9Vm2fzk3BgYnnZc-
GIS7AyD&index=10
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Los seis videos seleccionados mostraban en su mayoria experiencias de marca
por medio de estrategias publicitarias como el flashmob del Banco Sabadell (2012)2,
desarrollado en la plaza San Roque de Sabadell (Espafia) para celebrar el 130
aniversario de su fundacion. El lema de campafa era “Som Sabadell" (Somos
Sabadell), y en la organizacién del flashmob participaron mas de 100 personas
pertenecientes a la Orquestra Simfonica del Valles y los coros Lieder, Amics de
I'Opera y la Coral Belles Arts. Durante el video se puede observar a una nifia
acercarse a colocar una moneda en un sombrero, esta accion se convierte en el
detonante para que un musico comience a interpretar un instrumento, poco a poco
comienzan a llegar otros musicos y el coro; la pieza musical que interpretan es el
Himno de la Alegria de Beethoven. Las personas que caminan por la plaza o se
encuentran en sus alrededores se concentran frente a la orquesta disfrutando de la
musica y registrando el evento con sus cdmaras y celulares. En este video aparece
el nombre del Banco de manera sutil en una de las escenas, lo que muestra para el
espectador del video cual es la marca que promociona esta clase de experiencia.
Otro de los videos seleccionados fue “Chicago’s Magical Piano” que muestra el
anuncio publicitario de la empresa de trenes Amtrak (2013)°, este video fue creado
para promocionar un servicio al cliente personalizado durante la temporada de
festividades (Navidad). Consiste en un piano situado en un corredor de la estacion
de trenes Chicago Union, que fue arreglado para que se escucharan diferentes
melodias interpretadas al momento en que las personas se acercaban a éste; el
piano era interpretado de manera remota por un musico profesional situado en una
habitacion secreta. Los productores del video inicialmente invitaron a las personas

a participar pero posteriormente algunos espontaneos se acercaron, se intentd

8 Se recomienda el ver el video Som Sabadell flashmob - BANCO SABADELL (2012). Duracion
5:41min. Por Banco Sabadell en https://www.youtube.com/watch?v=GBaHPND2QJg

%Video viral Chicago’s Magical Piano (2013). Duracion 3:53 min. Por Rob Bliss en

https://lwww.youtube.com/watch?v=D9BOTXFCpQA&list=PLk_gz9tT-q9Vm2fzk3BgYnnZc-
GIS7AyD&index=3
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captar en camara las reacciones mas espontaneas de los participantes, este video

fue producido por la agencia de videos virales Rob Bliss Creative.

El tercer video es de la empresa de trenes OBB'° (2012), producido por PPM
Filmproductions, desarrollado en la estacion ferroviaria Westbahnhof de Viena con
un flashmob en el cual se interpreta la opera Carmina Burana por la Orquesta
Volksoper, en unos de los corredores de la terminal van apareciendo los musicos y
cantantes, ademas de la interpretacion musical hay una corta coreografia por parte
de unos bailarines y al final la dispersion de confeti (papeles). En estos videos de
caracter viral a partir de un flashmob es comidn que la imagen de la empresa
aparezca de manera sutil en algunos elementos de la puesta en escena que se
enfocan rapidamente. EIl cuarto video corresponde a la experiencia de marca a
través de una publicidad ambiental de Mattel Games, llamado “Pictionary Mall
Surprise” (2014)1, fue desarrollado en Sherway Gardens, Toronto, Canada por la
agencia TrojanOne, este video viral fue seleccionado para el andlisis a lo largo del
presente texto, y se profundizara mas adelante en su descripcion ya que se tomo
como el referente visual mas aproximado a los elementos que entran en juego en
un disefo de experiencias. El quinto video corresponde a un video promocional del
Aeropuerto el Dorado de Bogota, titulado “Aeropuerto el Dorado una experiencia
hecha para ti” (2013)*?, desarrollado por la direccién de comunicaciones de Opain
S.A. Este video es promocional y es una muestra de las instalaciones y servicios
de la terminal internacional del aeropuerto el Dorado, en el video no se muestra una
experiencia de un grupo de personas sino la posible experiencia “ideal” para un

pasajero a su llegada a esta terminal aérea. EIl dltimo video denominado “Cow

Video Flashmob Carmina Burana (2012). Duracion 4:11min. Por unsereOEBB en
https://www.youtube.com/watch?v=PJNp5UKRtbQ&index=5&list=PLk_gz9tT-q9Vm2fzk3BgYnnZc-

GIS7AyD
11 Se sugiere ver el video en la pagina oficial de Mattel Games en YouTube, Pictionary Mall Surprise
/ Mattel Games (2014). Duracién 2:47min. en

https://www.youtube.com/watch?v=M8R03bZ3WoM&list=PL15A08102263A5677&index=4.

12video Aeropuerto El Dorado una experiencia hecha para ti (2013). Duracion 3:54min. Por El Dorado
Bog en https://www.youtube.com/watch?v=A08BbNoLGjk&index=2&list=PLk_gz9tT-
g9Vm2fzk3BgYnnZc-GIS7AyD
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vending machine / case” (2014)'2 es una publicidad y experiencia de marca de la
empresa Milka, dispuesta en una plaza publica (Argentina) que muestra una
maquina dispensadora de barras de chocolate y en frente una figura de la vaca
Milka, con esta experiencia se plantea que se forma un circuito de energia entre la
figura de la vaca y la maquina dispensadora que necesita que las personas formen
una fila y se tomen de las manos, con el propésito de dispensar las barras de
chocolate, la vaca se va corriendo hacia atras generando que se necesiten mas
personas para la integracion del circuito; las personas tenian que descubrir por si
mismas cémo funcionaba la maquina y de esta manera se lograba una corta
interaccion entre las personas que estaban en la plaza. Este video hizo parte de la
campana “Probé el sabor de la ternura”, generando un momento de esparcimiento

y colaboracién entre la gente para degustar las barras de chocolate.

1.4 DIMENSIONES DEL DISENO DE EXPERIENCIAS

Previamente se hizo mencion de la propuesta de Shedroff acerca del Disefio de
Experiencias donde se esbozaron los primeros conceptos relacionados con las
Dimensiones del Disefio de Experiencias que posteriormente se concretaron en el
documento Experience Workbook (2008), por medio de un modelo de observacion
que tenia como propdsito proporcionar una herramienta metodologica para la
deteccion de oportunidades de disefio. En el proceso de disefio hay distintas etapas
gue van desde la investigacion inicial hasta la etapa de implementacion final,
presentandose distintos momentos de prueba y ajuste del disefio, una herramienta
como el modelo de observacion es util cuando el disefiador esta en busca de nuevas
oportunidades para el disefio y también cuando observa y evalta un disefio previo.

El modelo fue un instrumento creado para que el grupo de disefiadores pudiera

BVideo Cow Vending Machine | Case (2014). Duracién 2:15min. Por Sodapasta en
https://www.youtube.com/watch?v=jgbwqnE93-0&index=5&list=PLk_gz9tT-q9Vm2fzk3BgYnnZc-
GIS7AyD

28



conceptualizar y establecer pardmetros del disefio de experiencias, este modelo
planteaba seis dimensiones (1) Duracion, (2) Amplitud, (3) Interaccion, (4)
Intensidad, (5) Activadores y (6) Significancia, (ver figura 3).

DIMENSIONES DEL DISENO DE EXPERIENCIAS
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Figura 4. Modelo de seis dimensiones de la experiencia. Basado en Shedroff N, (2008)

Experience Workbook. Observation and opportunities in experience design CCA leading by
design fellows program.

Las dimensiones de Duracion, Intensidad e Interaccion estaban enfocadas a
establecer la frecuencia de actividades de la experiencia; las dimensiones de
Amplitud, Activadores y Significancia se concentraban en determinar la informacion

de tipo visual, auditiva, olfativa, gustativa y tactil, asi como artefactos, productos e

imagenes, para finalmente determinar conceptos y valores para el cliente.

Teniendo en cuenta lo anterior, se llevé a cabo un analisis preliminar para lo cual se
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dividieron dos grupos de dimensiones de la experiencia, un Grupo A (Ver figura 5)
y un Grupo B (Ver figura 6).

Grupo A (Duracion, Interaccion, Intensidad)

DURACION (Tiempo)

------
- ~.
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[ Habito / || T
Compromiso /

Figura 5. Analisis preliminar de dimensiones de la experiencia. Grupo A.

Un punto notable en este modelo de observacion, era que no se especificaba de
entrada cual era el lugar o espacio fisico que delimita un marco de accion para la
experiencia y ciertas definiciones eran reiterativas como en el caso de la Intensidad
frente a la Duracion, ya que el reflejo, el habito y el compromiso se relacionaban con
los parametros del inicio, inmersion y conclusién de la experiencia, a la vez que

resultaban “incluidos” en tales conceptos.
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Grupo B (Amplitud, Activadores y Significancia)
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Figura 6. Analisis preliminar de dimensiones de la experiencia. Grupo B.

Con respecto a la Amplitud, las definiciones de producto, servicio, marca,
nombre, canal /ambiente, promocién y precio son el resultado de la configuracién e
integracion de los elementos Activadores tales como visién, sonido, olor, sabor,
tacto, conceptos y simbolos. A partir de este analisis preliminar por grupos de las
dimensiones, se considerd que las dimensiones mas relevantes de la propuesta de
Shedroff eran la Duracion, la Interaccion, los Activadores y la Significancia, y por
esta razdn se realiza el andlisis a partir de estas cuatro dimensiones,

circunscribiendo a la Intensidad en la Duracion y la Amplitud en los Activadores.

Segun estas cuatro dimensiones como se muestra en la figura 6, surgieron
preguntas respecto a la posible experiencia significativa del cliente/usuario, lo que
tuvo como consecuencia, cuestionarse acerca de los procesos de significacion y
generacion de sentido. Con la dimension de Duracion surgio el cuestionamiento
acerca de ¢como es posible establecer el tiempo adecuado para el desarrollo de

una experiencia? O la posible experiencia del tiempo. A través de la Interaccién,
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intentar establecer ¢ cuéles son los aspectos que determinan la efectiva interaccion

de los clientes o usuarios? O la experiencia de las acciones.

Mediante la dimensién de Activadores, la pregunta acerca de ¢cuéles son los
factores ambientales que activan y centran la atencion del usuario? O la experiencia
del espacio y los objetos. Y a través de la Significancia, ¢,como es posible determinar
el uso de objetos y signos visuales durante la experiencia? O la pregunta por la
experiencia global. En la figura 7 se sintetiza el analisis de dimensiones y la

experiencia significativa.
Dimensiones y experiencia significativa

¢Como es posible establecer el tiempo adecuado
para el desarrollo de una experiencia?
Experiencia del tiempo

e, .z
{ ’.Durauon

o=

dfs |nteraccion ¢Cudles son los aspectos que determinan la
'\\ ,,' efectiva interaccién de los clientes o usuarios?
e Experiencia de las acciones Cliente/

Usuario

8 . B g :
i ) Activadores ¢Cuales son los fa.ctores ambler\tales que activan
o y centran la atencion del usuario?

Experiencia del espacio y los objetos

("‘| Significancia gCémo es posible determinar el uso d_e objetos
Vs y signos visuales durante la experiencia?
Experiencia global

Figura 7. Relacion analisis de dimensiones y experiencia significativa.

A continuacion se expone la definicién de cada dimension y se realiza un breve
analisis inicial a partir del video Pictionary Mall Surprise (2014) de la marca de
juegos Mattel nombrado anteriormente, que muestra una experiencia desarrollada
como ambiente publicitario en el corredor de un centro comercial. La accion central

de dicha experiencia se enfoca en el cambio de lo que parece un poster publicitario
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comn, en un juego en vivo de Pictionary'4, generando la interaccion con diferentes
personas, al final de la experiencia se dan premios sorpresa a los participantes
ganadores, ver Anexo A. Este video aunque corresponde a un video viral y no a
una observacion directa de una experiencia, permite analizar de una manera
aproximada los diversos y complejos elementos que entran en juego en un disefio
de experiencia segun el modelo de observacién de N. Shedroff (2008). En este
punto es necesario aclarar al lector, que no se realizé una observacion directa de
un disefio de experiencia —situacioén que seria ideal— debido a que el propdsito inicial
de esta investigaciobn era una aproximacion tedrica y contrastada a partir de
conceptos relevantes para el disefio. En una fase posterior de investigacion, es
necesaria una aproximacion practica y directa, tal y como se menciona mas
adelante en el tercer capitulo de este documento. Asi mismo, se reconocen los
limites de la informacion extraida del video, sin desconocer que el video hace parte
de una campaiia publicitaria que se enmarca dentro de las estrategias del marketing

experiencial y constituye una pieza de difusion de la imagen de marca y el producto.

1.4.1 Dimension de Duracién

Al inicio de una observacion es necesario establecer parametros que permitan
acotar cuanto tiempo es necesario para el desarrollo de una serie de actividades.
En el disefio de experiencias la dimension de duracion permite determinar
momentos clave que delimitan el conjunto de actividades a desarrollar desde el
inicio hasta el final. Comprende tres momentos, (1) la iniciacibn que marca el
comienzo de la experiencia, incluye determinar cuales elementos la activan y si el
inicio se da de forma abrupta o sutil; (2) la inmersién> que corresponde a un

momento intermedio en que las personas se encuentran “comprometidas” en una

14 Pictionary es un popular juego de mesa que consiste en adivinar palabras por medio de un
bosquejo o dibujo sobre un papel o pizarra, gana quien adivine mas palabras en un determinado
tiempo de juego.

15 La inmersién por definicion no es una categoria temporal, en este caso se refiere al nivel de
atencién que puede presentar un usuario.
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experiencia, marca el lapso de tiempo en que el nivel de atencion es alto realizando
una determinada accion o actividad, y exige cierto grado de novedad para mantener
la atencion; y (3) la conclusién determina cudndo y cédmo la experiencia acaba, si
finaliza de forma abrupta o sutil y como las personas retornan a su cotidianidad, al
final se sugiere indagar si es posible dar continuacion a la experiencia, (Shedroff,
2008). Con respecto a la duracion de la experiencia, en el modelo, el autor sugiere
hacer una relacion con la intensidad, como un parametro para determinar la
frecuencia en las acciones y establecer si la experiencia es (a) reflexiva, en la cual,
tal vez no se genere una oportunidad de disefio ya que demandaria un tiempo
amplio para ser observada; (b) si es habitual o una costumbre, que puede llegar a
considerarse una experiencia que compromete al cliente y convertirse en una
oportunidad de disefio; y (c) si es obligatoria ya que en ésta se encuentra un vasto

namero de oportunidades para disefar experiencias.

A partir del video en mencioén, el espectador puede establecer que el momento
de inicio de la experiencia es cuando un nifio o un adulto se aproximan a la pantalla
publicitaria para observar el anuncio y al personaje que alli aparece sosteniendo en
sus manos una caja del juego Pictionary. En la pantalla el personaje aparentemente
esta inmovil, pero en algunos momentos mueve los 0jos o hace un guifio, marcando
la activacion de la experiencia que genera sorpresa en el espectador del anuncio;
el niflo frente a la pantalla se sorprende y saluda al personaje, permaneciendo
atento a una posible respuesta. Posteriormente se hace la invitacion a jugar y el
momento de la inmersion se da durante el desarrollo del juego y corresponde al
nivel de atencién del participante mientras juega con el personaje que esta en la
pantalla segun el tiempo marcado por el cronédmetro. La conclusion se da en el
momento en que se gana o pierde el juego, si pierde, el personaje de la pantalla
muestra un cartel con una “cara triste”, en cambio, si es ganador, el personaje
muestra un cartel con la palabra “aplausos” y luego otro que anuncia su acierto; el
publico que esta alrededor aplaude y posteriormente llegan los animadores con los

premios sorpresa. En este caso, para el espectador estos tres momentos se pueden
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establecer mediante la observacion de las actividades para luego ser contrastados

con otras dimensiones de la experiencia.

El pardmetro de la intensidad relacionado con la duracion tiene como fin evaluar
de forma rapida si es una oportunidad de disefio viable. El video se toma como
ejemplo para que el disefiador observe y determine a grandes rasgos los principales
momentos de la experiencia, pero presenta sus limitaciones porque llegar a
establecer si la experiencia es reflexiva, habitual u obligatoria dependera de la
indagacion directa con las personas en una posible etapa de evaluacion posterior al
desarrollo de la experiencia. De manera “ideal” en un espacio como el centro
comercial, se desarrollan ciertas actividades comunes a este tipo de espacios, tales
como “caminar por los pasillos”, “observar las vitrinas”, “hacer compras”, etc., y es
en este sentido, como observadores del video, que podemos establecer que es
“habitual” para una persona que visita el centro comercial “caminar por un corredor
central”, y deducir que por esa razon la experiencia registrada en el video se realizé
en dicho lugar, sin olvidar que corresponde a una zona para el “intercambio
comercial” y la “exhibicién publicitaria”. Este ultimo sefialamiento resalta la
importancia de determinar como punto de partida para el disefio de experiencias un
lugar o espacio fisico en el cual se desarrollan diferentes circunstancias y
situaciones que permitan enmarcar la experiencia como reflexiva, habitual u

obligatoria.

1.4.2 Dimensién de Interaccion

En el modelo, la Interaccién se plantea como una escala que permite evaluar
coémo perciben los clientes la actividad desarrollada durante la experiencia dentro
de un espectro de cuatro niveles desde lo (a) estatico, ya que la experiencia no
cambia; (b) pasivo, donde la experiencia solo cambia por el usuario; (c) lo activo, la
experiencia cambia en si, sin necesidad de una intervencion del usuario; y (d)
interactivo, la experiencia cambia en respuesta al comportamiento del cliente, sus

preferencias, etc. (Shedroff, 2008). En esta dimensién también se busca relacionar
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aguellos elementos que durante la experiencia facilitan a los usuarios y clientes
ubicarse en uno de éstos niveles, como cuando se habla de un “papel activo o
pasivo” del usuario. Esta dimensidén se encuentra relacionada con la definicion de
interactividad'® que considera que es posible que los seres humanos tenemos la
capacidad de “interactuar con computadores y tecnologias relacionadas, en lugar
de solo usarlos”. (Shedroff, 2001, p.142). Aunque el autor reconoce que la
interactividad no es claramente definible y en cambio solo seria posible comparar
experiencias en mayor o menor medida interactivas, esto podria referirse a un
mayor niumero de acciones que exigen al usuario ser mas activo durante una
experiencial’. La interactividad aparece aqui como una ventaja diferenciable en los
llamados medios “interactivos” ya que busca que los usuarios tomen parte en la

accion.

Como espectador del video, se puede determinar que lo estatico corresponde al
momento en el cual solo aparece el personaje en el panel publicitario pero no hay
ninguna persona que se acerque a ver el anuncio. En cuanto a lo pasivo,
corresponderia al momento en que un nifio o adulto esta frente a la pantalla y se fija
detenidamente en el anuncio. Lo activo, es observable cuando el personaje en
pantalla hace algin movimiento leve y que atrae la atencion de quien pasa o0 mira
el anuncio; estos primeros tres niveles de la escala aparecen cercanos en el modelo
de Shedroff —por considerarlos una interaccion tipica—, es decir cuando el usuario
o cliente solo observa y no manipula directamente un artefacto. Lo interactivo se
establece en respuesta al saludo y la invitacion a jugar Pictionary, dando comienzo
al juego mediado por la pantalla y la proyeccion en camara del personaje. En este
punto también tendria que tomarse en cuenta el nivel de interaccion de las personas

qgue hacen parte del publico, es decir, de aquellos quienes desempeiian un papel

16 Esta definicion es problemética (en el marco de semiética agentiva) y mas adelante se analizara
por qué no es adecuado asignarle esa capacidad a un objeto, ya que en realidad se refiere a la
agencia derivada en los objetos, incluyendo los computadores y aparatos electronicos.

17 Con respecto a la interaccion, Shedroff (2001, 2008) tiende a nombrar la “experiencia” como si
fuera un objeto en si, equiparable a un artefacto, manipulable en un nivel tangible, para el marco
semidtico trabajado en esta investigacion se tiene en cuenta que la experiencia es personal y
subjetiva, propia de cada persona o agente y no perteneciente a un objeto.
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pasivo cuando observan el juego, pero activo cuando aplauden al ganador, asi como

el rol que desempeian los animadores que entregan los premios.

1.4.3 Dimensioén de Activadores

En el lugar o espacio donde se desarrolla el disefio de experiencias hay una serie
de elementos dispuestos alrededor del cliente que corresponden a los elementos
“disparadores” de la atencién de los sentidos humanos, los activadores incluyen las
imagenes (vision); la musica y las voces (audicion); los aromas (olfato); los sabores
(gusto); y las texturas (tacto). Dentro del listado de activadores, Shedroff propone
incluir la asociacion a conceptos y simbolos que el cliente reconoceria al inicio de la
experiencia. En esta dimensién se incluye la amplitud que abarca los “puntos de
contacto” ligados al nombre de la organizacion o marca que el cliente reconoce y
gue a su vez se convierten en una estrategia unificada para la puesta en marcha de
la experiencia. En la amplitud se determina: (a) el producto que se vende al cliente
durante la experiencia; (b) el servicio ofrecido incluyendo uno o varios paquetes de
servicio; (c) los canales (ambientes/lugares) en los que se desarrolla la experiencia;
(d) la marca o atributos asociados a la organizacién evidenciados en la imagen de
marca y que permite el reconocimiento de conceptos y valores bajo los cuales se
ofrece un producto o servicio; (e) nhombre de la organizacién; (f) la promocién o
estrategia de venta para el producto o servicio por lo general para atraer y
comprometer al cliente; y (g) el precio como valor monetario asignado al producto y
servicio ofrecido. EIl autor sefiala que aquello que permite la activacion de los
sentidos en la audiencia y el impacto de los factores de la amplitud en el cliente, es
lo que logra la practica en conjunto de las disciplinas tradicionales como el disefio
grafico, el disefio industrial, el de espacios, la videografia, la animacion, la
ilustracién, etc., en donde “es importante, al menos, lograr un sentido de la
diversidad y relaciones entre estas disciplinas, y reconocer sus fortalezas y
debilidades relativas en la comunicacién y creacién de una experiencia”. (Shedroff,
2001, p. 276).
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Los activadores incluyen los elementos del lugar donde fue desarrollada la
experiencia —corredor de un centro comercial-, en primera instancia el video nos
muestra unas tomas del lugar vacio, una panoramica general del corredor, las sillas,
luego la ubicacién del panel publicitario, cuando el personaje del panel se ubica, se
pueden ver una serie de elementos arquitectonicos del edificio, los locales
comerciales y vitrinas, ademas se percibe la iluminacién natural y artificial, hay
visibilidad desde el piso superior hacia el corredor. Puede verse ademas, la caja de
Pictionary, parte del tablero, el cronémetro y en una esquina inferior un pequefio
anuncio: ¢How do you Pictionary? El panel esta rodeado de dos salas de descanso
—adelante y atras— donde se ubican algunos muebles (sofa, sillones, mesa).
Cuando el juego inicia es posible ver la proyeccion en pantalla y las actividades
propias del desarrollo del juego, como los trazos en el papel, los gestos y los

numeros del cronémetro.

En algunos segmentos del video se permite escuchar un poco de “ruido”
ambiental como el murmullo del publico y cuando se termina el tiempo de juego, el
sonido de la corneta. Si hay un ganador se escuchan los aplausos y pitos de
celebracion, al final aparece la orquesta tocando en vivo. Los elementos tactiles
tienen en este caso menor importancia pues no hay muchos elementos que el
usuario o cliente manipule, salvo en el momento en que recibe los premios (las cajas
de juegos u otros objetos como el oso de peluche gigante y la caja de sorpresa).
Por tratarse de un video no es posible establecer qué aroma hay en el ambiente,
igualmente el sentido del gusto no es importante para esta experiencia pues no se
incluyen actividades donde las personas tengan que comer o saborear algo. Para
establecer la asociacibn de conceptos y simbolos se necesitaria indagar
directamente con los clientes y ponderar sus respuestas, aunque Shedroff propone
una “guia de conceptos”, esto puede resultar en un factor distractor para el
disefiador, por lo cual es mas recomendable conocer la opinién directa de los

clientes para obtener una informacion mas precisa al respecto.
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La amplitud se centra en los puntos de contacto con el cliente, a través del
producto que es inicialmente expuesto en la pantalla y al final cuando se entregan
los premios (juegos de mesa) de la marca. El servicio en esta experiencia es el
juego a través de la pantalla, como estrategia promocional del producto y la marca.
El canal se establece como “el pasillo de un centro comercial” que es donde es
posible replicar la experiencia, asi como en otros espacios similares. La imagen de
la marca no es muy visible durante la experiencia pues solo aparece en el empaque
de las cajas de juegos que se entregan al final y el nombre que resalta es el del
juego Pictionary, aunque al final también se obsequian otros juegos. La promocién
es la estrategia para dar a conocer el producto, en este caso es el mismo desarrollo
del juego sin costo monetario aparente para el cliente por su participacion. El
propésito general de la amplitud en este caso es atraer al cliente para que compre
juegos de la marca Mattel, la idea es motivar al cliente para que adquiera alguno de

los productos.

1.4.4 Dimension de Significancia

A través de las dimensiones anteriormente expuestas se han descrito una serie
de parametros que el diseflador puede establecer desde la observacion y la
indagacién con los clientes. Ahora bien, de acuerdo con el objetivo general, que
busca “lograr una experiencia satisfactoria para un cliente por medio del disefio”, la
significancia se convierte en la dimensiébn mas relevante dentro del modelo de
observacién porque busca comprender la manera como una persona logra una

valoracion de la experiencia disefada.

En esta dimension, Shedroff sefiala cinco aspectos, el primero, es el significado
global, en el cual las personas evaltan una experiencia como memorable segun sus
valores particulares; el segundo aspecto es el estatus/identidad que se establece
como el deseo del cliente de identificarse con los valores de una marca, en una
experiencia generar dicha identificacion es el factor mas importante para la marca

0 empresa; en tercer lugar se determinan las emociones/estilo de vida, que estan
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asociadas a aquello que los clientes desean sentir y constituyen el principal motivo
para involucrarse en la experiencia. El precio/valor es el cuarto aspecto, que indica
la diferenciacion en la apreciacion de un mayor valor de cambio econdémico y
finalmente el quinto aspecto es la funcion (performance) que se refiere a las
caracteristicas de los productos y servicios ofrecidos durante la experiencia que se

perciben como un beneficio o ventaja para el cliente.

Mediante la observacion de la experiencia desarrollada por Mattel en el video,
es posible establecer algunos de los parametros enunciados en esta dimension,
porque para poder determinar todos los aspectos involucrados, seria necesario
tener una indagacion directa con los clientes participantes. Cuando el equipo de
disefiadores tenga acceso directo al desarrollo de una experiencia, podra establecer
unos parametros de evaluacion por medio de encuestas 0 entrevistas a los
participantes y ponderar sus resultados. Al principio del video se enuncia el
propasito de la marca para el desarrollo de esta experiencia: “Imagine if an average
day at the mall turned into a day in a full of surprises”; esta frase del video —como
espectadores— nos permite establecer en principio una experiencia satisfactoria
para la audiencia teniendo en cuenta que en el video se registran algunos momentos
de la experiencia real (se muestran algunos participantes cuando reciben premios y
se muestra una aceptable recepcion del publico segin sus gestos y expresion
corporal). Sin olvidar que el video es ademas en un elemento promocional de la
marca de juegos y difundido a través de internet, se puede establecer aqui como la
experiencia desarrollada en general impacta a la audiencia para la que ha sido

creada.

El estatus/identidad que se quiere proyectar en la experiencia incluye un grupo
de participantes especificos, segun un rango de edad y cierto nivel de capacidad
econdémica para adquirir productos en un centro comercial. Segun el producto
promocionado (juego de mesa) el publico a quien esta dirigido es un publico familiar,
que incluye nifios, jovenes y adultos a quienes les gusten los juegos de mesa y las

actividades familiares. En cuanto a las emociones/estilo de vida, el principal motivo
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para que una persona se involucre en la experiencia es el gusto y/o interés por el
juego Pictionary, ademas algunas de las personas que observan a un participante
gue gana y obtiene premios, se motivan a participar, ya que también encuentran
una recompensa en algo tangible. El acceso a esta experiencia parece darse de
forma gratuita; finalmente la funcion o perfomance se centra en el desarrollo del
juego y en la importancia de participar en éste, porque rompe con la cotidianidad

del cliente y posible comprador que visita el centro comercial.

*k%k

En este primer capitulo se expuso la definicion general del disefio de
experiencias propuesta por N. Shedroff, al igual que sus antecedentes y referencias,
que en conjunto presentan cOmo se trabaja la “experiencia” en el campo del disefio
desde el enfoque de la economia de experiencias y el marketing; se mencionan
enfoques relacionados con el disefio de producto, la metodologia Kansei y
posiciones tedricas de algunos disefiadores. A nivel general, los antecedentes
mencionados se centran en la influencia del marketing para la aparicion y desarrollo
del disefio de experiencias; se sefalan referentes relacionados desde el disefio de
producto con la experiencia de usuario y la dimensién emocional relevante para
comprender la significacion por parte de un usuario. Las posiciones tedricas
sefialan la importancia de tener en cuenta un enfoque relacional y cognitivo de la
experiencia, el caracter de unidad de la misma y el concepto de flujo como
elementos guia para comprender la manera como desde el disefio es posible
abordar la experiencia. Respecto a las areas principales de aplicacién del disefio
de experiencias sirvieron de guia para la blusqueda de referentes visuales que
permitieran una aproximacion a la clase de experiencias comunmente desarrolladas

y de alli tomar un ejemplo para el analisis.

Posteriormente con la exposicion y rapido analisis inicial de las dimensiones del
disefio de experiencias, se evidencido que en cada una de éstas se presentan
pardmetros de observacion y conceptos generales sin necesariamente ser

explicados a profundidad, por lo que para el disefiador evidencian amplitud
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conceptual y no se definen en detalle. De acuerdo a las dimensiones analizadas se
evidenciaron algunas cuestiones enfocadas a la experiencia significativa por parte
del cliente/ usuario, lo que conlleva a las preguntas por los procesos de significacion
en el disefio de experiencias. En el presente estudio se considera que una forma
de andlisis para estas consideraciones, es comprender los procesos de aquello a lo
cual las personas dan sentido y evallan desde su propia perspectiva durante y
después de una experiencia. En este punto se encuentra la pertinencia de la
semidtica como un area tedrica que permite una aproximacion a este tipo de
cuestionamientos, ya que ofrece una explicacion acerca del proceso de significacion
y como se vera mas adelante, se busca aplicar una teoria semiética que permita
analizar las condiciones y capacidades de las personas cuando desarrollan
actividades y participan en determinadas situaciones. Un ultimo aspecto a tener en
cuenta es que las dimensiones son parte de un modelo de observacién, en el cual
el disefiador debe tener en cuenta para quien disefia y comprender todos los

aspectos que abarca el disefio de una experiencia.
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2 APROXIMACION SEMIOTICA EN EL DISENO

En el area tedrica del disefio constantemente se buscan fuentes de otras
disciplinas como los estudios culturales, la estética, la psicologia, etc., que
complementen la comprension del disefiador acerca de la practica del disefio y su
proyeccion. En este documento, al establecer un panorama general del disefio de
experiencias, teniendo en cuenta lo nombrado previamente con las dimensiones del
modelo de Shedroff, los antecedentes y referencias como el marketing, el disefio de
productos, los recientes sefalamientos teodricos y las areas de aplicacion, el
disefiador se encuentra ante una serie de interrogantes que lo direccionan hacia la
pregunta general por ¢como se logra una experiencia significativa? Esto a su vez
conlleva a indagar cuales son las condiciones de significancia dadas ante las
imagenes y artefactos, y los procesos de significacion realizados por las personas
que efectivamente permiten crear experiencias satisfactorias para un cliente o
usuario, generando asi una reflexion semidtica centrada en las capacidades
humanas. A continuacion en la figura 8 se muestra brevemente la pertinencia de

una aproximacion semiotica al disefio de experiencias.

APROXIMACION SEMIOTICA

Procesos de

Dimensiones del disefio Significacion
Antecedentes y referencias s ] Semiodtica
Areas de aplicacién ¥ Condiciones de

Cliente / Significancia

Usuario

Figura 8. Esquema aproximacion semiotica al disefio de experiencias.
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2.1 ESTUDIOS SEMIOTICOS APLICADOS EN DISENO

La semiética ha sido un campo tedrico desde el cual se han hecho reflexiones
utiles al disefio para el analisis semantico e interpretacion del producto con algunas
adaptaciones de la teoria del signo de Charles S. Peirce; la tricotomia de sintaxis,
semantica y pragmatica de Charles Morris y autores de la tradicién continental como
Ferdinand de Saussure y en menor medida, con la llamada Escuela de Paris de A.
Greimas, como lo ha sefialado S. Vihma (2010). En la mayoria de los casos, estos
estudios aplicados al disefio han estado centrados en el sistema de signos visuales,
los artefactos, la morfologia y el analisis segun la oposicion expresion / contenido
de la linguistica'®. En el caso del disefio industrial, la semantica del producto tuvo
un fuerte impulso durante la década de 1980, asi como el interés por hallar nuevos
meétodos de disefio que le permitieran al equipo de disefiadores comprender el
significado de un artefacto durante su uso, en 1984, Krippendorff y Butter definieron
la semantica del producto como “el estudio de las cualidades simbdlicas de las
formas hechas por el hombre en contextos sociales y cognitivos de uso dentro del
marco de la interaccion hombre-computadora y el disefio de producto” (Boess, S. &
Kanis, H., 2008). Un tiempo después Krippendorff (2006) proponia que a traves del
giro semantico en diseno “se reconocen las conversaciones con los usuarios de los
artefactos, incluyendo los signos necesarios para comprender lo que significan para
ellos” (p.277). Su propuesta estuvo basada en el human centered design (HCD),
tratando de establecer algunos distanciamientos con la teoria semidtica tradicional.
Por su parte, Suchman (1987) y otros autores mostraron cémo las personas usaban
los productos de manera diferente a lo planeado por los disefiadores, a través de la
observaciéon del uso de una maquina copiadora y la evidencia inesperada de las
acciones del usuario (Boess, S. & Kanis, H., 2008). Posteriormente, el disefio centrd
Su interés en aspectos teodricos de la psicologia del usuario, gracias a lo sefalado

por Donald Norman (1988) acerca de la forma de comprender los objetos y los

18 Se recomienda ver al respecto la revision de la semidtica del disefio elaborada por J. Mendoza en
el libro Semiética del Disefio con enfoque agentivo (2015) (pags. 17-24).
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factores que inducen al error humano en el uso de los objetos cotidianos, este autor
también introdujo la “teoria de las affordances”*® al disefio con el fin de dar cuenta

de procesos de percepcion del usuario frente al artefacto.

Previamente en la introduccion de este documento, se hizo mencion que una
aproximacion semiética al disefio desde los enfoques tradicionales presentan cierta
limitacién frente al proceso efectivo de significacion por parte de las personas.
Ademas, la necesidad de los disefiadores por comprender las acciones realizadas
por el cliente o usuario y sus implicaciones a nivel cognitivo y emocional,
evidenciaron que era necesario un cambio en la perspectiva de los estudios
semidticos del disefio que permitiera superar las limitantes que representaba una
proyeccién del disefio basado Unicamente en el lenguaje formal, la estructura y
funcion de los objetos. En este sentido y de acuerdo con algunas de las propuestas
de la semidtica cognitiva?®, E. Kazmierczak (2003) sefialé la necesidad de un
cambio de paradigma en la semiética del disefio enfocado en el significado —recibido
0 re-construido— de los objetos hacia los procesos cognitivos que subyacen a la
recepcion de los disefios, aunque en su momento esta propuesta se encontraba
muy ligada al concepto de recepcion del mensaje y la reconstruccion de cédigos
visuales de la comunicacién. Kazmierczak indicé que la semiotica cognitiva ofrecia
buenos resultados para el disefio por dos razones, la primera que proporcionaba
una mejor comprension entre la relacion de la forma (imagen, producto) y la dacién
de sentido de las personas; y la segunda, su compatibilidad con el disefio respecto
a la construccion de la comunicacion. La propuesta de esta autora estuvo centrada
en la funcion semidtica a través de las interfaces cognitivas, en la cual el disefio se

podia abordar como un fenémeno semiético dependiente de los procesos

19 | a teoria de las affordances fue formulada por J.J. Gibson hacia 1979, y refiere a las propiedades
directamente percibidas por un organismo y a la informacion que ese organismo puede utilizar a
partir de dichas propiedades. El concepto de affordances ha tenido gran impacto en los estudios
tedricos del disefio, pero también ha generado confusién —especialmente para los disefiadores- en
cuanto a la atribucion de las cualidades semanticas de los artefactos.

20 Se considera como el estudio de los signos los cuales son definidos segun las actividades
mentales o unidades esenciales de pensamiento y significado. La nocién semiética es definida como
un fenédmeno cognitivo (R. Lanigan, 1988), citado por Kazmierczak (2003).
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cognitivos. Por su parte, los autores T. Van Rompay & G. Ludden, (2015) hacian
mencion que el embodiment o cognicién encarnada, da fundamentos al significado
del producto de disefio, ya que las dinamicas del embodiment que subyacen durante
la experiencia del producto pueden ser una guia para el disefiador en sus procesos
de proyeccion. Estos autores proponian cuatro tipos de embodiment en relacion
con la experiencia de disefio encaminados hacia la percepcion visual del producto,
las atribuciones de significado guiadas por caracteristicas no visuales como el
sonido y la percepcion del significado en la accion y movimiento del producto. Los
cuatros tipos correspondian a (1) Antropomorfismo, familiaridad y semejanzas
literales; (2) Propiedades relacionales: esquemas de imagen y significado simbdlico;
(3) Experiencias sensoriales significativas y (4) Embodiment en el movimiento y la
accion del producto. El disefiador J. Mendoza sefiala que los estudios tradicionales
en semiodtica del disefio se enfocan principalmente en las cualidades
representacionales, y “se deduce que se les atribuye a los artefactos, actividades y
acciones que requieren agencia y autonomia, como son interactuar y comunicar”
(Mendoza, 2015, p.23). Este autor destacé que era necesario comprender la
experiencia de actuar de las personas como condicidn necesaria para el disefio, y
propuso una semio6tica del disefio basado en la Semidtica Agentiva (Nifio, 2015)
para un modelo de andlisis de las condiciones de significancia en artefactos de uso.

Con este breve recuento general (ver figura 9) de las aproximaciones a la
semidtica en el disefio muestra que el punto de partida habitual del andlisis
semidtico ha sido el sistema de signos, aungue sin necesariamente especificar en
detalle (para dicho analisis) las condiciones necesarias para la dacién de sentido.
Con la aparicion de la semiética cognitiva se comenzé a pensar en otros enfoques
gue se acercan mas a los procesos cognitivos para la explicacion de la dacién de
sentido y la reciente aparicion de la semibtica agentiva permite una aproximacion

centrada en las condiciones de las personas.
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ESTUDIOS SEMIOTICOS APLICADOS AL DISENO

Desde la tradicion americana con aplicaciones de la Teoria del Signo de Charles

Peirce. Andlisis semantico e interpretacion del producto de disefio (5. Vihma, 2010)
Tricotomia de Sintaxis, Semantica y Pragmatica de Charles Morris. (M. Sanchez 1997)
Desde la tradicion continental basada en la linglistica de F. de Saussure (5. Vihma, 2010)
Escuela de Paris de A. Greimas
Semantica del producto con Krippendorff & Butter (1984) (S. Boess &

H. Kanis, 2008)

Prueba de usabilidad de Suchman (1987)

El giro semantico basado en el disefio centrado en el usuario

K. Krippendorff, 2006
de K. Krippendorff (2006) S )

Funcién semidtica de las interfaces cognitivas en el disefio (E. Kazmierczak, 2003)

La cognicién encarnada da fundamentos al significado del (T. Van Rompay &
producto de disefio. G. Ludden, 2015)

Semidtica del disefio con enfoque agentivo

53 @i 5 J. Mendoza. 2015
Condiciones de significancia en artefactos de uso. ( )

Figura 9. Esquema general de estudios semiéticos en disefio.

2.2 SEMIOTICA AGENTIVA EN EL DISENO DE EXPERIENCIAS

Teniendo en cuenta la aproximacion semidtica al disefio de experiencias (figura
8) y el panorama general de estudios semioticos aplicados en disefio (figura 9), se
encontré que parte de los compromisos teoricos de la semiodtica agentiva en
particular respecto a la fenomenologia y la adecuacién fenoménica?!, fueron un
factor determinante en la adopcion de un enfoque semidtico para ser aplicado con
el propdsito de reorganizar categorias conceptuales del disefio de experiencias. En
este sentido la semidtica agentiva establece que un analisis de la experiencia de
significar permite una mayor precision frente a los distintos elementos involucrados
en la actividad significativa y también establece que la experiencia es gestaltica y

emerge del cuerpo vivido por lo que es estructurante del sentido (Nifio, 2015, p.21).

21 Desde autores como E, Husserl, M. Merleau-Ponty, S. Gallagher, y M. Sheets-Johnstone.
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La orientacion pragmatista clasica?? marca ciertos aspectos esenciales de dicha
propuesta semiética, como la adopcion del principio de continuidad ontoldgica (no
hay brecha ontolégica en la explicacion de la significacion), lo que conlleva al
rechazo del dualismo ontolégico, es decir, no acepta dicotomias como
mente/cuerpo; expresion/contenido, etc. La semidtica agentiva adopta “la idea de
la relacion intrinseca entre significacion y objetivo”, por lo cual la dacion de sentido
estd orientada a posibles cursos de accion futura; igualmente la cognicion, la
afectividad y la accion son parte de un mismo fenomeno y la significacion es
intrinsecamente evaluable (Nifio, 2015, p.20). En la propuesta agentiva se hace
énfasis en que los signos son un punto de llegada y no de partida para la reflexion
semidtica, basicamente se centra en los agentes y su capacidad de dar sentido, lo
cual marca la diferencia esencial frente a los enfoques semiéticos tradicionales.
Con el enfoque agentivo puede hacerse una aproximacion a la experiencia de la
dacion de sentido, pues aquello que es “experienciable” puede preverse incluso si
no es del todo programable, la teoria permite prever lo que es potencialmente
evaluable. La semidtica agentiva permite en el caso del disefio de experiencias,
aclarar su ambito de aplicacion, asi como su fecundidad conceptual al ver si el
resultado de dicha aplicacion es aclarador en relacién a otros enfoques debido a su
descripcion detallada de las capacidades para actuar de las personas (agentes)
alejandose de los analisis semidticos tradicionales basados en el sistema de signos.
La estructura de la investigacion se desarrolla inicialmente de forma contrastada
(disefio de experiencia/elementos de semidtica agentiva) con el fin de evidenciar
que un andlisis bajo el enfoque agentivo permite una mayor claridad a nivel teérico
de los conceptos del disefio de experiencias. Se genera entonces una ruta de

analisis de las cuatro dimensiones del diseiio de experiencias —Duracion

Interaccion, Activadores y Significancia—, a partir del enfoque y conceptos

propuestos por la semiotica agentiva. Se hace previamente una introduccion de las

Condiciones de la agencia y los parametros de Animacion, Situacionalidad, y

22 Con autores como C. Peirce, W. James y J. Dewey.
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Atencion; los contextos, las circunstancias y el terreno comun para comprender la
ruta de analisis propuesta. La estructura de investigacién determina también la
propuesta de observacion con enfoque agentivo como instrumento metodolégico
gue se expone en el capitulo 3.

Es importante anotar en este punto de la investigacion, que el interés de esta
investigacion esta centrado en el uso de la semidtica agentiva para dilucidar
conceptos y categorias del disefio y su potencial de aplicacion, y por ello una
revision critica a los alcances epistemoldgicos de la semidtica agentiva estan fuera
de esta investigacion, por considerar que esto corresponde principalmente a la
filosofia de la semidtica. Sin embargo, se reconoce que al respecto para posteriores
investigaciones se requieren distinciones conceptuales adicionales, analisis de sus

alcances y limites, asi como la puesta en perspectiva de sus propositos.

2.3 ENFOQUE DE LA SEMIOTICA AGENTIVA

La semibtica agentiva propone que la significacion es una actividad que emerge
en la relacion agente-agenda; es decir, es desarrollada por un agente, —ente con
capacidad para actuar— que actla con relacion a una agenda —objetivo o tipo de
resultado—. Ademas, en esta relacion se tiene en cuenta la agencia que es aquello
gue permite actuar a un ente y hace que sea un agente, de esta manera “el sentido
que atribuimos al mundo emerge mientras intentamos satisfacer las condiciones de
cumplimiento de las mas diversas agendas” (Nifio, 2015, p.38).

Es necesario tener en cuenta que un agente es una entidad con agencia
intrinseca o primaria y el despliegue de dicha capacidad es la agencia operativa que
se observa a través de actos y acciones concretos; un acto va dirigido a una meta
y presenta dimensiones segun cierta clase de accion; la accion es la dimension de
un acto, es decir es aquello que le da el caracter respectivo al acto dependiendo de
una dimension (comprehensiva, kinética o expresivo-comunicativa). Las acciones

son esenciales para las relaciones entre agentes porque evidencian aspectos como
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la capacidad de movimientos fisicos, la manipulacion de artefactos, o las relaciones
espaciales entre agentes en un lugar determinado. La ontologia agentiva®
corresponde al conjunto de items semio6ticos a los que damos sentido como agentes
humanos. Incluye eventos y hechos semidticos, propiedades, atributos, y objetos
semidticos; asi como tipos y clases semidticas, comprende en general los items
onticos, mediales y corporales. Con la semantica agentiva se describe “la forma en
gue un agente accede y procesa cierta informacion disponible para que la dacién
de sentido tenga lugar” (Nifio, 2015, p.188); presenta las condiciones que permiten
atribuirle sentido a la ontologia agentiva su organizacion, efecto esperable y efectivo
en la experiencia. Ademas, la semantica agentiva es consecuente con los hallazgos
tedricos de la semantica cognitiva®* en la cual la significacion es integrada a la
cognicion.

Los objetos de disefio y signos visuales no poseen agencia primaria ni
operativa, lo que ocurre en realidad es que se les atribuye una agencia derivada,
es decir, aquella que habitualmente se interpreta “como si” generara sentido por si
misma, por ejemplo, cuando temprano en la mafiana un agente escucha el timbre
de alarma de su teléfono moévil y dice “la alarma me despertd”, lo que en realidad ha
ocurrido es que la alarma se activa luego de haber sido programada la noche
anterior; por lo general los agentes en el desarrollo de sus agendas atribuyen
agencias tanto primarias como operativas a diferentes elementos del entorno. Para
el caso del disefio, el agente (disefiador) es quien asigna agencias a los elementos
que componen el espacio (limites espaciales, formas, tamafios, texturas y colores),
a los objetos (mobiliario, artefactos), a signos visuales (avisos publicitarios,
imagenes, textos), es decir, el conglomerado de lo dispuesto para el disefio de una
experiencia. El usuario o agente (cliente) tiene la posibilidad de atribuir agencias,
por ello “para la semidtica agentiva el sentido signico u objetual es un sentido

agentivamente atribuido, y en tanto que tal obedece a una agencia derivada” (Nifio,

23 para profundizar en el estudio de la ontologia agentiva se recomienda la lectura de la seccién 2.3
del libro Elementos de Semidtica Agentiva (Nifio, 2015).

24 Esta semantica surgid a mediados de la década de los ochenta, como reaccién al modelo
semantico formalista, (Valenzuela, Ibarretxe- Antufiano & Hilferty, 2012).
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2015, p.42). El enfoque agentivo establece términos como agentividad para
referirse a la agencia, agentivo con respecto al agente y agencial para referirse a la
agenda®® y se hace la distincion de las condiciones de realizacién agentiva con
relacion al agente y de las condiciones de resolucién agencial respecto a la agenda.

Segun los propdsitos esenciales del disefio de experiencias, que pretenden
especificar el entramado de elementos y acciones necesarias para proyectar
experiencias de valor asociadas a una organizacion o marca, es importante resaltar
que alli confluyen potenciales acciones de diversos agentes y que la experiencia
con sentido emerge en el momento de la experiencia real. En el disefio de una
experiencia la configuracion del espacio, los artefactos y signos visuales se usan
para lograr ciertos objetivos, y constituyen los elementos para desarrollar las
agendas en curso de los agentes. En semidtica agentiva estos elementos se
incluyen en los items semioticos, que son definidos como aquellos a los que se les
puede atribuir sentido por parte de un agente o grupo de agentes y se dividen en
onticos, mediales y corporales. Los items semidticos como propiedades, cuasi-
objetos, objetos, hechos, eventos singulares, tienen ciertas caracteristicas, asi
como tipos y clases. La diferencia basica se establece entre o que es un ejemplar
y un tipo. Los items énticos se suelen caracterizar como tipo (instancias concretas
de las clases que instancian o satisfacen) y asi mismo, como clases de propiedades,
clases de cuasi-objetos, etc. (Nifio, 2015, p.185). Los items énticos van desde
propiedades hasta habitos y son diferenciables de los items mediales y corporales.
Los items mediales son el médium por el cual un agente puede ejercer su capacidad
agentiva. Los items corporales estan basados en el cuerpo de los agentes -en
nuestro caso humano-, que como tal presenta subjetividad que es el caracter
cualitativo que nos permite sentir y pensar. “Nuestro cuerpo vivido es lo que

experiencia el mundo y lo que ejerce nuestra agencia operativa” (Nifio, 2015, p.188).

25 Con estos términos se busca establecer la diferenciacion en procesos como la produccién efectiva
de signos, la interpretacion efectiva de signos, asi como el intento de cumplimiento de agendas en
curso (Nifio, 2015, p.43).
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El cuerpo en tanto item corporal responde a momentos en que hay algun problema
en la fluidez de la experiencia, como por ejemplo, dolor en un hombro o cuando se

hace una reflexion acerca del propio cuerpo.

Dentro de los items semioticos se define el objeto semidtico (disposicional
tematico) como aquel que es un conglomerado unitario de propiedades que son
reconocibles e identificables multimodal e intermodalmente de modo directo o
indirecto, (Nifio, 2015, p.178). En el disefio es importante diferenciar entre los
objetos semidticos que son manipulables y navegables, es decir, las diferencias que
presentan aquellos objetos de los cuales tenemos instrucciones, como guias de
accion motora para su “manipulacion” —algun tipo de control en un artefacto—, de
aquellos que se tienen guias para su “navegacion” como con la sefalética de
espacios institucionales y en otros lugares vinculados a circunstancias y contextos
especificos. Mas adelante, en el analisis de la dimension de Activadores del disefio

de experiencias se profundiza en la nocién de objeto semiético.

A manera de ejemplo, un agente (cliente) puede ingresar a un centro comercial,
alli se encontrara como “objeto navegable” dicho edificio de comercio, y mientras
camina por uno de los pasillos, puede observar un anuncio publicitario de un
restaurante, si este agente incorpora en su agenda la busqueda de un lugar para ir
a almorzar, probablemente dicho anuncio publicitario influya en su decision de ir o
no al restaurante anunciado. Si el agente decide ingresar al restaurante del
anuncio, sera posible observar y analizar el despliegue de su agencia operativa
durante su estancia alli. La realizacién de la agenda de dicho agente estara
mediada por distintos elementos como la disposicion del local, el mobiliario (mesas,
sillas,) el menaje (vajilla, cubiertos) la iluminacién, el sonido ambiental, el menda, la
comida, como parte de los elementos tangibles de la experiencia disefiada. En el
espacio del restaurante y sentado en la mesa, el agente encontrara una serie de
objetos manipulables como los cubiertos y la vajilla que en suma facilitan el

desarrollo su agenda -almorzar-. Para la observacion de esta experiencia también
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se tendra en cuenta la presencia de otros agentes como clientes o los meseros,
ademas del servicio prestado en el lugar, y se prestara especial atencién a los
puntos de contacto o touchpoint que son especificados en el disefio de un servicio
y facilitan la interaccién entre el proveedor de un servicio y el cliente (Stickdorn, M.
& Schneider, J. 2011), los puntos de contacto se evidencian cuando se toma la
orden, se sirve la comida, se paga la cuenta, etc., todo este conjunto de elementos

permitiran el cumplimiento de su agenda con determinado resultado al final.

2.3.1 Condiciones de la Agencia

La agencia es aquello que permite actuar a un ente, y hace que sea un agente,
generando a su vez la relacion sujeto-objetivo. La semiotica agentiva propone que
las condiciones de la agencia son las que permiten al agente la consecucién de sus
agendas. Un agente (ser humano) es una entidad animada que necesita de un
medio o entorno para moverse, el cual le permite estar situado y en activa relacion
de atencién para dar cumplimiento a sus diversas agendas, y de acuerdo con el
enfoque enactivo, se plantea que la “enaccion es la respuesta que realiza un
organismo con o sobre su entorno (...), en la medida en que es una respuesta que
permite la consecucion de un tipo de resultado” (Nifio, 2015, p.47). Para el caso de
los agentes humanos, la enaccion cognoscitiva2® forma parte de las caracteristicas
de la generacién de sentido ya que el ser humano es un organismo complejo y sus
procesos de cognicién involucran la memoria, la funcion ejecutiva y la atencion, de
este modo el agente enactla su entorno caracterizandose por dar respuestas de
forma novedosa al establecer posibles cursos de accion y prever posibles
resultados.

Las condiciones de la agencia abarcan tres parametros generales ligados de

manera compleja e integrada —(1) Animacion, (2)Situacionalidad y (3)Atencién—,

26 |a semiética agentiva hace ademas una distincién de lo que corresponde a la enaccién basica o
la enaccidn realizada por un agente simple, tal como un organismo unicelular, y la enaccién cognitiva
como la enaccién realizada por un organismo complejo con sistema nervioso central y capacidad
motora, pero que no cuenta con mecanismos cognoscitivos tan avanzados para inhibir posibles
cursos de accién como en el caso de una rana, (Nifio, 2015, p.568).
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que permiten comprender la construccién del sentido desde diversos aspectos tales
como la temporalidad durante el desarrollo de una agenda, la intersubjetividad para
establecer agendas con otros agentes, el sentido de espacialidad, el rol de la
afectividad en la significacion, hasta aspectos como el anidamiento de las
situaciones, la habituacion o modos de dacion de sentido por parte del agente, sin
olvidar el importante papel de la atencion en como se mantiene la dacion de sentido

de forma continua y permanente.

2.3.1.1 Animacién

En primer lugar la Animacién, esta relacionada con la tesis del encarnamiento o
embodiment, en la cual, la dacion de sentido depende de las condiciones corporales
y comprende cinco dimensiones: (a) la kineto-percepcion, (b) la afectividad, (c)
temporalidad, (d) espacialidad, y (e) la intersubjetividad. A continuacién, se propone
un ejemplo de un viajero (agente) en su posible experiencia como cliente en un
espacio arquitectdénico como el aeropuerto con el fin de ilustrar los parametros de la
Animacion y los distintos aspectos alli involucrados. Este ejemplo se propone segun
las areas generales de aplicaciéon del disefio de experiencias (figura 2), de acuerdo

con la clasificacion (espacio arquitectdnico) y la clase (experiencia de marca).

Como primera dimension de la Animacion, la kineto-percepcion permite al agente
realizar diferentes acciones motoras y determina su capacidad de percepcion ante
los diversos estimulos y objetos del ambiente. En este sentido, la kineto-percepcion
define que las acciones motoras y la percepciéon son sistemas interrelacionados,
permitiendo a su vez la propiocepcion o experiencia del propio cuerpo. En una
observacion del agente “viajero” durante su estancia en el aeropuerto, se podra ver
la manera como carga su equipaje y la serie de acciones motoras que desarrolla,
tales como aproximarse al mostrador de registro de pasajeros, dirigirse a la sala de
espera y sentarse, posteriormente ir a la sala de abordaje, subir al avion, etc., asi
como los diversos movimientos del agente en la manipulacion y uso de diferentes

artefactos. Posteriormente durante el analisis de la Interaccion en el disefio de
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experiencias se ahondara en la relacion de la kineto-percepcion en el proceso de
dacién de sentido.

En cuanto a la dimension de afectividad, las reacciones afectivas como los
sentimientos y las emociones marcan la manera en que un agente da sentido y
desarrolla sus agendas, ya que no es posible separar la cognicion y la emocion en
el actuar humano. La afectividad se determina por medio de la relacién de la
valencia y el arousal, la valencia se entiende como el grado de valoracién de la
experiencia afectiva; y el arousal, como el grado de vivacidad que un agente
presenta en un momento dado. Asi mismo, el tono afectivo actua como un “fondo”
afectivo y es mas duradero. Continuando con el caso del agente viajero, el grado
de valoracion de la experiencia y el grado de interés del agente se veran reflejados
en su actitud y disposicion general observable mediante su expresion corporal, por
ejemplo, si estd acostumbrado a viajar seguramente se encontrara tranquilo y
confiado durante la espera y toma de su vuelo, si por el contrario fuera una persona
que rara vez viaja en avion podra estar ansioso y con cierto temor durante su estadia
en el aeropuerto. La afectividad permea otras dimensiones de la animacién como
la temporalidad cuando surge algo inesperado de manera positiva 0 negativa y
también afecta la impresién del agente segun el espacio en que se encuentre,
ademas esta relacionada con la Atencion y sus dinamicas como se vera mas
adelante. En el disefio de experiencias la afectividad esta presente en todas las
dimensiones pero es particularmente importante para la dimensién de Significancia

gue se busca generar emociones satisfactorias para el agente cliente.

Como tercera dimensién de la animacion, la temporalidad posibilita entender que
el sentido se da en el curso de la accion y su rasgo esencial es la continua
coherencia fenoménica, esto facilita entender caracteristicas basicas de la
experiencia del agente, pues la experiencia se presenta como un flujo continuo de
un “antes”, un “durante” y un “por venir”, que esta en curso, va cambiando dentro de

ese mismo ciclo, y presenta aspectos de impresion primaria, retencion y
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protencion?’. En la observacion del agente viajero, se puede estipular un flujo de
tiempo (idealizado) que concuerde con las acciones y desarrollo de las agendas de
dicho agente, se podra establecer que para el viajero habra varios momentos
importantes durante su viaje, desde arribar al aeropuerto hasta tomar su vuelo
correspondiente. Al llegar al aeropuerto, el agente tendra programado un tiempo
especifico para la realizacion de la agenda “tomar el avién”, en la que muy
probablemente aparecen sub-agendas?® acordes a las expectativas de
cumplimiento segun el tiempo previsto. Si para el agente se presenta algun cambio
que afecte la realizaciéon de las agendas programadas, esto lo afectara de manera
positiva 0 negativa, por ejemplo, si hay algin problema con el tiquete del avion, o la
espera en sala se prolonga mas de lo esperado, etc. El sentido de temporalidad
tiene un rasgo subjetivo importante, ya que la percepcion del tiempo para un agente
puede ser rapida y para otro puede ser lenta incluso en el desarrollo de una misma
agenda. En el analisis de la dimensién de Duracién comprender el sentido de la
temporalidad y su dindmica facilita al disefiador de una experiencia determinar
cudles son los momentos clave de la atencion del usuario y acotar los limites

necesarios para el disefo.

La espacialidad como dimension de la animacion, determina que la experiencia
del agente estd sujeta a las condiciones del cuerpo dependiendo de sus
caracteristicas propias, en el caso del ser humano, el cuerpo es el “patron de medida
con el que se da sentido de espacialidad” (Nifio, 2015, p.61). Las caracteristicas
como la posicion erguida, la simetria corporal, la ubicacion de la cabeza con relaciéon
al resto del cuerpo, el movimiento y alcance de las extremidades, etc., condicionan
la manera en que se tiene la experiencia del mundo y el modo de dacién de sentido.

Este sentido de espacialidad presenta diferentes “niveles”, que abarcan desde el

27 La impresion primaria “establece que la experiencia como flujo es simultdnea en esa fase con la
experiencia de la presencia del item” (Nifio, 2015, p.58). Por su parte la retencién, retiene en la
experiencia como flujo fases previas y la protencion anticipa en la experiencia como flujo la
siguiente fase.

28 Una sub-agenda es una agenda que es considerada como un medio para un fin, donde ese fin
es otra agenda. También puede corresponder a una meta o una pretension.
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espacio del cuerpo vivido, hasta un espacio de proyeccion. Durante su estancia en
el aeropuerto el agente tendra una determinada concepcion del espacio interior y
exterior, las caracteristicas de amplitud o estrechez del espacio, las posibilidades
de un recorrido fluido e incluso la facilidad del acceso al uso de artefactos. En la
dimensién de Activadores del disefio, se analiza como la espacialidad influye

principalmente en el proceso de atencion a los diferentes estimulos del ambiente.

La ultima dimension de la animacion es la intersubjetividad que posibilita concebir
gue coexistan otros agentes con las mismas capacidades, haciendo posible la
interaccidn con otro agente, se presentan diferentes clases de intersubjetividad,
como la intersubjetividad primaria que permite la interaccion cara a cara con otro
agente a través del reconocimiento facial y los gestos; la intersubjetividad
secundaria correspondiente al logro de la atencidén conjunta, es decir, cuando se
establece un punto de referencia compartido con otro y se logra mantener la
atencion sobre el mismo, ya sean otros agentes u objetos, y permite el desarrollo
de las habilidades del lenguaje y la comunicacién porque se presenta la posibilidad
de establecer agendas conjuntas, que requieren de la disposicion cooperativa de

los agentes involucrados.

Finalmente, y continuando con el ejemplo del aeropuerto, la intersubjetividad es
observable desde el momento en que el agente se encuentre con personal de
seguridad, maleteros, agentes de servicio, otros viajeros, familiares o amigos, etc.,
con los cuales podra desarrollar diferentes actos y acciones, con el fin de realizar
diversas agendas, por ejemplo, en el registro de pasajeros hablara con un agente
de servicio, posteriormente en la sala de espera puede llegar a interactuar con otro
viajero o con un amigo; después algun agente revisara sus papeles y tiquetes y le
permitira pasar a la sala de abordaje, etc. La intersubjetividad se analizara en la
dimension de Interaccién del disefio de experiencias porque alli se evidencia el

establecimiento de agendas conjuntas y relaciones de los agentes.
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2.3.1.2 Situacionalidad

El segundo parametro general de las condiciones de la agencia es la
Situacionalidad, que permite distinguir que la significacion es siempre situada, ya
gue el agente se acopla a su entorno y en consecuencia actuara segun los diversos
de grados de (a) engranabilidad, (b) anidamiento y (c) habituacién. Es pertinente
anotar que no es posible desligar la situacionalidad de las otras dimensiones de la
Animacion porque cada una impacta en el desarrollo y los procesos de dacion de
sentido. La tesis de la situacionalidad es un aporte del enfoque enactivo donde el
sentido emerge en la experiencia a partir de las acciones desarrolladas por el
agente. Asi, la enaccion del agente es evidente tanto en la interpretacion,

manipulacion, y cualquier uso de objetos, signos, e incluso, signos de signos.

La engranabilidad determina la manera en que “el agente se vincula o desvincula
a aquello que esta dando sentido agentivo”. (Nifio, 2015, p.71). Dicha ‘vinculacion’
consiste en asignar o atribuir un cierto sentido de realidad, que se puede modalizar;
es decir, el sentido atribuido puede ser de algo como existente y real (como en el
caso de la percepcion de objetos), puede ser ideal (como en el caso de las figuras
geométricas y las operaciones matematicas, puede ser ficticio (como cuando se
imagina en un mundo no actual), y asi sucesivamente. Para esto no es necesario
que el sentido del item semi6tico en cuestion se corresponda o0 no con la realidad:
alguien puede dar sentido de realidad (o sea, tomar como realmente existente) a
algo gue no lo es, como en una alucinacién. Las modalizaciones del engranamiento
permiten dar cuenta, entonces, del sentido dado a las creencias, los deseos

(realizabilidad), los recuerdos, las intenciones, las expectativas, etc., de los agentes.

Al estar ligada con las otras dimensiones de la animacion, la engranabilidad
puede determinarse segun la “vinculacion o desvinculacion” del agente respecto al
aspecto kineto-perceptual con la ocurrencia de un embrague o un desembrague;
frente a la afectividad con la sintonia o distonia; con respecto a la intersubjetividad
con la empatia o indiferencia; en cuanto a la temporalidad con un cierto ritmo o

arritmia; y con respecto a la espacialidad un acoplamiento o desacoplamiento.
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(Nifio, 2015, p.71). De este modo, la engranabilidad es una especie de mecanismo
de ajuste y desajuste por parte del agente frente al ambiente que le rodea, otros
agentes, objetos, imagenes, etc. El acoplamiento del agente con su ambiente se da
gracias a un engranaje de base efectivo que lo sitia con disposicion kineto-
perceptual y es el que permite dar sentido a algo como real y presente, las
caracteristicas como la enaccion basica y la enaccidn cognitiva estan presentes en
el engranaje de base pero la enaccidén cognoscitiva posibilita que el engranamiento

se modalice de distintas maneras dependiendo de la disposicionalidad agentiva.?®

Un agente se encuentra en una situacién determinada y el anidamiento significa
gue dicha situacion esta “anidada” dentro de otra situacion. Aunque por el caracter
animado y atento del agente, establecer unos limites definidos dependera de las
otras condiciones de la agencia que estan en juego durante el proceso de dacion
de sentido (temporalidad, afectividad, etc.), puede darse el caso, en que haya un
cambio intempestivo en el anidamiento en una determinada situacion, que
posiblemente sera evidente mediante las acciones del agente. La tendencia a
proceder de cierto modo rutinario en la dacién de sentido, se denomina habituacién,
y es la tendencia a “atrincherar” la manera como se ha significado algo, asi “el
sentido serd atrincherado en la medida en que haya un héabito (o un conjunto de
habitos) que se ponen en marcha de forma de recurrente”, (Nifo, 2015, p.74). El
hébito emerge segun la realizacidén constante y repetitiva de ciertas acciones con
las cuales el agente busca dar cumplimiento a un objetivo, es asi como los habitos
agentivos tienen un impacto en la perspectivizacion de la dacién de sentido y por lo
general se convierten en un logro agentivo. La habituacion tiene su origen en la
manera en que el agente se ha acoplado y ha dado respuesta a su entorno a lo

largo de su vida.

Por otra parte, el trasfondo fundamenta la agencia primaria y operativa, y abarca

todo aquello que se da por descontado en las condiciones de circulacién de sentido;

29 La disposicion agentiva establece el modo como se da tratamiento a un tema e incluye modos
como percepcidn, deseo, intencién.
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la teoria agentiva especifica el trasfondo corporal-experiencial, basado en los
patrones kineto perceptuales y la base del esquema corporal; el trasfondo socio-
histérico incorporado desde la infancia y que a su vez da lugar al trasfondo
biogréfico que permite diferentes grados y niveles de anidamiento situacional, que
influye en los habitos agentivos de acoplamiento y desacoplamiento que llegan a
caracterizar la personalidad del agente. Hay un “trasfondo de contenidos”
proporcionado por los sistemas de memoria e incluye la informacibn mas
atrincherada que permite la emergencia del terreno comdn como se vera mas

adelante.

Teniendo en cuenta que la experiencia del agente es continua y fluida, las
dimensiones de la situacionalidad son compresibles en la medida que se analicen
en conjunto. En el caso del aeropuerto, estas tres dimensiones, —engranabilidad,
anidamiento y habituacion—se deben analizar tanto desde la observacion como
desde la indagacion directa con el agente. El mecanismo de ajuste y desajuste que
proporciona la engranabilidad ser4 observable desde el aspecto kineto-perceptual
segun la disposicion fisica del agente como cuando esta frente al mostrador de
registro o cuando observa alguna de las pantallas con informacion de partida y
llegada de los vuelos. A nivel de la afectividad, lo que podria observarse seria el
buen &nimo en la ejecucion de sus acciones y un nivel de sintonia frente al desarrollo
de las agendas. Intersubjetivamente establecera cierto nivel de empatia o
indiferencia con el personal de servicio o si actia diligentemente frente a las
actividades y acciones programas durante el desarrollo de su agenda. Para
comprender las modalizaciones del sentido por parte del “agente viajero” sera
necesario indagar directamente acerca de la percepcion del agente en cuanto a
calidad del servicio, la atencién al cliente, el uso de artefactos y signos que

considera adecuados y funcionales, etc.

Dadas las caracteristicas del aeropuerto, el agente viajero tiene muchos
estimulos a su alrededor, por ello serda importante establecer unos limites

situacionales del agente que dependeran en gran parte de la agenda y subagendas
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especificas a desarrollar. Una situacion anidada -observable- dentro de otra
situacion mas compleja podria establecerse como: [{Un agente (leyendo una
revista) sentado en la sala de espera} del aeropuerto], que podria cambiar en el
momento en que el agente desvie su centro de atencién, si timbrara el teléfono
movil, entonces el anidamiento se evidenciaria con: [{Un agente (hablando por
teléfono) sentado en la sala de espera} del aeropuerto]. En el primer caso el agente
estara dando sentido a lo que lee y observa en la revista, sin descuidar lo que ocurra
en su espacio mas proximo, en el segundo caso estaria atento a aquello a lo que
su interlocutor le habla; la dacién de sentido sera continua pero los limites y el
caracter de anidamiento podran variar. Para el agente viajero situado y atento, la
dacion de sentido en este tipo de situaciones dependera de sus habitos y la prioridad
de sus agendas a desarrollar. Para conocer el nivel de habituacion se debera
indagar al agente acerca de aspectos como la frecuencia con que viaja, su
disposicion frente a lo que ocurre en el lugar, el cumplimiento de sus expectativas
de acuerdo a las circunstancias y el contexto dado, sin dejar de tener en cuenta
aguello que se da por descontado, asi como su trasfondo socio histérico y
biogréfico. Al respecto sera posible indagar acerca de sus actividades y parte de la

motivacion por la que se encuentre en el aeropuerto en determinada situacion.

2.3.1.3 Atencidn

La Atencidn como tercer parametro general de las condiciones de la agencia se
encuentra ligada a la Animacion y la Situacionalidad, y a cada una de las
dimensiones que éstas comprenden. La atencion se centra en cOmo se mantiene
la dacion de sentido, ya que “interviene en el surgimiento de nuestra experiencia
subjetiva y el control voluntario de nuestras acciones” (Nifio, 2015, p.77); ademas
tiene efectos en la funcion ejecutiva del agente (percepcion, razonamiento, control,
evaluacion, etc.). A grandes rasgos sus dinamicas involucran la seleccién de
estimulos, una capacidad limitada de procesamiento de informacion, y el control del
flujo de informacion y de respuestas. La atencion es un aspecto fundamental en el

analisis del disefio de experiencias especialmente para la dimension de los
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Activadores que busca determinar cuales son los aspectos “disparadores” de la

atencioén del cliente y como contribuyen a que se mantenga.

En la propuesta agentiva se exponen las dindmicas de la atencion segun
distinciones de la tradicion fenoménica y de la investigacidbn cognitiva. La
experiencia en curso revela una estructura atencional segun su funcionamiento, con
tres elementos basicos, en primer lugar con el foco tematico que es aquello en lo
que se centra la atencion y comprende items tematicos (que a su vez pueden ser
componentes o partes), la informacion del foco temético puede incluir
representaciones®®, pues la atencion no siempre serd determinada por lo
perceptivamente presente y puede depender del pensamiento, el recuerdo o la
imaginacion. En segundo lugar, el campo tematico corresponde a aquella
informacion que es relevante al foco tematico, es aquello que esté relacionado y se
encuentra alrededor. Y en tercer lugar el margen que es aquello que no ofrece
informacion relevante para el foco temético, y aunque el margen por lo general es
perceptivamente presente, se podria decir que puede aparecer como en “un tercer

plano” para el agente3.

Durante la espera en una sala en el aeropuerto se puede observar un gran
namero de agentes realizando las méas diversas actividades, hablar por celular,
navegar por internet, ojear una revista, hablar con otro agente, etc. Para el
disefiador sera importante tener claridad en la estructura atencional y sus dinamicas
en la dacion de sentido, debido a que alli surge la deteccién de oportunidades para
el disefio. Desde el punto de vista del disefiador se puede establecer que el viajero
estd esperando su llamado a abordar, lo cual puede considerarse como su foco
tematico, esto incluye que estara atento a escuchar el llamado por medio de un

parlante o visualizarlo por alguna pantalla, y mientras espera posiblemente buscara

30 La “representacion” como medio para una presentificacion segun el nivel de relevancia en la
atencion y para la dacién de sentido.

31 Para un disefiador industrial un foco temético puede ser un artefacto, como un electrodoméstico
(licuadora) con sus partes y componentes; y aquello que constituye el campo tematico es lo que
normalmente abarca el ambiente o contexto de uso (zona de preparacién de alimentos-cocina) y el
margen se consideraria aquel espacio fisico en el que por lo general se ubica (casa).
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un asiento y mantendré sus papeles y equipaje de mano a su alcance. EI campo
tematico incluird elementos ambientales que afectaran directamente la atencién del
agente como el espacio de la sala de espera, la iluminacion, el ruido ambiental, los
elementos de sefalizacion, el mobiliario, las pantallas de publicidad, e incluso otros
agentes. Los elementos dispuestos alli estaran disefiados para cumplir las
funciones de un espacio de espera, en el que se tiene en cuenta que para el viajero
pueden surgir distintas necesidades como tomarse un refresco o un café o tener
acceso a una conexion de internet. EI margen atencional corresponderia al espacio
arquitectonico del aeropuerto, en especifico, el lugar donde se ubica la sala de
espera que se puede decir que vendria a ser como un “marco” para delimitar el foco

y el campo atencional.

La dinamica atencional que se propone desde el agentivismo ocurre bajo dos
tipos, una dindmica fenoménica, que contempla los cambios alrededor de la
transformaciones atencionales y una dinamica de funcionamiento a partir de los
procesos de la cognicion humana. Este Ultimo aspecto de la dinamica atencional
se amplia en el andlisis de la dimensién de Activadores.

2.3.2 Contextos y circunstancias

Después de la exposicion de las condiciones de la agencia, se propone como
punto de partida para el analisis del disefio de experiencias, la relacién del agente
con el espacio o lugar fisico donde se desarrolle la experiencia. Este es uno de los
aspectos que aunque parezca un hecho obvio para el disefiador, no siempre se
especifica a la hora de la observacion y el andlisis de una experiencia.

La semidtica agentiva plantea el lugar como un espacio donde se instancia un
cierto contexto en forma de una circunstancia en el cual el agente o grupo de
agentes desarrollan una serie de acciones para dar cumplimiento a sus diversas
agendas en curso, por esta razon es importante conocer como los contextos, las

circunstancias y las situaciones son factores esenciales al momento de observar y
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proyectar una experiencia en disefio. Las circunstancias y contextos3? se
caracterizan y estructuran por los items semidticos que se constituyen como

constructos sociales.

Los actos y acciones hacen parte de los diferentes roles sociales que realizan
los seres humanos, aunque debe distinguirse entre los roles desempefiados
efectivamente de aquellos roles de los que se espera un desempefio caracteristico
ante una determinada situacioén. La propuesta agentiva hace una distincion entre lo
que implica la realizacion agentiva y la evaluacion del desempefio agentivo, para lo
cual propone el rol agentivo como aquel papel que esta realizando un agente y
estard vinculado al efectivo comportamiento de un agente, y el rol agencial que
corresponde a una serie de comportamientos caracteristicos y estan vinculados a
objetivos tipicos llamados pretensiones (Nifio, 2015, p125). Al conjunto de
comportamientos de un rol agencial se le denominan actividades agenciales, cada
una de estas actividades tendra objetivos que posteriormente se convertiran en
metas y sub-agendas segun las cuales el agente adopte en el momento de la

realizacion agentiva intentando asumir un cierto rol agentivo.

La dacion de sentido se desarrolla en un contexto especificado por los agentes
de modo intersubjetivo, los contextos se entienden organizados socio-
histéricamente y estan relacionados con los roles agenciales, segun los cuales un
agente es quien decide si acepta dichos roles o0 no, asi como los estandares de rigor
segun un cierto nivel de exigencia, exactitud y fluidez cuando realiza una
determinada actividad agencial. Los roles agenciales pueden ser atribuidos o
asignables a un agente idealizado (virtual)33 en un contexto particular. En la practica
del disefiador, cuando proyecta un artefacto o una imagen publicitaria, establece
por lo general un agente idealizado o un conjunto de agentes idealizados

82 Segun la ontologia agentiva una circunstancia es una instancia o ejemplar de un contexto, a su
vez el contexto es un tipo de evento o una secuencia de tipos de eventos.
33 El agente idealizado presenta una agencia derivada.
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(audiencia)3* con el fin de proyectar las posibles acciones a realizar en el desarrollo

de las diferentes agendas en curso durante una experiencia.

Si tomamos como punto de partida el lugar (sala de espera en el aeropuerto),
establecemos un tiempo especifico (mafana tarde o noche), podemos delimitar un
posible contexto (un viaje de descanso), se encontrardn como participantes
contextuales a los (agentes 1,2,3, agentes de servicio 1,2, etc.) que son el conjunto
efectivo de agentes encarnando un rol agentivo, si el disefiador quiere enfocarse en
una audiencia particular podra definir, el caso de “los viajeros que salen de
vacaciones con su nucleo familiar’ y se enfocara en aspectos propios de los roles y
la enaccién de items semioticos tipicos como llevar ropa y zapatos comodos, gorra,
gafas oscuras, hacer visita en la sala de espera, la clase de equipaje, etc., que
caracterizarian a dicho agente idealizado (viajero) en el desarrollo de su agenda

principal y sub-agendas sin olvidar el estandar de rigor esperado®.

La circunstancia corresponde a la actualizacién de uno o varios contextos en un
lugar particular donde se establecen una serie de conductas interactivas en las
cuales circula el sentido agentivo, y se impone la aparicién de participantes, roles
agentivos y tépicos (Nifio, 2015, p.556). Una circunstancia para el viaje de
descanso puede ser “la sala de espera para el llamado de abordaje del vuelo a
Miami”, en esta circunstancia se establecen agentes concretos o participantes,
“viajeros”, que encarnan roles agentivos efectivos como “viajero papa”, “viajera
mama”, “viajero hijo”, “viajera hija”; ademas interactuan otros agentes como

“familiares” o “personal de servicio”. Los actos y acciones que se consideren “parte

34 | a audiencia permite contrastar o evaluar hasta cierto punto el desempefio agentivo, es ademas
una categoria heterogénea y diferencia el publico potencial del real, el publico potencial tiene una
oportunidad experiencial efectiva de actualizar una responsividad virtual, en cambio el publico real
es el que efectivamente intenta actualizarlo. (Nifio, (2012) p.435).

35 En este punto, se puede pensar en lo que comunmente el disefiador conoce como los arquetipos,
pero es necesario aclarar que desde el marco tedrico de la semiotica agentiva no se habla de
arquetipo porque ello implica la definicibn de signo con relacion a un contenido especifico,
desconociendo la capacidad intrinseca de los agentes para dar sentido, aunque por tradicién
semidtica esto ha sido aplicado en general al disefio, aqui se trata de construcciones culturales que
dependen de los contextos, situaciones y circunstancias.
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de” esta circunstancia y que contribuyan al desempefio de ciertas actividades se le
denomina conducta, es por esto que en conjunto los roles agenciales constituyen
una serie de conductas dirigidas al cumplimiento de las agendas acordes a los
estandares de rigor, para el caso del aeropuerto, emergen las actividades tipicas
antes del viaje de partida en la sala de espera como charlar con la familia, tomarse

un refresco o navegar por internet.

Cuando las circunstancias se encuentren institucionalizadas tendran ancoras de
reconocimiento que permiten a los participantes esperar el modo en que otros
actuan. Las ancoras son items semidticos de diferente clase que pueden ser
artefactuales, conductuales y son relativas a un espacio o lugar, en el caso del
aeropuerto las ancoras en este caso incluiran al sistema de sefalética, las sillas de
la sala de espera, el equipaje de mano, ropa cémoda, gafas, cAmara fotografica,
celulares, tiquetes aéreos y pasaportes, conductas del personal de servicio,
uniformes, etc. En casos como el del aeropuerto un lugar institucionalizado y
reglamentado, se pueden prever las ancoras necesarias en cada circunstancia. Un
tépico describe la clase de caracter o cuestion que articula diferentes pretensiones
en un contexto (Nifio, 2015, p.150), en el ejemplo del aeropuerto, el tépico puede
corresponder a “permanecer en la sala de espera”, y las pretensiones de la familia

como grupo de viajeros puede ser el “interés por salir de vacaciones a Miami”.

Con la definicion inicial del lugar y tiempo, se puede establecer un punto de
partida y facilita establecer los diferentes contextos y las circunstancias que alli se
desarrollan, asi mismo, observar y definir cuales son los posibles roles agenciales
y los participantes reales, los topicos y conductas caracteristicas para asi poder
observar los diversos aspectos que de entrada estan involucrados en el disefio de

una experiencia

Una situacién esta compuesta de las condiciones reales de agentividad que
implican animacion, situacionalidad y atencion; en una determinada situacion un

agente puede estar actualizando diferentes circunstancias de forma simultanea y
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debido a ello las situaciones pueden tener diverso grado de complejidad, (Nifio,
2015, p.154), Los agentes situados participan efectivamente en la situacion segun
las caracteristicas de su enaccién agentiva y alli deciden si segun los roles
agenciales, se adaptan a los estandares de rigor y adoptan las pretensiones

determinadas en los contextos.

En una situacion se llevan a cabo diversas circunstancias que ponen en
evidencia el terreno comun que es aquello que un agente comparte con otro agente
0 grupo de agentes, este terreno tiene su base en el logro de la atencidén conjunta
cuando dos agentes incorporan en su foco de atencién un determinado item
tematico. Ademas del terreno comun, se pone en evidencia la condicion fiduciaria
que consiste en la confianza que un agente presenta en un momento dado y
depende a su vez de tres elementos: (1) el rango fiduciario o grado de confianza
con el que procede un agente en su realizacion agentiva; (2) el marco fiduciario o
grado de confianza inter-agentiva; y (3) la fiducia semioética que es la confianza en
los diferentes items semi6ticos. Para ilustrar la condicion fiduciaria brevemente, un
ejemplo seria que un agente va a comprar un café para tomar, tiene confianza en
las acciones necesarias para ir a la tienda de café, solicitar el café a otro agente,
pagarlo, que le sea entregado y poderlo tomar con las manos y no quemarse los

dedos con la taza.

2.3.3 Terreno comun

El establecimiento del terreno comun es necesario para la circulacién del sentido,
y dada su importancia la semiética agentiva plantea diferentes tipos, con distintos
niveles de “familiaridad” en las experiencias compartidas entre agentes. En el
terreno comun local en curso, se establece en una circunstancia particular,
demanda una esfera atencional conjunta y la coordinacion conjunta de acciones y
actos con respecto a unas metas especificas, como cuando los agentes desarrollan
sus diferentes agendas en curso de manera coordinada durante una experiencia.
Por ejemplo, durante su permanencia en la sala de espera, uno de los agentes

“viajeros” (padre) le pregunta a otro (hijo), si desea tomar un refresco. Con el terreno
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comun local inmediato se realiza una coordinacion de actividades-topicos en
relacion a unas pretensiones (objetivos tipicos) que se intentan cumplir, y aparecen
una serie de acciones conjuntas como los puntos de contacto entre los agentes que
prestan un servicio y los clientes. Antes de ir a la sala de espera, el grupo familiar
de viajeros deben acercase al mostrador de registro para tomar su vuelo, luego
entregar su equipaje, caminar por el hall del aeropuerto, opcionalmente alguno de
ellos comprara un refresco o quizas comprara una revista para leer mientras espera,
luego ir a la sala, estar pendientes del llamado a abordaje, en todas estas
actividades coordinadas intervendran también otros agentes como el personal del

servicio del aeropuerto, vendedores de los almacenes, etc.

En cuanto al terreno comun compartido, depende en mayor medida del
reconocimiento de los agentes frente al cumplimiento de agendas conjuntas en el
pasado, en el que se ha dado el cumplimiento de pretensiones segun los roles que
han sido desempefiados por los agentes. En el caso del grupo familiar de viajeros,
cada uno de estos agentes cumple con el su rol agentivo, como la “viajera mama”
que posiblemente estara mas pendiente sus hijos desde que ingresan al aeropuerto,
se fijara que sus papeles y tiquetes estén listos, lleven su equipaje consigo, etc.; y
en consecuencia la “viajera hija” reconocera que su mama esta pendiente de ella 'y
actuara segun la respuesta esperada. En un terreno comun ampliado es posible
que los agentes reconozcan tépicos de otros contextos y asi atribuir a otros agentes
la potencial actualizacion de actividades en nuevos contextos. En la sala de espera
del aeropuerto se reconoceran algunas actitudes tipicas de otros agentes, si estan
relajados mientras esperan 0 se ponen muy ansiosos, algunos estaran de mal genio
porque hay un retraso en su vuelo u otros se queden dormidos porque su vuelo se

ha retrasado.

Por su parte, en el terreno comun genérico, los agentes presentes tendran la
capacidad de atribuir a otros agentes la capacidad de actualizar roles agenciales
aunque no tengan un terreno comun compartido, en este terreno comun genérico,

las dinamicas inter-agentivas permitiran que los agentes atribuyan la posibilidad de
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reconocer ancoras de diversa clase, sin olvidar que este terreno también dependera
de una fiducia genérica e incluso se podran reconocer agentes colectivos®. En el
aeropuerto se podra reconocer a otros agentes como el “viajero que es un alto
ejecutivo” o “una pareja de viajeros”, y las caracteristicas propias de cada rol

agencial, asi como reconocer ancoras como su vestimenta y tipo de equipaje.

Para la proyeccion del disefio de experiencias se toman por lo general aspectos
desde el terreno de familiaridad pues el conocimiento de éste permite proyectar los
“aspectos prototipicos involucrados en la capacidad agentiva” (Nifio, 2015, p. 431)
y en el caso de los disefiadores asignar un agente idealizado a las actividades a
desarrollar. Es importante anotar que los distintos niveles del terreno comun se
abordan desde el terreno de familiaridad en el que se desenvuelven los agentes
humanos, es adquirido con el tiempo y segun la forma de vida llevada por los
agentes, en este terreno se aprende a desplegar la realizacion agentiva. Estos dos
terrenos permiten la aparicion de un terreno semiotico que se genera en la enaccion
de diferentes items y gracias a la fiducia semi6tica confiamos en que diversos items
semidticos como los artefactos que encontramos en la vida cotidiana respondan
adecuadamente a nuestra enaccion, esto es, su funcionamiento esperado de
acuerdo a un uso®. Para concluir, el terreno agentivo surge entonces entre el
terreno comun y el terreno semiético, y es el que permite familiarizarnos con las
instituciones y los agentes colectivos en una dinamica que facilita la confianza para

el proceso de dacién de sentido.

2.3.4 Caracteristicas de la dacion de sentido
Antes de proceder con el analisis de las dimensiones del disefio de experiencias,
es necesario explicar brevemente las caracteristicas estructurales de la dacién de

sentido. En primer lugar presenta un carécter consciente de su “superficie”, es

36 El agente colectivo es un agente compuesto de varios agentes individuales que articulan de forma
sistémica sus agendas conjuntas (Nifio, 2015, p.161).

87 Este aspecto se relaciona con lo sefialado por Donald Norman (1988), en su libro La psicologia de
los objetos cotidianos, cuando al usar artefactos encontramos problemas en su funcionamiento o
resultan inadecuados o mal disefiados, ya que en determinado caso lo que se puede perder es la
fiducia semidtica frente al artefacto y su funcionamiento.
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decir, el agente en parte tiene consciencia de la dacion de sentido al percatarse que
es propia y “de lo que hay en ella” (Nifio, 2015 p.102), aunque no todos los procesos
son conscientes, pues su parte fundamental y procesamiento es por lo general
inconsciente. Presenta ademas un caracter de unicidad ya que la dacion de sentido
tiende a ser holista y gestaltica porque los items semiéticos se conciben como parte
de una escena. La afectividad es un aspecto fundamental ya que el agente atribuye
un valor afectivo en términos de la valencia y el arousal. Otra de las caracteristicas
esenciales es la continuidad debido a la estructura temporal de retenciones,
anticipaciones y de actualizacion permanente realizadas por el agente; igualmente
con el caracter disposicional teméatico se evidencia que el agente da sentido segun
un determinado tema Yy una cierta actitud, en la disposicion del agente se incluye
aguello que cree, imagina, desea, etc. El sentido es aspectualizado porque cuando
se reconoce algo siempre se hace bajo un aspecto como por ejemplo, una
perspectiva visual del agente cuando ve un artefacto; se presenta un centro/periferia
con respecto al foco de atencion, y finalmente las marcas de situacionalidad se dan
bajo los parametros de engranabilidad y anidamiento que dejan huellas de distinta

“intensidad”.

2.4 ANALISIS DE DIMENSIONES CON ENFOQUE AGENTIVO

Los parametros sefialados anteriormente en el primer capitulo sobre las
Dimensiones del Disefio de Experiencias implican que el disefiador debe tener un
conocimiento a profundidad de las personas para quienes proyecta una experiencia,
es decir tendréa que tener en cuenta los aspectos que impactan la dacién de sentido
de los agentes en el desarrollo de sus agendas segun la experiencia disefiada. En
el presente apartado se realiza un analisis bajo el enfoque agentivo de tales
dimensiones con el proposito de comprender lo que implican en el proceso de

dacion de sentido.
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Algunos de los pardmetros sefialados en las condiciones de la agencia permiten
ahondar en diferentes aspectos de las dimensiones del disefio de experiencias. A

continuacion se exponen segun su pertinencia en las dimensiones de Duracién

Interaccion, Activadores vy Significancia. Para esta seccion se retoma el caso de la

experiencia desarrollada por la marca Mattel y el video a partir del cual se realiza el
estudio (Ver seccion 1.3).

Aunque la experiencia de un agente es continua y fluida, es preciso acotar
algunos aspectos que facilitaran la observacién al disefiador, es asi como el lugar
establecido para el desarrollo del juego Pictionary corresponde a “el corredor de un
centro comercial”’; el tiempo de realizacion (general) para la experiencia, se
establece segun la jornada de apertura al publico, “mafiana y tarde”, ya que en
realidad la experiencia del juego es mas bien de corta duracion. En el lugar se
instancian ciertos contextos, por lo cual podemos afirmar que corresponderian a
“recorrer el centro comercial’ y “permanecer sentado en una sala de descanso”.
Aparecen dos circunstancias (1) “pasar frente a un panel publicitario”, y (2) “estar
en una sala de descanso del corredor’; como participantes encontramos a los
“visitantes y compradores del centro comercial’, que pueden ser un agente adulto,
un agente joven, o un agente nifio. Como roles agenciales se pueden establecer
un potencial “comprador” (agente cliente) y “animador” (que son los agentes
facilitadores de la experiencia como el personaje en pantalla y quienes entregan los
premios). Las conductas de los agentes seran, “caminar frente al panel de
publicidad y observarlo”, eventualmente detenerse frente a éste, o “sentarse en la
sala de descanso frente al panel”. En cuanto a las ancoras, se encuentran “locales
comerciales”, “vitrinas”, “anuncios publicitarios”, “un sofa”, “sillones de descanso”.
El topico general es el “interés objetos de compra o de consumo”. Las pretensiones
por parte de los agentes corresponderan a “buscar un producto para usar o

LE 11 ” o«

informarse”, “observar vitrinas”, “ver anuncios publicitarios”.
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2.4.1 Analisis Dimensién de Duracion

La dimensién de Duracion no solo implica conocer los momentos especificos que
delimitan el inicio, desarrollo y fin de una experiencia, sino que involucra conocetr,
como los agentes dan sentido de temporalidad. De acuerdo con esto, es relevante
comprender que la temporalidad se da en el curso de la accion y tiene coherencia
fenoménica segun la cual la experiencia se presenta como un flujo continuo. Dicho
flujo da lugar a la experiencia de la durabilidad de los eventos y sus cambios porque
facilita la deteccidon de variaciones en aquello que aparece en la esfera atencional
del agente, ya sea un item semidtico u otro agente. La estructura temporal de la
experiencia es una estructura de anticipacion en la que se puede prever lo que viene
y asi dar sentido de continuidad; la protencion “anticipa en la experiencia como flujo
lo que va a suceder en una fase subsiguiente con el contenido” (Nifio, 2015, p.59).
La protencién permite explicar, entre otras cosas, el fendmeno de la sorpresa ya
que corresponde a agquello que se espera con una caracteristica, pero que aparece
con otra. Este aspecto es esencial en el disefilo de experiencias, porque marca
afectivamente la experiencia del agente de manera positiva 0 negativa, presentando
su propio nivel de valencia y arousal.

Durante el video, la sorpresa emerge cuando algun agente (nifio o adulto) que
esta observando la pantalla detecta algin movimiento —no previsto—del personaje
del anuncio; algunos de esos agentes deciden continuar prestando atencion a lo
que el personaje haga, y posteriormente acceder a su invitacion a jugar (aceptar
una nueva agenda); otros en cambio deciden no acercase e incluso evitarlo. Cuando
inicia el juego el agente usa (enactua) la pantalla segun un “como si” (pudiera
interactuar) con el personaje proyectado a través del video.

Al sefialar el inicio, la inmersion y la conclusién del disefio de una experiencia,
en realidad se hace referencia al momento que marca la atencion del agente y
durante el cual permanecera atento por un lapso de tiempo determinado,
dependiendo de los elementos que logren hacer parte de su foco tematico. Con
relacion a estos momentos de la duracién, se puede afirmar que se enmarcan en la

experiencia de la durabilidad de los eventos teniendo en cuenta que desde el inicio
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hasta el final se desarrollan diversas acciones ejecutadas por los agentes y
mediadas por items semiédticos, en donde el momento mayor atencién del agente
es el momento de “inmersién” de la experiencia. Por lo general, un disefhador
industrial se encuentra familiarizado con la proyeccion de la funcién de un artefacto,
su secuencia de uso, al igual que la posible frecuencia con que sea usado, pero
dada la complejidad de los diversos artefactos y signos visuales que confluyen en
el disefio de experiencias, el comprender la estructura de los eventos desde el punto
de vista de la semidtica agentiva permite demarcar unos limites mas precisos que
sean acordes para la proyeccion de una experiencia. Un evento ocurre “en un cierto
espacio y durante cierto tiempo” (Nifio, 2015, p.173), este tiempo es medible en
horas, minutos y segundos generando relaciones®® dinamicas, e intervienen
diversos elementos que determinan rasgos procesuales y a su vez generan
relaciones causales. Los eventos presentan fases o contienen otros eventos —
aspecto que resulta util para la segmentacioén de la actividad en curso—, y en el caso
de un evento limite3? no se pueden reconocer diferentes fases porque basicamente
no hay un cambio notorio de estado, es decir, no parece una relacion dinamica.
Cuando se presenta un evento limite en el cual no se pueden reconocer diferentes
fases, se dice que es un hecho.*® Un episodio es un evento en el cual un agente
participa activamente, presentando una dinamica temporal y de anidamiento
situacional; se puede decir que en el video, el nifio y el personaje en pantalla estan
inmersos en un episodio concreto (juego) y los otros agentes (publico) se consideran
espectadores del evento, aunque pueden llegar a ser participes en el episodio
cuando al final aplauden al ganador del juego. Un episodio presenta un tempo
(lento, rapido), tiene un sentido de apertura, duracion y cierre vinculado al comienzo,

duracion y fin de la realizacion de las diversas actividades (Nifio, 2015. p.398). Este

38 Los eventos al estar compuestos de relaciones y elementos presentan relaciones monadicas
(propiedades o atributos), diadicas (entre dos elementos) y poliadicas (entre tres o mas elementos).
39 Como se vera mas adelante la nocion de evento limite ayudard a comprender la referencia a la
llamada “interaccion estatica” en el disefio de experiencias.

40 L os elementos de un hecho pueden ser otro hecho o un objeto semiético, asi un hecho semiético
sera un objeto semibtico “aspectualizado” o identificable como teniendo propiedades y atributos.
(Nifio, 2015, p.177).
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tempo del episodio corresponderia a aquello que en el disefio de experiencias se
pretende determinar cémo abrupto o sutil con relacion al inicio y cierre. Si se analiza
la experiencia de Mattel, desde el “momento de sorpresa” —cuando el personaje en
pantalla se mueve—, se podria decir que constituye un comienzo “abrupto”, pero sutil

en la finalizacion con la entrega de premios a los agentes participantes.

En cuanto a la dinamica de anidamiento, el episodio puede darse durante “otro”
episodio, que puede corresponder a algo que le ocurre al agente sin haber sido
necesariamente planeado con anterioridad, y podria decirse que tiene cierto
caracter fortuito. El anidamiento esta relacionado con lo establecido segun el
espacio fisico o lugar segun las circunstancias, contextos y situaciones que pueden
presentarse en el centro comercial, en el video, frente al lugar donde se ubica la
pantalla hay algunas sillas de descanso y alli hay presentes otros agentes que
aunque no participan en el juego, actiian como publico y puede darse un episodio
anidado en el que algunos de los agentes hablen por celular mientras permanecen

sentados en la sala participando como publico durante la experiencia.

En el agentivismo se hace la distincion de tipo metodoldgico entre la escena de
base y la escena semibtica, diferenciando que la primera se constituye cuando el
sentido agentivo emerge “en” un cierto momento y lugar para el agente, mientras
que la segunda, se establece cuando el sentido agentivo es “acerca de” un cierto
momento y lugar en el cual el agente centra su atencion (Nifio, 2015. p.396); hay
que tener en cuenta que el lugar y el momento “en” y “acerca de” puede ser el
mismo. En la grabacién, se observa que la escena de base corresponde al pasillo
del centro comercial y puede centrarse concretamente en los agentes que se sitlan
frente a la pantalla publicitaria y observan con atencion a la persona del anuncio
publicitario; la escena semiotica emerge cuando el agente (nifio o adulto) hace uso
de la pantalla y se desarrolla el juego por medio de la proyeccion en pantalla con
una videocamara. Lo que en realidad ocurre en la escena semibtica, es que el
agente “hace” una abstraccién del episodio en el que esta inserto y se concentra en

items como propiedades u objetos e incluso rasgos abstractos (Nifio, 2015. p.400).
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La diferencia con respecto al espacio y tiempo se evidencia cuando el agente se
vincula a aquello que estd dando sentido agentivo, en la escena de base se da
cuando esta frente a la pantalla y atento a lo que ocurre, observable segun su
disposicion corporal y sus gestos que evidencian el sentido de realidad que emerge
alliy en un tiempo medible. En cambio la escena semioética se da cuando el agente
esta tratando de adivinar la palabra que define a aquello que se esta dibujando y
puede llegar a darle sentido a unos pocos trazos graficos, alli también emergen las
modalizaciones del sentido. Para el correcto desarrollo del juego el agente lleva un
“ritmo” frente a la temporalidad, ya que si no logra adivinar la palabra en el tiempo
asignado pierde el juego. Otra de las caracteristicas de la escena de base es su
secuencia episddica que para el caso del disefio de experiencias permite marcar y
definir los eventos y poder establecer la estructura general de una experiencia. La
escena semidtica es particularmente importante a la hora de establecer la
significancia de uso y la significancia signica en el disefio de experiencias, como se

vera mas adelante en el andlisis de la dimensién de la Significancia.

En la dimension de Duracién también se hace referencia a la intensidad como
factor determinante para la observacion, ya que con ésta se busca establecer el
caracter obligatorio, de habito o reflexivo que puede tener una actividad para el
usuario y asi hallar una oportunidad de disefio. La intensidad en este caso esta
relacionada con las agendas del agente ya que “una agenda es el objetivo que esta
intentando cumplir un agente mientras actua” (Nifio, 2015, p.94). Las agendas se
pueden describir como situaciones que son producto tanto de lo que los agentes
quieren como de sus deberes, es decir, corresponden a los objetivos que el agente
adopta a causa de su propio deseo o de cierta obligatoriedad, la semidtica agentiva
denomina a estas causas las motivaciones agenciales cognoscitivas*!, que difieren
de las agendas (biolégicas) que corresponden a las motivaciones basicas y
cognitivas. Se puede considerar que la actividad de “recorrer un centro comercial’

para algunas personas tiene cierto caracter habitual, dependiendo de sus gustos

41 Estas motivaciones agenciales estan definidas dentro de las condiciones de resolucién agencial.
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personales, su capacidad adquisitiva, 0 si se encuentra cerca a uno de estos
espacios, etc. Si un agente incorpora dentro de sus agendas habituales “ir de
compras al centro comercial”’, dicha situacion es util para determinar qué otra
agenda es posible incluir entre las sub-agendas que el agente desarrolla cuando va

al centro comercial.

El modo en que se realice una agenda depende del grado de especificidad de
las situaciones de las agendas que van desde lo general a lo especifico. Este grado
de especificidad permite la planeacion del curso de acciones necesarias para la
realizacion de la agenda y entre mas consciente sea un agente de su agenda, tendra
mas posibilidades de determinar diferentes cursos de accion para la realizacion de
éstas. En el caso del disefio de experiencias, el disefiador asigna agendas
especificas, por lo general, con un rango limitado de acciones, pues el control de
éstas facilita la planeacion y posterior evaluacion de la experiencia.

Para resolver una agenda, “un agente realiza un conjunto de acciones, cuyo
efecto procura que sea la consecucion de dicha agenda” (Nifio, 2015, p.95). En el
enfoque agentivo, las condiciones de cumplimiento agencial corresponden a esa
serie de cosas que permiten la consecucién de las agendas, es decir, el conjunto
de todo lo necesario para que el agente cumpla su agenda pero que depende
también de factores externos al agente y por lo cual también se tienen en cuenta las
condiciones de logro agencial que son cosas que se dan por descontado durante la
dacion de sentido segun la situacionalidad del agente. Algunas de estas
condiciones de logro pueden depender del funcionamiento adecuado de un item
semidtico, como por ejemplo las caracteristicas mecanicas o electrénicas de un
artefacto. En la experiencia de Mattel, se ha proyectado lo necesario para garantizar
que la agenda “jugar Pictionary” la resuelvan los agentes como se ha planeado, esto
incluye que todos los elementos funcionen adecuadamente, en especial el video y

la proyeccion en pantalla para que el agente desarrolle la agenda.

Las condiciones de cumplimiento agencial dependen del tiempo y los recursos,

gue se requeririan para que la agenda se cumpla. Con respecto al tiempo, las
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agendas tienen un marco temporal en el que es pertinente el desarrollo de la agenda
y se convierte en una restriccion normativa para las condiciones de cumplimiento.
Algunas agendas requieren de un conjunto de acciones amplio y toman mucho
tiempo en terminarse, que seria el caso de una experiencia de tipo reflexivo y poco
viable para un disefio de experiencia; en contraste, cuando toman un tiempo mas
bien corto o es una agenda con cierto nivel de obligatoriedad puede ser adecuada
para el disefio. El tiempo agencial presenta caracteristicas de cumplimiento y de
pertinencia en su desarrollo, el tiempo que toma la agenda “jugar Pictionary”
demanda un tiempo corto, medido en minutos y segundos, lo que facilita determinar
un posible nimero de agentes participantes del juego durante la jornada en que se
lleva a cabo la experiencia. El tiempo agentivo es el tiempo real que les toma a los
agentes reales llevar a cabo las acciones para el cumplimiento de la agenda y difiere
del tiempo agencial que es una ventana temporal donde es pertinente que la agenda
se lleve a cabo. Es posible que esa ventana temporal y el tiempo real de realizacion
no coincidan, en cuyo caso el cumplimiento de la agenda fallara. En cuanto a los
recursos se determinan segun la agenda y lo necesario para su desarrollo, por
ejemplo, los insumos fisicos de un lugar o espacio, —el centro comercial, el corredor,

la pantalla, una camara de video, los premios, etc.—.

En conjunto, las condiciones de cumplimiento agencial y las condiciones de logro
conforman las condiciones de resolucién agencial, que permiten evaluar el modo de
cumplimiento de una agenda parcial o totalmente. Un agente puede cumplir
completamente su agenda porque ha logrado satisfacer sus condiciones de
resolucién, pero puede cumplirla parcialmente si las condiciones no se han logrado
del todo, es por ello que el modo de cumplimiento de una agenda y la agenda misma
puede someterse a evaluacion. Establecer este modo de cumplimiento es
importante para los disefiadores porque permite formular preguntas para establecer
cudl es la agenda, como se logra la agenda, y hasta qué punto se ha logrado o no.
Aunque con el video de Mattel solo podemos ser observadores (parciales) de la

experiencia desarrollada y las agendas alli realizadas, teniendo en cuenta el modo
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de cumplimiento se pueden formular preguntas (para el equipo disefiador) acerca
de la agenda principal “jugar Pictionary” y qué otras agendas y sub-agendas surgen
en la experiencia, asi como los factores (observables) que demuestran que esto se
cumple. Lo anterior, ademas sin olvidar que cuando el disefiador se enfrente a una
observacion real de la experiencia, debera ademas indagar con los agentes reales
si consideran que logran sus agendas segun su participacion en la experiencia

disenada.

Antes de finalizar esta seccion es preciso distinguir los casos en los cuales la
resolucion de una agenda coincide con la aprehension de una meta, por lo general
cuando hay coincidencia de resolucion/aprehension, es un caso “directo” en el cual
el agente realiza una serie de actos y acciones que lo llevaran directamente a la
obtencién de la meta. En el video esto es observable cuando el agente nifio o adulto
ve el panel publicitario y decide acercarse a éste, para lo cual da una serie de pasos
hacia el lugar donde se encuentra ubicado el panel y alli se detiene. Por el contrario
hay casos en que no hay coincidencia y se debe esperar a que las acciones surtan
algun efecto (Nifio, 2015, p.119), en este caso, este tipo de actos/acciones se
denominan dia-actos y dia-acciones, a lo cual corresponderan respectivamente las
dia-metas y los dia-efectos. En la experiencia, una agenda del agente sera “adivinar
la palabra”, para lo cual tendra que pronunciar varias palabras relacionadas con
aquello que esta viendo y se puede afirmar que éstas serian sus dia-acciones, que
solo surtirian dia-efectos cuando se halle la palabra correcta, lo cual depende de la

sancion positiva por parte de otra persona.

Segun la dinamica de realizacion agentiva, las dil-agendas corresponden a
agendas que para su resolucién requieren una sucesion de dia-efectos, (Nifio, 2015,
p.550), que a su vez estan relacionados con la realizacion de actos que producen
ciertos efectos, bajo cierta extension temporal. Algunas dil-agendas son llamadas
per-agendas que corresponden a aquellas agendas que tienen como parte de sus
condiciones de resolucion que otro agente modifique algunos aspectos de su

capacidad de respuesta como por ejemplo modificar creencias, intenciones, etc. Se
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debe tener en cuenta que “la coordinacion de actos/acciones en la atencién conjunta
supone la coordinacion de per-agendas y de per-efectos” (Nifo, 2015, p.121). Los
per-efectos pueden influir en diferentes dimensiones de la agencia del agente al que
se dirigen como cuando a través de una publicidad grafica se genera la creencia en
el agente que un determinado producto es un “buen” producto para adquirir; esto es
aquello que la practica publicitaria en general pretende, generar cambios
disposicionales en un grupo de agentes, en cuanto a creencias, intenciones,
deseos, sentimientos, etc. Esto también pueden generar cambios disposicionales
temporales, cuando se logra un efecto per-agencial de caracter habitual, aunque
también de corta duracion o influir en la dimensién afectiva, —que es el caso de la
experiencia desarrollada por Mattel- cuando el agente se sorprende y entretiene.
Los objetos materiales también pueden ser parte de efectos de algunas agendas y
pueden ser usados como anclas materiales o elementos tangibles perceptibles que
sirven para “anclar” la dacion de sentido, (Nifio, 2015, p.124). Las anclas materiales
pueden ser parte del cumplimiento de agendas, como el personaje del panel
publicitario que esta haciendo dibujos esquematicos con marcador y papel para que
el agente nifio o adulto adivine la palabra, alli los dibujos constituyen anclas

materiales.

2.4.2 Analisis Dimension de Interaccién

En principio, la dimensién de Interaccion permite determinar una escala de cuatro
niveles de actividad que abarca desde lo estatico, cuando la experiencia “nunca
cambia”, hasta lo interactivo cuando la experiencia “‘cambia en respuesta al
comportamiento del usuario, el contexto, las preferencias, etc.” (Shedroff, 2008, p.
5). En este sentido parece que el uso del término “experiencia” se equiparara con
un objeto manipulable en un nivel tangible, olvidando que en realidad la experiencia
es de un agente. Teniendo en cuenta esta observacién, se aclara que para el marco
semidtico agentivo aqui trabajado, se tiene en cuenta que la experiencia es personal

y subjetiva, propia de cada agente y no perteneciente a un objeto. Por ello al definir
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lo activo, en “donde la experiencia cambia en si”, quien da sentido es el agente y
quien puede considerar que una experiencia cambia es un agente humano. En este
caso, se trata mas bien de establecer un estado estético (idealizado) como lo
sefialado segun el concepto de evento “limite”, en el cual, a pesar que hay
relaciones de espacio-tiempo entre los elementos, las relaciones no parecen
dinamicas (Nifio, 2015, p.175). Lo “estatico” —si se toma como punto de partida en
la observacion—, se establece segun el hecho de la disposicion de elementos
encontrados por el agente en un lugar o espacio (y con los cuales decida desarrollar
sus agendas), sin olvidar que esto se da bajo una situaciéon y circunstancia
especifica. En el video, el agente se encuentra situado y anidado en el lugar (centro
comercial), los elementos arquitectonicos propios del espacio y el corredor por
donde transita hacen parte del trasfondo, y cuando el agente fija su atencion en el
sitio de ubicacion del panel publicitario se puede establecer lo “estatico”. En
realidad, lo que se hace en este punto —y con fines practicos para el disefador— es
senalar que el agente involucra en su agenda el “observar el anuncio publicitario”

qgue ha llamado su atencion.

En semiotica agentiva, se toma la nocion de “interaccion” en su sentido literal,
esto es, accion —inter’— entre. Como los agentes son los que actuan, la interaccion
solo es posible entre agentes y la enaccion sera posible con artefactos o items
semidticos, en este caso el agente (nifio o adulto) enactla la pantalla, en principio
solo como una imagen fija y luego como una proyeccion de un personaje en
pantalla. Para profundizar en el desarrollo de las acciones por parte de los agentes,
es preciso recordar lo dicho anteriormente en las condiciones de la agencia,
respecto a la dinamica corporal que es decisiva a la hora de especificar nuestra
actividad de significar dando lugar a la enaccién que corresponde a la accion de un
agente en el cumplimiento de una agenda. En el caso del agente humano, la
enaccién cognoscitiva determina la capacidad de dar respuestas de forma

novedosa al establecer posibles cursos de accidn y los resultados de estos.
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Las acciones del agente humano tienen una base kineto-perceptual que
permiten el movimiento y la capacidad de percepcion de diversos estimulos del
ambiente; las acciones motoras y la percepcion funcionan de forma coordinada. La
experiencia kinestésica hace parte de la experiencia de dar sentido y es gracias a
la kineto-percepcion que por medio del movimiento los seres vivos “capturan” los
objetos en el ambiente y generan la sensacion en el cuerpo propio de los
movimientos que permiten dicha captura (Nifio, 2015. p.52). EIl cuerpo en
movimiento presenta algunas caracteristicas como la experiencia del esfuerzo o
resistencia (tension), la manera en que se da un movimiento (amplitud), o la
direccion en la accion (proyeccion). La experiencia kinestésica es esencial para el
agente ya que influye en su sentido de pertenencia, es decir, el agente experimenta
que él es el sujeto que realiza un movimiento. Esto impacta el sentido de agencia,
que aunque similar, se relaciona con que el agente experimenta que €l es quien
inicia y causa la accion, ademas es capaz de controlarla y monitorearla (Nifio, 2015.
p.53). La aproximacion fisica que realiza el agente (nifio o adulto) a la pantalla
puede ser caminando directamente de frente hacia ésta o porque va pasando por

un lado de la pantalla y la observa.

Ademas de tener en cuenta la enaccion cognoscitiva y la kineto-percepcion en
el proceso de dacién de sentido, la intersubjetividad permite la interaccion cara a
cara con otro agente, el logro de la atencion conjunta, el lenguaje y la comunicacion.
Al establecer un punto de referencia compartido y mantener la atencién sobre el
mismo, ya sean otros agentes u objetos, la atencion conjunta permite reconocer las
intenciones de otros agentes en sus acciones y el reconocimiento de objetos segun
sus caracteristicas, la forma de manipulacion, uso, etc. Gracias a la capacidad de
realizar acciones de forma coordinada se generan agendas conjuntas donde los
participantes contribuyen a la resolucion de una agenda en comun lo que presupone
ademas una confianza entre los participantes para el desarrollo y desempefio de
distintos roles agenciales y agentivos. En el video de Pictionary, la intersubjetividad

se evidencia desde el inicio de la experiencia con los gestos que hace el personaje
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en la pantalla y cuando el agente (nifio o adulto) centra su atencion en él, lo saluda
y luego acepta la invitacion a jugar. Posteriormente, durante el desarrollo del juego,
la comunicacion se da mediante sefias y palabras; aqui el publico también tiene un
rol importante porque anima con aplausos al jugador y potencial ganador.
Anteriormente, en el analisis de la dimension de Duracion, se hizo referencia a
las condiciones de resolucion agencial (respecto a la agenda) que dependen en
cierta medida de factores externos al agente y estan sometidos a evaluacion. A
continuacion se considera pertinente la referencia a las condiciones de realizacién
agentiva (respecto al agente) porque permite comprender aspectos relacionados
con las capacidades de interaccion de los usuarios (agentes) durante la experiencia.
La realizacion agentiva es aquello que un agente hace en la dacion de sentido,
esto es, lo que hace al intentar dar resolucion a una agenda, (Nifio, 2015, p.104).
Las condiciones de realizacion agentiva involucran las condiciones de la agencia
(seccion 2.3.1) y que generan las condiciones enactivas; las condiciones de
realizacion agentiva incluyen el tiempo y los recursos que requiere el agente al
intentar realizar el cumplimiento agencial, es decir, constituyen las condiciones que
permiten un plan de accién por parte del agente. Las acciones que realiza el agente
para dar cumplimiento a su agenda son, por ejemplo, las acciones que tienen que
ver con la manipulaciéon de artefactos. En cuanto al tiempo para la realizacién
agentiva, como se nombro anteriormente es el tiempo agentivo; frente a los recursos
del agente existen dos tipos, los corporales y los no corporales; los recursos
corporales corresponden a su capacidad agentiva, que es su capacidad general de
actuar segun las agendas en curso, esta capacidad incluye la pericia disposicional-
temética y la habilidad agentiva. La pericia disposicional-temética se subdivide en
la dimensién disposicional (el caracter de la imaginacion, creencia, etc.) e incluye
los sistemas de memoria*?; y la dimensién temaética (el contenido de lo imaginado,
creido, etc.). La habilidad agentiva se refiere a lo que podemos hacer con nuestro

grado de pericia disposicional teméatica o las destrezas para realizar actividades.

42 Memoria semantica, emocional, episédica, procedimental y de trabajo.
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A la capacidad general de respuesta intrinseca propia de un agente se le
denomina responsividad intrinseca potencial y a la capacidad general que se da en
el curso de resolucion de las agendas en curso se le llama responsividad operativa
actual. La capacidad agentiva hace “énfasis en la manera en que la agencia
intrinseca se despliega en realizacidon agentiva dando lugar a actos /acciones
cognoscitivos”. (Nifio, 2015, p.106). La responsividad intrinseca potencial se refiere
a la enaccion en general, —incluyendo la enaccion basica y la cognitiva—, mientras
que la capacidad agentiva es la encargada de la enaccion cognoscitiva. La
responsividad intrinseca es diferente de la responsividad derivada que es aquella
con la que un agente tipico (idealizado) habria de enactuar un objeto o un signo de
forma adecuada®?, esta responsividad es de la que se encarga el disefiador, porque
para el disefio se toman como insumo las acciones del “usuario promedio™* que
corresponde a dicho agente idealizado que es proyectado como posible usuario
final. La capacidad agentiva de un agente no es indefinida ni infinita, porque se
pueden especificar sus posibilidades de accidén y también sus limitaciones a la hora
de resolver sus agendas, sin olvidar que hay que tener en cuenta las condiciones
de la agencia de las que se ha hecho mencion. En cuanto a los recursos no
corporales del agente, corresponden a los insumos, artefactos, conglomerados
signicos, etc., de los cuales el agente disponga para dar cumplimiento a su agenda.

El disefiador debe tener en cuenta que los agentes que participan de una
experiencia presentan ciertas caracteristicas biograficas especificas que influiran en
el desarrollo exitoso de la experiencia®®, de esta manera el conjunto de acciones
efectivas durante una experiencia no tendra necesariamente el mismo significado

para todos los agentes. En el disefio de experiencias se debe tener en cuenta la

43 Posteriormente se hara referencia a esto segun la responsividad virtual.

44 A raiz de los problemas frente a la usabilidad del disefio enfocado en la poblacién promedio, han
surgido otros enfoques como el disefio accesible e inclusivo que tienen en cuenta otros factores y
capacidades de las personas que no siempre se contemplan cuando se disefia para el usuario
promedio.

45 En principio el disefio de experiencias buscaria una estandarizacion al pretender ser reproducible
como Shedroff (2001) afirma, pero el analisis de las dimensiones de la experiencia nos muestra que
las particularidades de los agentes siempre deben ser tenidas en cuenta porque una experiencia
puede llegar a ser satisfactoria para cierto grupo de agentes pero no para otro.
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diferencia entre las condiciones de realizacidbn agentiva y las condiciones de
aprehension para los actos/acciones como se vera a continuacion.

Una accion se entiende por lo general como un movimiento que se realiza con
un propdosito o interés. Para la semidtica agentiva, la meta de la accidn coincide con
una de las agendas del agente; y también hace énfasis en la diferencia entre las
agendas y sus agentes, y las acciones y sus metas. El enfoque agentivo adapta la
nocion de accion de tal forma que en un acto, que seria un “movimiento” concreto
realizado por un agente, se distinguen tres dimensiones o0 acciones agentivas, que
comprenden las acciones kinéticas, las acciones comprehensivas y las acciones
expresivo-comunicativas (Nifio, 2015, p.111). La accién (agentiva) es la dimensién
de un acto, es decir, es aquello que le da el caracter respectivo al acto dependiendo
de cudal sea la dimensién mas saliente (comprehensiva, kinética o expresivo-
comunicativa). Un acto agentivo va dirigido a una meta y presenta una estructura
tri-dimensional en la que cada dimension es una cierta clase de accién, en la cual,
la accion mas relevante para el cumplimiento de la meta en cuestiéon da carécter al
acto. (Nifio, 2015, p.549). Las dimensiones de un acto incluyen los actos
comprehensivos, los actos kinéticos, y los actos expresivos-comunicativos.

Es posible observar que en el disefio de experiencias se presentan actos
agentivos que cuentan con una o varias acciones agentivas, se desarrollan acciones
kinéticas, al desplazarse por el pasillo del centro comercial ya sea caminando por el
frente de la pantalla publicitaria o pasando por el lado, acciones comprehensivas
cuando observa la pantalla y se lee el anuncio y acciones expresivo-comunicativas
como los gestos y palabras cuando se desarrolla el juego Pictionary. La relevancia
de las acciones y los actos dependera del objetivo (meta) que se persigue durante
el trascurso de la experiencia; por ejemplo, el acto kinético con la locomocién en el
entorno y aproximarse hacia la pantalla publicitaria; el acto comprehensivo cuando
el agente nifio o adulto debe interpretar los trazos y dibujos durante el desarrollo del
juego; el acto expresivo-comunicativo cuando habla y pronuncia la palabra de

aguello que esta adivinando.
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En cuanto al conjunto de acciones en la realizacion agentiva, se muestran como
procesos dindmicos en permanente cambio (ya que establecer limites en cada
accion es mas una abstraccion analitica que un fenémeno concreto) es asi como al
hablar de conjunto de acciones, dependera del nivel de andlisis y especificidad que
se dé a las acciones. En nuestro caso se pueden acotar los conjuntos de acciones
necesarios para el desarrollo de la agenda (disefio de experiencia) y determinarlos
en forma general o detallada segun la descripcion de la actividad, para lo cual puede
dividirse en etapas (a, b, c, etc.), y éstas a su vez en una serie de pasos (1, 2, 3,
etc.), esto determinara que durante la realizacidén agentiva surgira cierto “orden” en
el cumplimiento de la agenda. Con la realizacibn agentiva se pretende dar
cumplimiento a una agenda general que se divide en subagendas que a su vez
“funcionan como un medio para un fin” (Nifo, 2015, p. 115). Los agentes que han
acudido al centro comercial seguramente tuvieron la agenda general (ir al centro
comercial) y aparecen subagendas como “caminar por uno de los pasillos del centro
comercial”, “ver algun anuncio publicitario”, “prestar atencion al personaje del aviso”,
“aceptar la invitacion al juego”, “desarrollar el juego”, “ganar o perder”, “obtener
premios”, “ser felicitado por el publico”, “despedirse”. Este aspecto es importante
para el disefio porque pueden presentarse diferencias en cuanto la agenda que ha
sido proyectada para una experiencia y la efectiva realizacion de las agendas por
parte del agente durante la experiencia. Con relaciébn a las metas de los
actos/acciones desarrolladas por los agentes, también son necesarias las
condiciones de satisfaccion y de éxito que garanticen su resultado, a estas
condiciones en conjunto se les denomina las condiciones de aprehension. Las
condiciones de satisfaccion corresponden entonces a las cosas que se debe dar en
la situacion/mundo para que cada acto/accion satisfaga “su” respectiva meta (Nifio,
2015, p.117). Las condiciones de éxito son aquellas cosas que se presuponen
durante la realizacion de un acto para que se “logren” las adecuadas condiciones
de satisfaccion (Nifio, 2015, p.118), y en este sentido, las condiciones de éxito se
convierten en una “via” de respaldo para las condiciones de satisfaccion de

actos/acciones es decir son “habilitadoras”.
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2.4.3 Analisis Dimension de Activadores

Es necesario recordar que la dimension de Activadores hace referencia a los
elementos “disparadores” de la atencion de los sentidos humanos (vision, audicion,
olfato, tacto y gusto). Para el proceso de dacion de sentido, esto se refiere al
conjunto de informacion sensorial que el agente percibe. Cuando un agente
reconoce e identifica las propiedades objetuales lo hace de dos modos, uno
indirecto que se lleva a cabo por métodos indirectos —del cual se hara menciéon mas
adelante—, y el modo directo que se define segun lo multimodal y lo intermodal. La
multimodalidad se refiere a que una propiedad de un objeto puede “capturarse” a
través de diferentes clases de informacion mediante los distintos sistemas
perceptuales; por su parte, la intermodalidad se refiere a que una propiedad de un
objeto se captura a través de la misma informacion pero por medio de diferentes
sistemas perceptuales (Nifio, 2015, p.182). Esta informacién multimodal*® e
intermodal funciona como una estructura de anticipacién que permite la unicidad del
sentido de la experiencia, y segun cada modalidad sensorial, se puede obtener un
cierto tipo de informacién como por ejemplo, con la informacion visual se puede
conocer el color, la textura, la forma, la posicién y el movimiento de diferentes
objetos; con la informacion tactil acerca de las texturas, las formas, la temperatura,
la posicion del cuerpo vivido y de los objetos. Por medio de la informacion acustica
se conoce el tono, el timbre, el ritmo, la altura y posicién, entre otros; la informacion
gustativa permite conocer lo dulce, salado, acido, picante o agrio, y finalmente con
la informacién olfativa aquello que es dulce, amargo, maduro, etc. Cuando se trata
de determinar la estabilidad de un objeto semidtico se recurre a diferentes criterios
segun la informacion obtenida que ayude a establecer sus caracteristicas

temporales mediante la forma, el color, el tamafio, el olor, el peso, etc.

En la experiencia de Mattel, segun el video podemos establecer parcialmente la

informacion multimodal, enfocadndonos en los objetos semibticos que tienen

46 En semidtica agentiva esta division de las modalidades es un recurso metodologico para la
descripcidon porque en los agentes humanos el sistema perceptual esta integrado desde el
nacimiento.
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relevancia para diferentes agentes en el desarrollo de sus agendas. El panel
publicitario resulta ser el artefacto que entra en la esfera atencional del agente que
decide observar el anuncio y aproximarse a éste, aunque la informacion se percibe
en conjunto, la informacion visual y auditiva comienzan a tener mayor importancia
alli. En primer lugar, el panel estad anclado al piso, su tamafio, forma y estructura
permiten atribuir que es un elemento robusto y pesado, es ademas, el soporte para
la proyeccion de la imagen en vivo del personaje que invita a jugar. En segundo
lugar, la proyeccion en pantalla proporciona principalmente informacion visual
porque se observa a un hombre joven que se comunica por gestos o por medio de
carteles escritos, se puede ver qué ropa lleva y los elementos que emplea para el
desarrollo del juego (marcador, tablero, cronémetro). La informacion auditiva
aparece cuando finaliza el tiempo de juego y suena la corneta, también cuando el
publico aplaude y se escuchan los pitos para felicitar al ganador, si durante el juego
adivinan el nombre de la orquesta, se escuchara la musica al final. Otros objetos
gue hacen parte de la experiencia, pero con un nivel menor de importancia, son el
mobiliario de la sala de descanso, los premios como las cajas de juegos, el oso de
peluche gigante, la caja de regalo gigante, y pequeios gorros de fiesta. Aparte de
la informacién visual que se obtiene de éstos, la informacion tactil que proporcionan
también varia, como en el momento en que el agente ganador se lleva el gran 0so
de peluche o la caja gigante que debe ser cargada entre varias personas o cuando
un agente usa el mobiliario de la sala de descanso. Frente a la informacion gustativa
y olfativa como espectadores del video no tenemos una descripcion al respecto pero
en el disefio de experiencias es bastante comdn que se usen ciertos aromas con el

fin de dar una sensacion agradable en el espacio donde ésta se desarrolla.

En el proceso de dacion de sentido no solo es necesario conocer la informacion
multimodal e intermodal, también es preciso resaltar que los elementos activadores
de la experiencia estan relacionados con parametros de las condiciones de la
agencia del agente como la kineto-percepcion y la intersubjetividad de los cuales se

hizo mencion previamente (seccion 2.3.1) y en el analisis de la dimension de
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Interaccion. Recordemos que un agente se encuentra situado, anidado y atento en
un lugar determinado, para nuestro caso, el espacio fisico donde se desarrolla la
experiencia. Para el analisis de los activadores se debe ademas tener en cuenta
como se da el sentido de espacialidad y como funcionan las dinamicas atencionales

COmOo se expone a continuacion.

La espacialidad se determina porque la experiencia del agente depende de sus
caracteristicas corporales, en el caso de los seres humanos, por ejemplo, la posicion
corporal sub-determina aquello que puede ser parte del centro de atencion. Existe
una correlacion entre la posicion y la distancia, que determina el movimiento y el
modo de “manipulabilidad” espacial o (lo que esta a la mano’), esta correlacion
también influye en el modo de dacion de sentido al espacio alrededor del cuerpo
qgue corresponde al espacio peripersonal (Nifio, 2015, p.62). El agente, al estar
anidado presenta un sentido de espacialidad que puede definirse por niveles o
capas, el primero es el espacio del cuerpo vivido, que permite el concepto de lo
externo y lo interno; el segundo espacio que rodea al cuerpo, que facilita el
despliegue de la kineto-percepcion y propiocepcion que se evidencian en la rotacién
y giros corporales, en este espacio podemos enactuar los objetos y es el que
directamente nos afecta o podemos afectar; el tercero, es el espacio de navegacion
del desplazamiento potencial al alcance kineto-perceptual, y finalmente el cuarto, es
el espacio de proyeccién, un espacio muy extenso, que aborda desde la memoria
el sentido de espacialidad y la extension de limites de la navegacion. La
espacialidad es un parametro que permea constantemente nuestra experiencia, el
razonamiento espacial con el que operamos para calcular las distancias y la
proyeccién del razonamiento abstracto que tiene un fundamento visuo-espacial
(Lakoff & Johnson, 1999; Tversky, 2003, 2005). Junto con el movimiento, la
dimensién afectiva también es parte esencial de la constitucién del sentido porque
se genera una “atmosfera afectiva” del espacio en que se desenvuelve el cuerpo y

las posibilidades de accion en distintos espacios, ya sea por su amplitud o
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estrechez; igualmente, hay presente un “valor afectivo” frente a los objetos que

aparecen en el espacio vivido.

Frente a la espacialidad, lo visto en el video, muestra que en el centro comercial
los agentes ubicados en el corredor del primer piso y en los corredores del segundo
piso tienen visibilidad del espacio en el que se encuentran situados. El corredor
central es un espacio interior en el que la amplitud espacial permite un recorrido
fluido en dos direcciones opuestas; la distancia entre la sala de descanso y la
ubicacion del panel permiten un espacio para la circulacion y/o permanencia de los
agentes facilitando cierta libertad de movimiento en su espacio que rodea al cuerpo
y del alcance kineto-perceptual. El tamafio del panel permite la visibilidad desde
una distancia moderada para el publico, y para el agente participante facilita fijar el
foco de atencion en la pantalla en especial para el momento del juego. El espacio
de proyeccion para el agente se evidencia cuando recurre al razonamiento abstracto
y la memoria para adivinar lo que el personaje va dibujando, este espacio también
permite que el agente sea consciente de su situacionalidad y anidamiento en el

momento de la experiencia.

Otro aspecto esencial a tener en cuenta en la dimension de activadores es la
Atencién que como se sefal6 previamente, se centra en cdmo se mantiene la dacién
de sentido, que tiene efectos en la funcion ejecutiva del agente como la percepcién,
el razonamiento, la evaluacion, etc. La atencién involucra la seleccion de estimulos,
la capacidad de procesamiento de informacion y el control del flujo de informacién
(Nifio, 2015, p.78). En las condiciones de la agencia se nombré de manera general
la estructura atencional que presenta tres elementos bésicos, (1) el foco temaético,
en lo que se centra la atencion y comprende items tematicos; (2) el campo temético
que es la informacion relevante al foco tematico; y (3) el margen, es aquello que no
ofrece informacién relevante para el foco teméatico, aunque por lo general es
perceptivamente presente. Para el desarrollo de la experiencia de Mattel puede
establecerse que el foco tematico se establece cuando el agente observa el anuncio

publicitario del juego, cuyos items tematicos seran la caja de Pictionary, el personaje
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que sostiene la caja, en un segundo plano el tablero para dibujar, el cronémetro, el
anuncio que aparece en el extremo inferior derecho y el marco del panel publicitario.
El campo tematico es lo que se encuentra alrededor del panel, en el corredor del
centro comercial, aqui se puede incluir otros anuncios publicitarios y las vitrinas de
los locales comerciales, pero también, que el agente tiene conocimiento acerca de
como jugar Pictionary, los esquemas sobre el funcionamiento de la publicidad, etc.;
al final del desarrollo del juego seran parte del campo tematico los aplausos del
publico. Como margen se puede nombrar el espacio arquitecténico del corredor y

otros elementos aledafios como la sala de descanso y la iluminacion del lugar.

En semiotica agentiva la dindmica atencional presenta dos formas de abordarse,
una dindmica fenoménica, segun las transformaciones atencionales y una dinamica

de funcionamiento segun los procesos de la cognicion humana.

La dinamica fenoménica abarca el foco temético, el campo tematico y el margen
como un conjunto organizado en el cual se presentan, en primera instancia
transformaciones del foco tematico que abarcan cambios seriales o simples, es
decir, se da un cambio de un tema central a otro; se presentan cambios radicales
como la reestructuracion o reconfiguracion de partes en un mismo espacio de
atencion; la singularizacién, que ocurre cuando el agente llega predispuesto a
buscar el item; y la sintesis, en la que a partir de temas anteriores emerge un tema
nuevo. Se pueden dar transformaciones del campo teméatico —mientras se mantiene
un mismo foco—, y se presentan cambios de ampliacion o incremento e importancia
en la informacion del campo temaético, la ampliacion es basica en la atencion
conjunta ya que el item perteneciente al foco atencional podra ser parte del campo
atencional de otro agente que esté atendiendo al mismo item (Nifio, 2015, p.82), y
asi lograr la atencion conjunta necesaria para el posible desarrollo de agendas
conjuntas. La contraccion o estrechamiento de la importancia del campo, es
contraria a la ampliacion, es importante para la navegacion espacial y la realizacion
de tareas en un ambiente cambiante pues permite ir de la planeacién al control; la

elucidacion es una clarificacion o especificacion en el campo tematico de algo que
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aparece de modo vago; la oscurantizacion ocurre cuando hay alguna informacién
oculta que es importante para el campo tematico y por lo general se pierden las
conexiones entre items involucrados. Finalmente, el reemplazo es el desarrollo de
un nuevo campo tematico, que toma una nueva perspectiva para abordar cierto item
del foco tematico como cuando se habla de ir del problema a la oportunidad’. En
el reemplazo puede haber cambios de algo que est4 en el margen y pasa al foco

tematico.

Para el equipo de disefiadores es importante establecer las posibles
trasformaciones del campo tematico en particular cuando se plantea cual sera el
foco atencional para el agente durante la experiencia. Durante el juego, se tiene un
tiempo muy corto para adivinar la palabra rapidamente, esto hace que el agente
centre toda su atencion en lo que se va dibujando en el tablero y asi poder ganar;
cuando el personaje dibuja van apareciendo esquemas graficos que el jugador debe
reconocer e identificar y pueden aparecer distintos items semibticos que se
relacionan de alguna manera, como cuando el agente anuncia que ha adivinado
“Teddy bear”, a través de los dibujos esquematicos de “la cara de un 0so0”, “una
cama” y un “zzz”. En el video también aparecen dos mujeres jugando con el
personaje de la pantalla, aqui se puede observar una ampliaciéon de la informacion
a través de la atencion conjunta de dos agentes cuando hablan entre ellas para dar
solucién a la palabra. Igualmente, la contracciébn del campo atencional, se ve
reflejada en la ejecucion de las acciones del agente cuando primero ubica
visualmente el panel y posteriormente se dirige al panel, demostrando su control
atencional en ese momento. Todas estas trasformaciones del campo tematico van
ocurriendo rapidamente y se va pasando de una a otra ya que el sentido es

“ongoing” y “online”.

47 El reemplazo como transformacion esta relacionado con los enfoques acerca de los procesos
creativos en disefio y los enfoques que cambian la solucién de problemas por el hallazgo de
oportunidades.
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La dindmica de funcionamiento de la atencion involucra la seleccion de
informacion que requiere de diversos elementos, tales como un cierto nivel de
disponibilidad receptiva o arousal, que es un elemento importante en la afectividad,
por lo cual la atencion esta permanentemente motivada en virtud de alguna saliencia
afectiva (Nifio, 2015, p.87). La orientacion involucra diversos momentos, (a) cuando
se deja de lado un foco tematico o se presenta desinterés; (b) cuando se pasa a
otra cosa y (c) cuando se interesa en un nuevo foco tematico; respecto a la
orientacion, el disefio de experiencias desarrolla diferentes estrategias que de una
u forma atraen al agente cliente con el fin involucrarlo en una o varias agendas
proyectadas para la experiencia. Por su parte, la deteccidn o atencién selectiva esta
vinculada a la afectividad segun la valencia positiva o negativa del agente para el
item en cuestion, la deteccion influye en la toma de decision para la accion. La
funcién ejecutiva corresponde a las funciones mentales como memoria de trabajo,
procesamiento de informacion, etc., y vincula la atencién con los objetivos a corto y
largo plazo, esta funcion involucra ademas el control de la accién, teniendo efectos
en la intersubjetividad por el logro de la atencidn conjunta y las acciones
coordinadas; e incluye el sostenimiento de la atencion que facilita el monitoreo y
evaluacion de la accion segun el nivel de evaluacion en la obtencion de las agendas

en curso del agente.

En el video, en principio la atenciébn de los agentes depende de cierta
disposicionalidad que esta motivada en gran parte por la afectividad, ya que al
observar en el anuncio la caja de Pictionary, esta imagen posiblemente activa
recuerdos o ideas de momentos divertidos con el juego. Posteriormente la atencién
del agente es manipulada de forma perceptualmente directa cuando el personaje
en pantalla hace un gesto o movimiento y se da la sorpresa, luego segun la
afectividad positiva o negativa que se genere con la sorpresa, el agente accede o
rechaza la participacion en el juego. Gracias a la atencién conjunta que se logra
entre el agente participante y el personaje en pantalla, —a pesar que exista una

mediacidon proyectada con una camara de video— se puede desarrollar el juego
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(agenda), y asi las acciones coordinadas en las cuales el personaje dibuja y el
participante dice diferentes palabras tratando de hallar la solucion. De manera
rapida se obtiene una respuesta acertada o no, que permite evaluar si se esta
logrando la agenda, dependera de cuantas oportunidades de juego tenga el agente
participante, y aunque no se tenga un dato exacto a partir del video de Mattel, se
puede pensar que son al menos dos oportunidades de juego. Respecto a las
dindmicas atencionales, en el disefio de una experiencia y dependiendo de los
objetivos establecidos por el equipo de disefiadores, algunos elementos de la
atencién seran directamente observables y otros no, para lo cual se deberan indagar
a través de entrevistas o cuestionarios posibles cambios atencionales que se

presenten durante la experiencia.

Dentro de la dimension de Activadores se incluye a la_amplitud como el conjunto
del producto, servicio, canal*®, marca, nombre, promocién y precio de lo que se
oferta durante la experiencia, y que el agente potencialmente reconoce e identifica
pero que dependera de aquellos items y objetos semidticos a los que atribuya
sentido, segun sean parte de su foco atencional y del desarrollo de sus agendas,
para lo cual tendran en cuenta las propiedades y atributos de los objetos y eventos
que percibe el agente. La dacion de sentido es disposicional tematica porque tiene
un caracter dual, demanda una disposicion del agente y siempre se realiza frente a
un tema segun su interés. Lo disposicional comprende el caracter de creencias,
deseo, intencién, recuerdo, etc., con el que se presenta un item semiético; y lo
tematico con relacién a la informacion respecto de ese item de la memoria
perceptiva, emocional, procedimental, etc. (Nifio, 2015, p.184). Anteriormente, se
hizo mencién que en el disefio de experiencias la configuracién del espacio, los
artefactos y signos visuales se usan para lograr ciertos objetivos, que constituyen el
conglomerado de elementos para el desarrollo de las agendas durante la

experiencia. Estos elementos se incluyen en los items semidticos definidos como

48 Este canal hace referencia a los canales de distribucion de productos y servicios que en este caso
corresponderia al disefio de la experiencia programado para el espacio concreto de un “corredor del
centro comercial®, en cual el agente cliente o participante se encuentre situado.
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aguellos a los que un agente o grupo de agentes les puede atribuir sentido; en los
items semiéticos se incluye ademas la nocion de objeto semidtico propuesta por el

agentivismo.

Un objeto semiédtico (disposicional tematico) como: un conglomerado unitario de
propiedades u otros objetos que sostienen entre si relaciones meronimicas, los cuales
son reconocibles e identificables multimodal e intermodalmente de modo directo o
indirecto; estables (...) y pueden llegar a constituirse en una guia (o una serie de guias)
para actos/acciones en virtud de sus funciones (agentivas o no agentivas). (Nifio, 2015,
p.178)

Ahora bien, por conglomerado unitario, se entiende que en el reconocimiento del
objeto se le dé sentido de unicidad y en la identificacién se determine su autonomia,
es decir se da un sentido diferencial del objeto respecto a otros, por ejemplo, un
panel publicitario frente a otros artefactos con caracteristicas similares, —ya sea un
panel publicitario solo para afiches e imagenes fijas u otro para imagenes digitales
en movimiento—. Es posible que un conglomerado se pueda considerar como
objeto, aun cuando sea dependiente del objeto, —.como una parte a un todo—, en el
caso del panel publicitario puede ser la estructura respecto a la pantalla
diferenciable por su material y superficie; en algunos casos si no se especifican bien

los limites se puede presentar discrecion o discontinuidad.

En cuanto a las propiedades ‘del’ objeto, se determinan en la ‘interaccion’ con
algun agente y no solamente tienen sentido agentivo, sino que se les puede dar
sentido agencial*® (Nifio, 2015, p.179). Las relaciones meronimicas son las
relaciones que establece una parte con un todo (como los componentes en un
objeto) y permite diferenciar objetos individuales y complejos, asi como objetos
discontinuos y discretos. Un objeto discontinuo, es decir que no tiene limites claros,

“presenta” cierta continuidad con el objeto del que hace parte®°como en el caso de

49 Por ejemplo, se establecen relaciones como la masa de un cuerpo 0 su peso con respecto a
otro.

50 Como cuando el disefiador proyecta o construye un componente de un artefacto con una
variacion morfolégica continua.
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una figura que aparece como relieve de una superficie; por su parte un objeto
discreto es claramente diferenciable de otro por sus limites, como un sillén es
discreto respecto a su configuracién formal. En el caso del objeto individual se
determina si con respecto a su objetivo principal no esta articulado por partes que a
Su vez sean objetos discretos; se puede afirmar que el panel constituye el objeto
individual —que a su vez es el objeto mas importante para el desarrollo de la agenda—
, Se le da sentido individual por la proyeccién en pantalla y lo que alli ocurre durante
el juego. Un objeto multiple estara compuesto de varios objetos discretos, sin perder
su sentido de unicidad (Nifio, 2015, p.180), es el caso de la orquesta o banda en la
que los objetos discretos son los instrumentos y los masicos que tocan al final de la

experiencia cuando el agente participante ha adivinado el nombre y gana.

Las propiedades reconocibles e identificables del objeto semiético de modo
directo —de las cuales se hizo mencion al inicio del presente analisis— dan lugar a
objetos factibles u objetos que tengan la posibilidad encontrarse o ser encontrados
en nuestra experiencia, incluso si tienen su origen en algo ficticio (en una historia
fantastica). Una caracteristica esencial del objeto factible es que tiene que entrar
en relaciones existenciales causales como accion/reaccién con otros objetos
factibles. Por otra parte, el objeto ficticio realmente queda indeterminado, pues
puede ser potencialmente reconocido pero no completamente identificable, como
en el caso de no poder comprobar y corroborar las caracteristicas fisicas de un
personaje de ficcion. Determinar un objeto de modo indirecto, establece que hay
presentes caracteristicas que se establecen por métodos indirectos como a través
del dibujo técnico de un disefio o un modelo tridimensional a escala; este modo
indirecto también se presenta en el caso de las marcas empresariales y los
conceptos abstractos, ya que se recurre a logos y simbolos para representarlos. De
igual manera, este modo indirecto también permite llegar a conocer caracteristicas
del objeto como sus propiedades y atributos. Esto es importante para el nombre del
producto Pictionary (Ver figura 10) segun las caracteristicas tipograficas como el

uso de las mayusculas, el texto no alineado, el color azul, el borde de las letras, y el
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fondo amarillo con rayas tenues en diagonal, ya que por medio de estos se quiere

comunicar aquello que se logra a través del juego (diversién, agilidad, movimiento).

PICTIONARY

Figura 10. Imagen logo del juego Pictionary. Fuente: https://appadvice.com/post/etermax-

brings-mattels-pictionary-to-ios/746247

Ademas el anuncio, ¢How do you Pictionary? que aparece durante toda la
experiencia en una esquina inferior, conserva dichas caracteristicas de tipografia y
colores. La marca logo de la empresa Mattel Games aparece de una manera sutil
en la caja que sostiene el personaje al inicio de la experiencia, y otros items que
refuerzan el concepto acerca del producto son las camisetas de quienes entregan
los premios que anuncian #GameTime, con estos elementos se puede establecer
que la estrategia de venta para el producto consiste en lograr que el agente
participante y/o espectador asocie la experiencia de juego con conceptos como
diversion, alegria y entretenimiento, ademas de generar una buena disposicion para
la potencial compra del producto. Finalmente, que las propiedades de un objeto se
conviertan en guias para la accion, consiste en que el objeto sea empleado en pro
de ciertas conductas y actividades, por ello “hay una relacion inherente entre la
funcién del objeto semidtico, la meta del acto/accion y la agenda del agente” (Nifio,
2015, p.183).
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2.4.4 Analisis Dimension Significancia

A lo largo del analisis de las dimensiones de Duracién, Interaccion y Activadores

se ha hecho mencién de los parametros que el disefiador debe tener en cuenta en
el proceso de dacion de sentido de los agentes involucrados en la experiencia. En
la dimension de Significancia del disefio de experiencias se busca principalmente
establecer el significado global frente al propdsito de lograr una experiencia
satisfactoria para un cliente por medio del disefio, es decir, se pretende establecer
como las personas que participan en ésta, la evallan de forma satisfactoria y logran
identificar los valores y conceptos que ha propuesto la empresa o compafiia para
sus clientes o usuarios. Otros aspectos que se definen en esta dimensién
corresponden a la identidad del cliente con relacién al valor de marca e incentivar
las emociones asociadas a sentimientos y posibles motivaciones del agente para
involucrarse en la experiencia. EIl precio® o valor, se refiere al intercambio
econémico que el cliente valora y aprecia por el beneficio que obtiene de los
servicios o productos de la marca; y finalmente la funcién, esta ligada a la
percepcion final que obtiene el cliente del producto o servicio. En conjunto, con
estos aspectos se busca que el agente valore la experiencia desde una perspectiva
emocional frente a items semiéticos con los que logra una identificacion segun sus
preferencias personales; asi mismo, se busca motivar al agente en la experiencia y

al final generar asociaciones satisfactorias respecto al producto y la marca.

Lo anterior, revela la importancia de las emociones en el disefio de experiencias
y el papel de la afectividad en el proceso de dacion de sentido. Desde el inicio del
presente analisis se nombré que las reacciones afectivas marcan la manera como
el agente da sentido y desarrolla sus agendas segun el grado de valencia y arousal,
asi como su tono afectivo. La afectividad se relaciona también con las otras

dimensiones de la animacion como la temporalidad, espacialidad, kineto-percepcion

51 El precio que se establece en la dimension de Activadores hace parte de la estrategia de promocion
y venta planeada para la experiencia, que es establecida por la empresa, y es diferente del precio o
valor monetario de la dimension de Significancia, que se refiere a la apreciaciéon hecha por parte del
cliente o agente que por lo general justifica un mayor valor econémico.
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e intersubjetividad; ademas, es esencial para aquello que entra en el foco de
atencion del agente y las dinamicas atencionales; marca la situacionalidad del
agente en cuanto a su engranabilidad y vinculacion frente a aquello que le da
sentido agentivo; de igual manera ocurre con el anidamiento y la forma rutinaria o
habituacién en que se ha significado algo. En la dimensién de Duracion se sefiald
la manera como se marca afectivamente la experiencia de forma positiva o negativa
ante el fendmeno de la sorpresa cuando algo inesperado ocurre segun la dinamica
de retencion y protencion. En la dimensién de Activadores se nombrd que la
dimension afectiva es parte esencial de la constitucion del sentido del espacio en
gue se desenvuelve el cuerpo y sus posibilidades de movimiento, igualmente que la
dindmica atencional estd permanentemente motivada por la saliencia afectiva.
Aunqgue en el video de la experiencia de Mattel, es observable la conducta de los
agentes, su disposicion corporal, expresiones y gestos como indicadores de
emociones positivas, esto no es suficiente para establecer la manera como el
agente (nifo o adulto) evalua al final la experiencia, por lo cual sera necesario —
como ya se ha sefialado previamente— indagar de manera directa a partir de un
cuestionario o breve entrevista su opinién respecto a qué tipo de emocién le generé
la experiencia, cuales conceptos asociaria al nombre del producto y la marca, o si

encuentra algun valor diferencial en la marca.

Para el equipo de disefladores también es necesario tener en cuenta la
construccion del sentido en linea del cual se ha hecho mencion pero no se han
especificado algunas de sus caracteristicas. El sentido se da en el curso de nuestro
pensamiento y accién, se encuentra determinado por las condiciones de
temporalidad ya que la interpretacion depende de la dinamica de retencién y
protencién. En semidtica agentiva el proceso de produccion de sentido en linea
(sentido agentivo) distingue dos dimensiones, la construcciéon e integracion®?,

generando las Redes de Responsividades Activas (RRA), que se refiere a las

52 La distincién entre construcciéon e integracion es solamente metodolégica ya que estas dos
dimensiones son parte de un mismo proceso.
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responsividades actuales con las que un agente responde al dar cumplimiento de
una agenda en curso (Nifio, 2015, p. 575). La construccion se efectia con la
activacion de responsividades disposicional teméaticas cuando el agente actla, la
construccion®? incluye a su vez el reclutamiento/ prominencia y el construal®*. El
reclutamiento se efectiia con relacion a temas segun dinamicas de recuperacion,
elaboracion, andlisis, creacion, sintesis, con distintos niveles de abstraccion vy
concrecion; las responsividades en el reclutamiento pueden presentar diferentes
niveles de prominencia segun la intensidad, la saliencia y la centralidad, (Nifio, 2015,
p. 378). La intensidad es relativa al grado de activacion tematica y varia segun el
grado de afectividad atencional; en la prominencia, la intensidad aparece si por
ejemplo uno de los agentes que recorre el centro comercial esta buscando un regalo
para un nifilo, —que puede ser un juego de mesa-y al ver el anuncio, habra un nivel
alto de activacion frente al producto “juego de mesa”. La saliencia se relaciona con
el nivel de activacion de una cierta responsividad frente a otras (posibles opciones),
en el caso del agente que esté buscando el juego de mesa, la saliencia no sera la
misma si lo que desea encontrar es un “juego de Pictionary” o un “juego de
scrabble”. La centralidad esta relacionada con la facilidad y rapidez con que la
responsividad se activa o se mantiene activa (Nifio, 2015, p. 379); y depende
ademas del grado de atrincheramiento como efecto de la habituacion, continuando
con el “juego de mesa” sera mas rapido para el agente activar una responsividad
frente a un juego conocido que frente a otro poco conocido. Estos tres niveles de
prominencia pueden tener concordancia ya que durante las agendas en curso, una
responsividad mas centralizada, podra ser la mas activa y saliente, lo cual tendra
impacto en aspectos como el rol agentivo y agencial, asi como los estandares y
grados de rigor. lgualmente, estos tres componentes generan una dinamica de la

estructura de la prominencia en la cual los diferentes elementos de la construccion

53 En la construccion se da la conceptualizacién a través de actos comprehensivos, la expresion por
medio de actos comunicativos y la ejecucion con actos kinéticos. (Nifio, 2015, p. 378).

5 En la semiética agentiva se re-elabora el construal de la propuesta de R. Langacker (2008), que
consiste en la capacidad de tomar un mismo contenido y construirlo de diferentes maneras y puntos
de vista (Nifio, 2015, p. 558).
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son mapeados Yy unificados de forma parcial y progresiva. Parcial porque segun el
proceso de construcciéon del conjunto de responsividades, solo algunas de éstas se
actualizan, logrando el mapeo y la unificacion. Progresiva porque mientras
transcurre, la dinamica de retencion y protencion hace que el conjunto de
responsividades protencionales sean activables y el de las retenidas sean activas,
para posteriormente ser “desactivadas” segun las limitaciones de memoria de
trabajo (Nifio, 2015, p. 380-381). El enfoque agentivo sefiala que en esta dinamica
se genera una “topografia dinamica” que se va transformando durante la dacién de
sentido y que puede presentarse cierto grado de fluidez que no necesariamente se
convierte en criterio de correccion del proceso, lo que influye en el desarrollo fluido

de una agenda en curso pero no necesariamente en su desemperfio.

Como segundo parametro de la construccion activa, el agentivismo hace una re-
elaboracion del construal en la que la habilidad para concebir y caracterizar una
misma situacion de diferentes maneras es una habilidad aspectualizadora del
sentido (Nifio, 2015, p. 381). El construal es una capacidad para moldear o dar un
punto de vista a las responsividades activas y activables (reclutamiento) en el
cumplimiento de una agenda. La semidtica agentiva incluye en el construal el nivel
de especificidad (grado de especificidad - vaguedad) y la perspectiva dinamica
(ritmo temporal) de la construccién online/ongoing. En cuanto a la integracion,
corresponde al tratamiento que se le da la construccion en la medida en que se
regula por las modalizaciones del engranamiento, que tiene impacto en el sentido
de realidad, irrealidad, ficcionalidad, etc., que se genera (Nifio, 2015, p. 382);
durante el proceso, la integracién une las variables presentes para la construccion
en linea. En la Figura 11 se sefala el proceso de construccion e integracién del
sentido agentivo. En la experiencia de Mattel, el agente estd engranado kineto-
perceptualmente frente a lo que aparece en la pantalla y se fija en los trazos que va
dibujando el personaje, eso es parte de lo que perceptualmente esta modalizando
como informacion visual, el reclutamiento alli sera relativo a la forma de los trazos

con los cuales el agente estara intentando dar sentido a una figura.
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Parcial

Progresiva

Reclutamiento Intensidad

/prominencia Saliencia

Centralidad

Construal Nivel de especifidad

Redes de i ) Perspectiva dindmica
Responsividades
Activas
(RRA)

Modalizacion Engranamiento

Sentido de Modalizacion
Realidad,
irrealidad, etc.

Figura 11. Proceso de Construccion / Integracién de las Redes de Responsividades Activas.
Adaptado de D. Nifio 2015 p. 388.

Las Redes de Responsividades Activas RRA son producto de la “integracién /
construccion consistente en la adhesion coherente de redes de responsividades
activas al flujo coherente de adherencias previas”. (Nifio, 2015, p. 384). Estasredes
son potencialmente activables o desactivables dependiendo de la plausibilidad de
activacion /activabilidad durante el flujo de la dacion de sentido. En semibtica
agentiva los espacios mentales y el blend>® (espacio mental de integracién, al que
se ha proyectado informacion de otros espacios mentales y presenta una estructura
emergente), se circunscribpen a la forma que toman en las RRA que son

fenoménicamente accesibles. Alli solo lo efectivamente activo constituye un

55 En contraste con la Teoria de Integracion Conceptual (TIC) de Gilles Fauconnier y Mark Turner
(2002) y del Modelo de Aarhus de Per Aage Brandt y Line Brandt (2004), con respecto a los espacios
mentales o paquetes de informacion que se construyen temporalmente en linea y progresivamente
a partir de lo percibido y hablado (en el modelo de Aarhus se tiene en cuenta ademas la duracion
del espacio mental y que sea fenoménicamente accesible).
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espacio mental, es decir, se ajusta a aquello que aparece en la esfera atencional
haciendo parte de un foco temético, ya que el enfoque agentivo distingue entre lo
posible, lo actual y lo potencial, lo cual permite introducir criterios de correccion en
la construccion del sentido y distinguir entre el sentido agentivo y el sentido agencial,
al igual que diferenciar la significacion de la significancia como “la generacion
efectiva de sentido y un sentido posible fundamentado contra el cual el sentido
actual se puede contrastar y evaluar” (Nifio, 2015, p. 385). Es importante decir que
solo algunas de las responsividades de RRA se consideraran “espacios mentales y
blends”, aun cuando las redes de responsividades activas estaran presentes de
manera permanente en la dacion de sentido de un modo més general. En el video
se puede observar que el nifio como agente real establece un blend en el que un
primer espacio mental estaria la “imagen publicitaria” y el “juego Pictionary”; en un
segundo espacio mental apareceria el “personaje en pantalla” y la “video proyeccién
en tiempo real”. De estos dos espacios mentales emerge el tercer espacio mental
(blend) con el “juego de Pictionary con un personaje “como si” fuera un agente real”.
Y con dicho blend se presenta una agenda importante en la experiencia, ya que la
“blendeabilidad” estratégica del juego es aquello que hace atractivo al dispositivo

(panel publicitario).

Anteriormente se nombré que la capacidad del agente para responder ante
cualquier clase de estimulo se denomina responsividad intrinseca potencial, segun
el tipo de agencia (intrinseca, operativa o derivada) se podra diferenciar entre la
capacidad “parcial” y la “general” que permiten la multidimensionalidad experiencial.
La responsividad actual es la que el agente despliega efectivamente y esta
relacionada con la agencia operativa, que a su vez puede llegar a ser exitosa o no.
La responsividad virtual se da a partir de la agencia derivada y es la respuesta que
habria de actualizarse para los diferentes items semioticos (Nifio, 2015, p. 416). La
responsividad virtual s6lo se actualiza cuando un agente despliega su agencia
operativa, asumiendo como agenda en curso el propésito y funcion de dicha

responsividad virtual. Se debe tener presente que la dacion de sentido siempre es
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aspectualizada, es decir, segun el aspecto —principalmente en el sentido
perceptual— experienciable ante los diferentes items semiéticos y que ello permite
al agente “anticipar” una respuesta posible, con respecto a un objetivo (funcion), y
esta respuesta tendra un alcance en relacion con el tratamiento dado al item

semiotico.

El enfoque agentivo sefiala que “la representacionalidad involucra
remisionalidad, aunque no toda remisionalidad se agota en la representacionalidad”
(Nifio, 2015, p. 418).55 Este sefialamiento, revela que este enfoque quiere ir mas
alla y no quedar limitado a la idea de representacion inmediata de un item semiético
por otro, sino que quiere dar cuenta del proceso que se lleva a cabo cuando un
agente reconoce un item e imagina un posible uso para dicho item, lo cual busca
hacer explicito que el uso de una representacion es realizada por un agente segun
su disposicionalidad temética. Lo anterior corresponderia al caso de ver una botella
de agua y que se anticipe la posible accién de sujecion en relacion con el interés
del agente de asir la botella®’, porque el agente puede llegar a imaginar que debe
comprarla, llevar la botella a casa y guardarla en la nevera para que posteriormente
esté fria al momento de tomarla. El agentivismo sefiala que la respuesta posible
ante la presencia del item aspectualizado constaria de responsividades relativas a
dicho item, segun objetivos pre-especificados o emergentes durante el intento de
dar cumplimiento a una agenda en curso (Nifio, 2015, p. 419), como en el caso de
la enaccion directa o inmediata con objetos, en la que su presencia lleva a su
reconocimiento y/o manipulacion; esto con respecto al caso del video de Mattel
puede observarse en la enaccion de un item como el mobiliario de la sala de

descanso con la presencia del sillon que lleva a su reconocimiento y uso “sentarse”

56 Con relacion a la representacionalidad y remisionalidad, se recomienda profundizar al respecto
en el apartado 3.1 del libro Elementos de Semiética Agentiva. (Nifio, 2015).

57 Este es el punto bajo el cual se puede sefialar una critica la teoria de las affordances de Gibson
(1986) que se refiere a aquello que permite la complementariedad de lo animal y el ambiente, alli
afirmaba que los valores y significados de las cosas pueden ser directamente percibidos, es decir
aquello que las superficies y los objetos “ofrecen” o permiten de forma directa al ojo. En realidad no
se trata de lo que los objetos y superficies “ofrezcan”, es aquello que el agente anticipa como posible
accion frente a un item semidtico.
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en la superficie de la base del asiento; o cuando el agente enactua la boquilla del
silbato con papel que se extiende y suena al momento de soplarlo y también cuando
el agente reconoce el panel publicitario, lo rodea y se aproxima a éste. Otro caso
corresponde a las respuestas posibles ante el item semidtico aspectualizado que
tienen como objetivo acceder a un conjunto de respuestas con respecto a un item
“representado” por medio del item aspectualizado, en el que las posibles respuestas
frente a los items aspectualizados podran ser de distinto nivel de importancia. De
regreso al video podemos suponer la presencia de agentes cercanos al lugar central
del desarrollo de la experiencia, en un corredor aledafio o incluso en uno de los
almacenes del centro comercial en el que se escuche la muasica (primera respuesta)
interpretada por la banda (segunda respuesta, primer item representado) y que un
agente probablemente infiera que ocurre una fiesta o celebracién (tercera
respuesta, segundo item representado). Continuando con el ejemplo, parte del éxito
de la experiencia es la novedad del desarrollo del juego a través de la proyeccion
en la pantalla mediante la imagen de video en vivo (item semiético visual complejo)
gque constituye una imagen cuya significancia consiste en la
“constructibilidad/integrabilidad” de las responsividades en relacion con la imagen

“publicidad del juego Pictionary”.

En el proceso de dacion de sentido es importante tener en cuenta la
responsividad general o de remisién que se relaciona con el conjunto de objetivos
a los que apunta una responsividad virtual (es decir, los usos ‘conocidos’), (Nifio,
2015, p. 424), y la responsividad de acceso o “abstraida” que corresponde a la
responsividad con la cual se “accede” a algo mas, por ejemplo, en el momento en
que el agente (nifio) centra su atencion en el esquema o dibujo que el personaje en
pantalla realiza, se puede afirmar que con el dibujo se “dara acceso” a otra
responsividad cuando mediante esta Ultima se podra acceder a su vez a un item
semidtico diferente de aquel que genera la responsividad “abstraida”, como cuando
el nifio adivina bajo cierto orden de relacion las palabras “cactus”, “desert” y

“‘cowboy” (ver figura 12), en la que a pesar de los rapidos cambios atencionales el
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nifio puede dar sentido a las caracteristicas singulares de cada dibujo, y como
sucede en el paso del item que representa al item representado.

Figura 12. Fotograma del video Pictionary Mall Surprise (Mattel Games, 2014), min. 1:21.
Grabado en Sherway Gardens, Toronto, Canada. Captura de pantalla editada. Fuente
https://www.youtube.com/watch?v=M8R03bZ3WoM&list=PL15A08102263A5677&index=4

La responsividad de acceso puede incluir la reaccion e incluso el acoplamiento
corporal al uso del item semiético y tener en cuenta los efectos per-agenciales y dil-
agenciales de uso. En la responsividad general, es posible abstraer
responsividades “parciales” de acceso en relacidn a aspectos relevantes del item
semidtico, y su importancia estara dada por propdésitos y funciones reconocidos. A
esta dinAmica se le denomina funcion de acceso, con la cual es posible comprender

parte del proceso interno en la significancia de uso y la significancia signica.

La responsividad virtual puede ser actualizable en un acto/accién, en un sentido

modal, cuando se trata de una responsividad posible segun la cual un agente
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posible “podria” llevar a cabo, si llega enactuar el item semiético” (Nifio, 2015, p.
425); es la posibilidad de enaccion del item semiético. En el sentido dedntico la
respuesta debe ser adecuada para lograr un objetivo especifico segun el item
semidtico; estos dos sentidos (modal y dedntico) garantizaran que la responsividad
virtual esté legitimamente autorizada. La legitimidad de la responsividad dependera
de aquello que apoya o fundamenta el hecho de que con la responsividad virtual se
puedan obtener los objetivos que se pretenden lograr con esa responsividad (Nifio,
2015, p. 426).

En el proceso son igualmente importantes las relaciones de alcance y cierre, la
relacion de alcance se establece entre una responsividad y el item semiético, en
una eventual actualizacion de la responsividad se genera la expectativa que el item
semidtico “funcione” como se espera cuando se trata de la significancia de uso y
gue cumpla su proposito si se trata de una significancia signica. En la relacién de
cierre se establece la relacion entre responsividad y agenda ya que cuando hay
enaccion se genera la expectativa que la responsividad contribuya al “cierre” o
cumplimiento de la agenda en curso. La relacion de alcance se establece ante la
presencia perceptual de un item semiético como la botella de agua y el modo en
que el agente responda segun la manipulabilidad — asir con los dedos y el cierre de
la palma de la mano—, en cambio la relacion de cierre esta relacionada con que la
botella cumpla su funcién de ser un contenedor de agua. Se pueden presentar fallos
en la fundamentacién cuando las relaciones de alcance y cierre no se logren, ya
gue puede presentarse una relacidon de cierre adecuadamente fundamentada pero
no una relacion de alcance, o darse un doble fallo en la relaciéon de alcance y cierre
que tendra como consecuencia el fallo en el cumplimiento de las agendas en curso;
estos fallos tienen relacion con aquello que en disefio se evalla a través de la

usabilidad.

En la medida en que los agentes incorporan items semiéticos a sus agendas en
curso, éstos pueden llegar a cobrar cierta significancia segun las dinamicas de

realizacion agentiva que se han nombrado a lo largo del presente andlisis. La
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significancia consistira en la responsividad semiética fundamentada, en la cual, hay
una responsividad virtual con respecto a un cierto objetivo, que ademas esta
fundamentada en algo mas que su propia actualizacion y es legitimamente
fundamentada. (Nifio, 2015, p.436). La significancia de uso por su parte,
corresponde al caso en el que hay remisionalidad con una responsividad virtual de
acceso especificable, es decir es la significancia relativa a la posible enaccion de un
item semiotico (Nifio, 2015, p.582). La significancia signica corresponde al caso en
el que hay ademas representacionalidad y remisionalidad, es la significancia relativa
a la posible enaccién de un item semio6tico que pueda entrar en funcién de
representacion, y se considera una forma compleja de significancia de uso (Nifio,
2015, p.582). A diferencia de la significancia, la significacion consiste en la
respuesta actual (real) por parte de un agente real, que como agente puede llegar
a fallar o tener éxito en dicha enaccion segun sea adecuada, correcta, incorrecta,
etc., se trata del sentido dado en la realizacion agentiva a las enacciones llevadas
a cabo independiente de su adecuacién enactiva (Nifio, 2015, p.581). En el disefio
de experiencias confluyen tanto la significancia de uso como la significancia signica
dependiendo del entramado de agendas proyectadas por el grupo de disefiadores
y las posibilidades de enaccion efectiva de los agentes frente a diferentes items

semioticos.

2.4.4.1 Significancia de Uso

En su definicidn, la significancia de uso consiste en una cierta responsividad
virtual de acceso semibtica de uso fundamentada. La responsividad virtual de
acceso, es una responsividad que puede “anticiparse” y también puede “realizarse”
en la enaccién del item semiético, es una respuesta con respecto a una funcién que
es descubierta, asignada o atribuida por un agente; segun la funcidén de acceso es

posible que el item semidtico llegue a “tener” multiples funciones diferentes (Nifio,
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2015, p.439). En la figura 13 se puede ver el esquema® de significancia de uso

propuesta por el agentivismo como una manera breve de ilustrar su dinamica.

+----- o === »>

Significancia de uso [Oi q, ‘{ R (pa) (F )MH

foi / fCi

Oi ftem semidtico (Ontologia Agentiva)
<]V Significancia de uso virtual (descubrir/atribuir/asignar)
Ri Responsividad virtual de acceso
(pa) Pre-aspectualizada
Fi Funcion
foi/fCi  Fundamentacion semidtica ontoldgica

fAi Fundamentacion agencial

e 4 Relacién de alcance

p----- - Relacién de cierre

Figura 13. Esquema Significancia de uso. Basado en D. Nifio 2015 p.444.

Continuando con la exposicién de algunos de los elementos que se ilustran en
el esquema anterior, con respecto a la funcion del item semidtico, en el caso del
silbato de papel, la funcién es producir un silbido por medio del fluido de aire al
soplar, y en particular en este tipo de silbatos para fiesta, se genera la extensiéon
perceptualmente visible del papel enrollado al momento de soplar. Cuando el item
semidtico no funciona como deberia es porque ha ocurrido que la responsividad
virtual no obtiene una relacion de cierre positiva frente a la funcion del item
semiotico, lo que ocurriria con el silbato en tal caso, seria que no sonara y que el
papel no se extendiera cuando un agente sopla la boquilla, en este caso se hablaria

de un fallo en la obtencién de la funcién.

58 Se recomienda la profundizacion con respecto a este esquema de la Significancia de uso en el
libro Elementos de Semidtica Agentiva (Nifio, 2015). p.444-453.
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En la fundamentacion la responsividad virtual del item semidtico tendra un
respaldo o apoyo, y segun relaciones objetivas del item semidtico que respaldan su
funcion se le denomina fundamentacién ontoldgica, es el caso, en que se tiene en
cuenta la resistencia del material, la forma y la estructura, por el ejemplo, en el
acoplamiento entre la base de la boquilla del silbato y la unién con el cilindro de
papel; la fundamentacion también puede ser ontolégica/corporal cuando se
considera la boca como otro item semiotico, en ese caso a través de su morfologia,
la boca del agente se acopla a la boquilla del silbato. En la fundamentacion agencial
el fundamento ontol6gico/corporal cumple cierto papel en la fundamentacién de las
agendas, segun las condiciones de cumplimiento agencial —analizadas previamente
en la dimension de Duracion del disefio de experiencias— para que el agente
actualice la funcion del item semid6tico, debera incorporar a sus agendas en curso
el cumplimiento de dicha funcion (Nifio, 2015, p.441). Cuando se enactuan los items
semioticos, la agencia derivada a una funcién, sea atribuida o asignada, se podra
actualizar a través de la agencia intrinseca y operativa, y habra un cambio desde
una responsividad virtual de acceso a una responsividad actual en curso; el
fundamento agencial consistira entonces en la apropiacion de las funciones de los
items semioticos como parte de las agendas en curso. Lo anterior, dependera del
grado de admisibilidad por parte de los agentes a diferentes items semidticos
dependiendo de los contextos y circunstancias. Respecto a este punto, para el
disefio de experiencias algunas veces se recurre a presentar items semioticos no
esperados por los agentes segun su contexto tipico de uso con el fin de generar
sorpresa en el agente cliente, aunque estaran sujetos al fundamento agencial de la
responsividad de uso que establece la enaccién admisible para el agente segun los
roles agenciales y agentivos dentro de un determinado contexto. Finalmente,
respecto a la fundamentacion de la significancia de uso abarca la fundamentacién
ontolégica y la fundamentacién agencial en conjunto y ofrece una garantia de
adecuacion para la responsividad semiética virtual de acceso en la significancia de
uso (Nifio, 2015, p.443).
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De manera consecutiva a la significancia de uso, aparece la significacion de uso
agentiva que se refiere al intento efectivo de actualizacion de la significancia de uso,
gue ocurre cuando el agente efectivamente incorpora la funcién del item semiotico
a sus agendas en curso y responde al item semiotico de determinada manera. Con
la significacion de uso agencial se hace referencia al evento en que la respuesta
actual actualiza la responsividad virtual de acceso y se obtiene un cumplimiento
exitoso efectivo respecto a la funcién (Nifio, 2015, p.447). En la figura 14 se
observan los dos esquemas correspondientes a la significacion de uso agentiva y

significacion de uso agencial.
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uso agencial

Ne A

(o) item semidtico que se intenta enactuar

< Significancia actualizada (enactiva)
RRA Redes de responsividades activas

(Ri) Responsividad actualizada

A Agenda en curso

(Fi) Funcién
foi/fCi  Fundamentacién semidtica ontoldgica
€= 4 Relacion de alcance (poner a prueba)
f--=-- -+ Relacidn de cierre (poner a prueba)

<+— ] Relacion de alcance exitosa
|—— Relacidn de cierre lograda

Figura 14. Esquema Significacién de uso agentiva y Significacién de uso agencial. Basado
en D. Nifio 2015 p.447- 448.
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Algunos de los elementos que cambian son los marcados con color rojo con el
fin de sefialar que en la significacion se trata de una enaccion efectiva y de la
agencia operativa, con el triangulo rojo hacia la izquierda se indica que la
significancia se actualiza y pasa a ser una significancia enactiva; otro elemento en
el esquema son las redes de responsividades activas RRA de las cuales se hizo
mencion previamente. La letra A indica que se ha logrado incorporar la funcion del
item semidtico a las agendas en curso; y con las flechas punteadas hacia la
izquierda y la derecha se sefiala que las relaciones de alcance y cierre se ponen a
prueba, la diferencia con el esquema de la significacion de uso agencial es
precisamente que en la relacion de alcance es exitosa y la relacion de cierre es
lograda. La capacidad agentiva tiene relacion directa con las formas de
fundamentacion de los items semidticos y los grados de ajuste que se generan por
la apropiacion constante a través de la fluidez experiencial adquirida en la enaccion
con los items semiéticos que son incorporados a determinadas y sucesivas agendas
en curso (Nifio, 2015, p.449). EIl éxito en la significacion de uso ocurre cuando el
agente logra obtener las condiciones de éxito y satisfaccion de su agenda cuando
actualiza la funcion del item semiético, si no se logran dichas condiciones, se habla
de fallos que permiten evaluar el desempefio agentivo, segun los distintos grados y
niveles de precision obtenidos mediante la practica del agente, —lo que se relaciona
con los roles agenciales y agentivos—, frente a los items semiéticos. (Nifio, 2015,
p.448). Ver tabla 1.
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Tabla 1. Fallos en la actualizacion de la Significancia de Uso.

CLASE DE FALLO

EJEMPLO

Fallos de
Responsividad

en la disposicionalidad
tematica

Una persona no sabe que movimiento hacer con una pequefia
palanca cuando se usa un maquina de café.

en la habilidad agentiva

Una persona sabe que la estufa se prende por medio de un botdn
pero no lo puede reconocer.
(Fallo en habilidad agentiva perceptiva).

en la atencién

Alguien esta buscando el recipiente de la sal en el gabinete de la
cocina pero no lo ve porque hay varios recipientes iguales.

Fallos de
Fundamentacion
Ontologica

ya no rige
(item O y/o cuerpo)

La fundamentacidn rige de modo diferente, cuando para expandir la
punta de un boligrafo, en lugar de oprimirse el boton (funcién
retractil) debe girarse una parte de cuerpo del boligrafo.

atipicidad
(item O y/o cuerpo)

El caso del oso de peluche gigante que supera el tamario de una
personay es demasiado grande para que una sola persona lo cargue.

Fallos de
Fundamentacion
Agencial

desacierto en la
atribucion de funcidon

Ante un item que se piensa que es una caja para el jabon de bafio y
resulta ser un pastillero para las medicinas. (Esto puede ocurrir con
un gadget).

desacierto por conflicto
con otras agendas

Al abrir un paquete de papas en medio de un momento de silencio
en un evento religioso.

inadmisibilidad
Agencial (axiolégica)

Dar un juego de bisturi y cuchillas a un pequefio nifio para hacer
manualidades.

Nota: Adaptado de “Elementos de Semidtica Agentiva”, por D. Nifio, 2015, p.450.

En la anterior tabla segun la clase de Fallos de Responsividad en la

disposicionalidad tematica, en la habilidad agentiva, y en la atencién, son fallos

concernientes al disefio, ya que puede estar mal disefiada la palanca de la maquina

de café, o los botones de la estufa no tienen una correlacion clara con los fogones,

0 que por la falta de organizacion e incluso mal disefio de los recipientes. Los Fallos

de Fundamentacién Ontoldgica, pueden presentarse porque la fundamentacion ya

no rige por un cambio o un redisefio de la forma para cumplir con la funcién. La

atipicidad puede depender de aspectos del disefio como el tamafio. En cuanto a los

Fallos de Fundamentacion Agencial, el desacierto en la atribucién de funcién en

gran parte es por el disefo, pero en el caso del desacierto por conflicto con otras
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agendas pude darse el caso del disefio de un objeto (una broma) puesta en una
situaciéon en la que no se espera, en este caso es un fallo opcional al disefio. La
inadmisibilidad agencial axiolégica es opcional al disefio aunque puede darse el

caso del agente para quien se disefia se ponga en riesgo su seguridad.

También es posible que se presenten fallos en el establecimiento de la
significancia cuando a pesar que el agente actualice correctamente la significancia
de uso, puede ser que la actualizacion de la responsividad no dé cumplimiento a la
funcion y en este caso, haya un tipo de fallo a causa de la asignacion, como cuando
un artefacto esta mal disefiado o presenta problemas en su configuracion por algun
tipo de error en su fabricacion. Es necesario resaltar que para que se puedan llevar
a cabo las funciones “de” los items semi6ticos, se den las condiciones de usabilidad
gue en conjunto corresponden a las condiciones de uso y las condiciones de
funcionamiento, por una parte las condiciones de uso corresponden a las cosas que
se tienen que dar para que se “realicen” las funciones “de” los distintos items
semiodticos (Nifio, 2015, p.452). Y las condiciones de funcionamiento son en
conjunto las cosas que permiten en la situacion/mundo que un agente puede
establecer las condiciones de logro y éxito. En el caso del video que se ha venido
analizando, para que los agentes puedan enactuar adecuadamente la pantalla del
panel publicitario es necesario que la pantalla cumpla con las condiciones de
funcionamiento como tener un adecuado flujo de electricidad, que los componentes
internos estén en buen estado y generen la proyeccién de la imagen, y a su vez que
la cAmara de video con la que se esta grabando y transmitiendo la imagen también
cumpla con sus propias condiciones de funcionamiento y de uso, ademas habra un
agente que en algiin momento instale la cAmara, la manipule mediante un botén de
encendido, enfoque manualmente el lente, etc. Las adecuadas condiciones de uso
se relacionan con la responsividad virtual de acceso y las condiciones de
funcionamiento con la fundamentacién ontoldgica de la significancia de uso (Nifio,
2015, p.452-453).
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2.4.4.2 Significancia signica

La significancia signica consiste en una cierta responsividad virtual de signidad
fundamentada. Esta significancia incorporay asocia por lo menos dos significancias
diferentes y por esta razén se presenta un ensamblaje de significancias, en la cual
una primera significancia estara vinculada al item que representa y una segunda al
item representado (Nifio, 2015, p. 453). La significancia relativa al item semiético
con el que se representa se denomina significancia de acceso y la significancia
relativa al item semiético representado se denomina significancia representacional
(Nifio, 2015, p. 456). En términos generales, se trata de usar un item semidtico
como “signo” de algo mas, y también es posible que las significancias ensambladas
se aniden generando signos de signos. El ensamblaje consiste en la asociacion de
las responsividades de la significancia signica generada por la fundamentacion de
dicha significancia, se presentan ensamblajes simples o de “un solo signo” y

ensamblajes complejos (Nifio, 2015, p. 560).

Con la primera responsividad virtual de acceso se encuentra una respuesta
“posible” en una eventual enaccion de un signo en relacion con el item que
“representa”, es decir con respecto a un proposito y con dicho propdsito “del” signo
se tendra acceso a la segunda responsividad, que sera la responsividad virtual de
acceso al item “representado”. Estas responsividades podran identificarse como
actos/acciones posibles que se suponen legitimadas para que un agente idealizado
las realice ante la presencia del item semiético (signo) en funcion de representacion
y que simule imaginativamente algunas de las responsividades con relacién al item

representado dando lugar a la modalizacion del sentido.

La fundamentacion de la significancia signica se divide en tres niveles ya que
requiere de la fundamentacién agencial, ontologica y representacional. Con la
fundamentacion agencial se ofrecen las condiciones para que el “signo (item
semiotico) funcione”, teniendo en cuenta que se aprende a usar esta clase de items
semidticos o sus aspectos en funcion de representacion; esta fundamentacion se

trata como si fuera una fundamentacion de significancia de uso con la posible
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incorporacion a las agendas en curso de los propdsitos del signo para el item que
representa, y también de la incorporacion a las agendas en curso de las funciones
del item representado (Nifio, 2015, p. 457). Con la fundamentacion ontolégica se
necesita que el signo y el item representado tengan ciertas propiedades que
permitan la enactuabilidad, esta fundamentacién también se trata como en la
significancia de uso. La fundamentacion representacional surge en la relacion entre
dos items semidticos segun la cual uno puede usarse como signo de otro; esta
relacion puede ser de tres clases: formal, de accidn/reaccién y habitual, lo que da
lugar a los signos iconicos, indexicales y simbolicos (Nifio, 2015, p. 565). Esta
fundamentacion requiere que se den algunas relaciones entre los items semidéticos
involucrados en la representacion y por ello no es suficiente solo con la
fundamentacion agencial y ontoldgica, el fundamento puede depender de factores
externos al agente como un punto de anclaje objetivo y a partir de alli pueden
establecerse las clases de relaciones nombradas. En la figura 15 se presenta el
esquema de significancia signica propuesta por el agentivismo de manera breve

para ilustrar su dinamica.
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Significancia signica [O. : ’ S 4R, (P.)... | ‘ {Ri“}a) (Fi )m.‘ }}mi/m ]

Il (Significancia de uso)

O item semidtico (o de rasgo representable) Fundamentacion ontolégica

Relacién de “valer por” o “estar por”. Barra de acceso (ensamble)

Significancia que da lugar a (primera responsividad virtual R Responsividad virtual de acceso
de acceso) .
_ (pa) Pre-aspectualizada
Significancia que da lugar a (segunda responsividad virtual F Funcisn
de acceso) i
; Eidareniatss - Fundamentacion agencial (significancia

representacional)

i Fundamentacién de la relacién de “representacion”. o o .
B Fundamentacion de la responsividad del item

Signo (item semiético, rasgo o conjunto de items) foi /1 representado O

Significancia virtual general (descubrir/atribuir) i Responsividades ensambladas (fundamentadas)
Responsividad virtual de acceso Relacién de alcance frente a

Pre-aspectualizada Relacion de cierre con respecto a F

Proposito i | Relacién de alcance frente a O

Fundamentacion agencial (primera significancia de acceso) ik s Relacién de cierre con respecto a F

Figura 15. Esquema Significancia Signica. Basado en D. Nifio 2015 p.461.

En el esquema de la significancia signica se puede observar que aparece la
significancia de uso (color azul) y la significancia de acceso (color naranja) en un
proceso de ensamblaje (color verde) de acuerdo con las convenciones establecidas.
Segun el esquema es importante tener en cuenta la dinamica de la responsividad
virtual de acceso R, segun la significancia que da lugar a la primera responsividad
virtual (1), y la atribucion o descubrimiento de la significancia virtual general frente
al signo S, sea éste un item, rasgo o conjunto de items en la que S estara a su vez
en relacion de “estar por’ o “valer por” frente al item semidtico de rasgo
representable O. La barra de acceso es una especie de articulacion que permite el
ensamble de las dos significancias —de uso y de acceso—, y el ensamble esta
basado en la fundamentacion representacional. Para cada significancia se

establece la relacion de alcance y cierre, con las flechas punteadas de color naranja,
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que constituye la eventual actualizacion de la primera responsividad virtual de
acceso en relacion de alcance frente a S (signo o conglomerado signico) y la
relacion de cierre con respecto a P (propdésito); con las flechas punteadas de color
azul, la significancia de uso que establece la relacion de alcance frente a O (item

semiotico representado) y la relacion de cierre con respecto a F (funcién).

El agentivismo hace la distincidon entre la significancia signica y significacion
signica agentiva y agencial. En una primera instancia, el caso del anuncio
publicitario de Pictionary, la imagen “tiene” una significancia signica relativa a los
agentes (clientes) que consiste en que estos tendran que detenerse para observar
el anuncio publicitario y entenderlo. La significacion signica agentiva se evidencia
cuando el agente que efectivamente va caminando por el corredor del centro
comercial ve el anuncio e incorpora en su agenda el propdésito de acercarse a verlo
y realiza acciones como caminar hasta frente al panel y detenerse a mirar el
anuncio, lo que al final se convierte en la significacion signica agencial, si el agente
tiene éxito al dar sentido como se espera. En una segunda instancia, la significancia
signica consistira en que el agente reconoceria e identificaria el cartel que el
personaje sostiene con la invitacion a jugar “; Wanna Play?, a continuacion, que el
agente aceptase la invitacion a jugar y que posteriormente llevase a cabo el juego.
Una tercera instancia de la significancia signica es que mediante un dibujo

esquematico el agente adivinase una cierta palabra.

En la figura 16 se enuncian los esquemas de significaciébn signica agentiva y

agencial
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L e J === ¥ L
Slgnlflcauo.n signica [Oi v S 4. RRA R1 i‘iAc 1)) [% ‘ |r {RRA(Ri)(Ac(Fi))}:|f0i/f(i El/i
agentiva - 2 ! foass %
R e e T e 4p-----=-- >
-
Vs
Significacion signica ov l - (A ‘ L {RRA
. : | S | RRA ;, | i i) (Aciei) i/fCi |E1/i
agencial ‘ i <. R1) \Pe(P1)] | r (Ri) fOi / fCi €1/
<+ | b———
1
O‘[ ftem semictico (o rasgo) : P1 Proposito (incorporado a agendas en curso)
& . X | Fundamentacién ontolégica
OI [tem semidtico (o rasgo) activo i
\ 4 Empleo efectivo de S : ||= Activacién barra de acceso (ensamble)
Significancia que da lugar a (primera responsividad virtual ! < fiociz i
de acceso) : (Ri) Actualizacion de responsividad R
i Significancia que da lugar a (segunda responsividad virtual I (Fi) Funcion
de acceso) |
5 B - . ! foi / fCi Fundamentacion de la responsividad del item
! Fundamentacién de la relacién de “representacion”. 1 - - representado O
1
Signo (ftem semiético, rasgo o conjunto de items) que se esta 1 E1/i EhsamblEicactuslizEado 6 Setive
enactuando ! )
4 2 Significancia de 5 (se actualiza y es enactiva) : *«----- | Relacién de alcance frente a responsividades
| (efectivamente a prueba)
RRA Redes de responsividades activas 1 Erssss o Relacion de cierre frente a responsividades
I (poner a prueba)
- 1
i Responsividad de acceso 1 ] Relacion de alcance exitosa (haber pasado la prueba)
c Agenda en curso Relacion de cierre exitosa
A y | RN

Figura 16. Esquema Significacidn signica agentiva y Significacion signica agencial.
Basado en D. Nifio 2015 p.464- 465.

En los esquemas de la significacion signica agentiva y agencial se resaltan en
color rojo los elementos que evidencian la enaccion, y por tanto, el surgimiento de
las responsividades activas de la agencia operativa, dando lugar a las redes de
responsividades activas RRA, (que incluyen la primera responsividad virtual de
acceso (1) y la segunda responsividad virtual de acceso (i), también la significancia
de S se actualiza y es enactiva («); cuando se logra un empleo efectivo de S, (V)
es posible que se obtenga O, aqui es importante tener en cuenta que en la
significacion signica agencial el item semiotico O se ha obtenido efectivamente,
mientras que en la significancia signica agentiva, se esta en ‘busqueda’ de O. Se
da la activacion de la barra de acceso con color rojo que indica la activaciéon de las
responsividades y de las agendas en curso A, la activacion es posible por el

ensamblaje actualizado y activo E. Con las flechas rojas punteadas en la
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significacidn signica agentiva se ponen a prueba las relaciones de alcance y cierre
frente a las responsividades de acceso y representacional, mientras que en la
significacion signica agencial las flechas rojas indican que estas relaciones de
alcance y cierre han sido exitosas. Es decir, en este caso, las relaciones de alcance
y de cierre exitosas muestran el éxito en el uso e interpretacion de signos. Al igual
que en la significancia de uso, es posible que se den fallos en la actualizacion, en
la significancia signica también se pueden presentar fallos en la responsividad, en
la fundamentacion ontoldgica y agencial, y ademas fallos en la fundamentacion

representacional que se especifican en la Tabla 2.

Igualmente, es posible que se presenten al mismo tiempo varios de estos fallos
en la actualizacion de la significancia signica, y también es posible el caso de fallos
en el establecimiento de la significancia, ya sea en la asignacion (distribucién,
produccion, reproduccion) de significancia (Nifio, 2015, p.475), por ejemplo, en la
instalacion de un sistema de sefalizacion que es mal ubicado dentro de un edificio
de oficinas, lo que estaria relacionado con un fallo en el establecimiento del
fundamento ontologico. Para el caso de la significancia signica se pueden
determinar algunas condiciones para el empleo de los items semiéticos y que éstos
puedan cumplir la funcién de signo cuyo objetivo sera el propésito. Es asi, que para
gue se cumplan las condiciones de obtencion deberan darse en conjunto las
condiciones de solucion y de consecucion, en las condiciones de solucion se tienen
en cuenta aquellas cosas que deben darse en la situacibn/mundo para que se
“realicen” los propdsitos “de” los signos; las condiciones de consecucion son el
conjunto de cosas que tienen que darse para que el agente pueda establecer las
condiciones de logro que permite las condiciones de solucion de los items (signos)
(Nifio, 2015, p.476). Ademas de las condiciones para la significancia de uso que se
nombraron previamente, para las condiciones de significancia se tendra en cuenta
gue el anuncio publicitario de Pictionary, sea visualmente perceptible cuando el
panel esté encendido y que efectivamente los agentes lo observen y se acerquen o

se detengan a observarlo.
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Tabla 2. Fallos en la actualizacion de la Significancia Signica.

CLASE DE FALLO

EJEMPLO

Fallos en la
Responsividad

en la pericia
disposicionalidad-tematica
(para R1y/oRj)

Cuando una persona entra a un edificio y observa el aviso de
sefalizacion “Via de evacuacion” pero hay acceso a una escalera o
rampa que “efectivamente sea la via de evacuacion”.

en la habilidad agentiva
(paraR1y/oRi)

Una persona puede tener un problema de visién vy al observar la
etiqueta del precio de un producto, no puede leer bien los nimeros
y por lo tanto no puede saber el precio del producto..

en la atencion (paraR; y
ocasionalmente para R;)

Una persona que esta en frente del estante de detergentes, pero
no ve el producto que esta buscando porque hay muchos productos
con empaques similares.

Fallos en la
Fundamentacion

yanorige (paraRqy/oRj)

El marcador digital de temperatura del calentador de agua, marca una
temperatura mas baja de la que realmente “tiene” el agua. (Marca
20 grados y en realidad esta en 40 grados).

Ontologica

atipicidad (para Ry y/o Rj)

Al encontrar frente a la puerta del bafio un pictograma de mujeres
/ hombres (mixto) y que el agente crea que no pueda entrar por
que no es solo de hombres y/o mujeres.

imposibilidad de obtencidn
(para Sy/o O)

En un redisefio de un logo de una marca reconocida, se cambia en
exceso su configuracion formal y los clientes del producto ya no
pueden reconocerlo y por lo tanto no pueden identificarlo.

Fallos en la
Fundamentacion
Agencial

desacierto en atribucién
de funcidn o propdsito

Cuando un agente ve el cabello y el peinado de una persona y piensa
que es real, pero que luego descubre que en realidad es una peluca.

desacierto por conflicto
con otras agendas

Una persona con una determinada creencia religiosa piensa que una
figura oscura con cachos es una referencia a algo negativo.

inadmisibilidad agencial
(axioldgica)

Una madre interesada en entretener a su nifio pequefio y sus
amigos en una tarde de sabado, coloca una pelicula de comedia
(Ted, 2012) que es en realidad para un publico mayor de 18 afios.

Fallos en la
Fundamentacion
Respresentacional

la relacién de O/S es actual,
pero falible

Cuando al llegar a casa huele a una bebida de chocolate y se piensa
que hay chocolate caliente para tomar, pero se descubre que el olor
proviene de una casa vecina.

La relacion de O/S es actual,
pero fortuita

Un sensor de un lavamanos de un bafio se activa sin que una persona
haga un movimiento cerca, un agente que se encuentra alli dice que
el sensor se “activo solo” cuando en realidad esta dafiado.

La relacion de O/S ya
no es actual

Un reloj de pared se cambia del lugar donde estaba colgado y el
agente quien estaba acostumbrado a ver la hora en ese reloj mira
la pared pero ya no encuentra el reloj y pro lo tanto no puede ver
la hora.

Nota: Adaptado de “Elementos de Semidtica Agentiva”, por D. Nifio, 2015, p.472.
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En caso de que haya muchos signos simultaneamente (que es lo usual), el
enfoque agentivo acufia la categoria significancia articulada. Esta se constituye
mediante la dinamica del ensamblaje de varias significancias de uso (Nifio, 2015,
p.483), lo cual implica una especie de “suma” de responsividades que a su vez
presentan dinamicas de superposiciones y yuxtaposiciones, en la cual también es

posible obtener un “resultado” globalizante en la dacion de sentido.

En el caso de la experiencia de Mattel, el juego resulta ser la agenda central a
desarrollar, segun se nombré previamente la significancia signica se ha creado para
que un agente (idealizado) —un agente cliente, adulto o nifio— durante el juego,
descubra una palabra a través de un dibujo o serie de dibujos esquematicos, si el
agente adivina la palabra en un tiempo determinado (medido por cronémetro), el
agente ganard el juego, y ganar el juego puede llegar a ser parte del objetivo. Ahora
bien, cuando el agente (nifo) real esta frente al panel publicitario —y previamente ha
aceptado la invitacién a jugar— y actualiza la significancia del juego (esto es, como
significacién), es el momento en que el personaje en pantalla comienza a dibujar,
mediante una serie de trazos esquematicos que permiten el acceso a un contenido
(palabra). En un primer momento el nifio ve el primer esquema a lo que responde
pronunciando la palabra “cactus”, mientras observa la secuencia de dibujos,
pronuncia la palabra “desert”, posteriormente pronuncia “cowboy”, siendo esta

ltima palabra con la que gana el juego.

En este caso, cada dibujo esquematico vale por el “signo” que permite el acceso
a la palabra (contenido), el niilo como agente real durante el proceso va evaluando
varias opciones que pueden corresponder a una forma “representada”, (buscando
un parecido 0 una correspondencia con), ya que ante una imagen y dependiendo
su grado de resolucion se podra dar sentido de realidad o irrealidad dado a cierto
item semiodtico, que también depende del nivel de detalle y cuando es poco definido
como el dibujo esquematico, el agente nifio recurre a lo que ha adquirido segun su
conocimiento cotidiano, evaluando rapidamente las condiciones de admisibilidad de

las relaciones en las que entran los items semiéticos.
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La significacion signica agentiva (ver figura 6), pone en juego las
responsividades activas de la agencia operativa, el item semiético O; (la palabra) a
la que se “apunta” mediante el uso de S (el dibujo esquematico) que hace las veces
de “signo”, se esta enactuando y se emplea efectivamente como un representacion
de Oi mediante (¥). Con () se indica que la significancia de S se actualiza y pasa
a ser enactiva, es el paso de S (significancia signica) a S (significacion signica).
Las redes de responsividades activas RRA, incluyen la actualizacion de la primera
responsividad de acceso en relacion a S e implica también R. Con P (propésito) de
S, seincorpora a la agenda en curso A “adivinar la palabra” y esto pone a prueba
la fundamentacion agencial de S; mediante la barra de ensamble |- se indica que
se pasa a la activacion de responsividades (R1 y Ri) y finalmente se ponen a prueba
las relaciones de alcance y cierre. Como se dijo anteriormente, la significacién
signica agentiva se evidencia cuando el agente nifio efectivamente pronuncia las
diferentes palabras segun el esquema dibujado. En cuanto a la significacion signica
agencial, se da cuando las relaciones de obtencion de acceso y representacional
han pasado la prueba con la que se da cumplimiento al propésito P y la funcion F
(que hacen parte de las agendas en curso) finalmente cuando se obtienen
positivamente los items Sy O las relaciones de alcance son exitosas, y se evidencia
cuando el nifio (agente real), efectivamente ha pronunciado la palabra correcta.

*k%k

Finalmente y para concluir de manera preliminar este capitulo, mediante la
recopilacion inicial de los estudios semiéticos aplicados en disefio y la introduccion
al enfoque de la semidtica agentiva, se buscaba dar un acercamiento general a esta
propuesta y comprender que la significacion es una actividad que surge en la
relacion agente-agenda, ademas del papel que tienen las condiciones de la agencia

en el proceso de dacién de sentido.

A partir de las condiciones de la agencia y los parametros generales de
Animacion, Situacionalidad y Atencion, es posible comprender los procesos de
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construccion de sentido y el punto inicial del analisis al establecer los contextos y
circunstancias determinados por un lugar o espacio fisico que facilite al equipo de
disefiadores acotar los posibles limites para la observacion y el estudio de una
determinada experiencia. Con el analisis de las dimensiones de Duracion,

Interaccion, Activadores y Significancia, bajo el enfoque agentivo se profundizé en

los conceptos que facilitan al disefiador comprender las condiciones de significancia
y las dindmicas generadas para que el disefio de una experiencia logre un balance
satisfactorio para un agente cliente. Con este segundo analisis de las dimensiones
se buscaba encontrar puntos de contraste ante lo que normalmente se podia
establecer con el modelo de observacion basico de Shedroff, y la manera en que
una teoria semidtica le permite al disefiador ahondar en diversos aspectos de las

experiencias a disefar.

En la dimension de Duracion se enfatiz6 en comprender como es el proceso de
dacion de sentido de la temporalidad; asi mismo la experiencia de la durabilidad de
los eventos y su estrecha relacion con la atencion y el desarrollo de las acciones.
Esto es util para el disefiador, quien al comprender la estructura de los eventos y la
ocurrencia de los episodios puede determinar unos “limites” para la experiencia que
va a proyectar y entender la dinamica de anidamiento situacional en la que se ven
inmersos los agentes (clientes o usuarios). Al establecer las motivaciones
agenciales cognoscitivas se puede generar la conexion entre la temporalidad y el
desarrollo de las agendas como potencial recurso para la proyeccién de
experiencias en disefio. La planificacion de una experiencia exige un desarrollo
detallado de las agendas y lo necesario para garantizar que las condiciones del
cumplimiento agencial se den efectivamente durante la experiencia, conociendo de
antemano los factores que delimitan un marco temporal pertinente para el desarrollo

de las agendas.

En el analisis de la dimensidon de Interaccion se hicieron algunas aclaraciones
respecto a la escala de niveles de actividad propuesta por Shedroff en su modelo

de observacion, al igual que la nocién de interaccion desde el agentivismo vy la
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dinamica de la enaccion. Ademas se hizo énfasis en la base kineto-perceptual para
el desarrollo de las acciones y su impacto en el sentido de la agencia. Se destaco
la manera como la intersubjetividad permite el logro de la atencién conjunta y las
agendas conjuntas para el desarrollo de la experiencia. Se hizo énfasis en las
condiciones de realizacidbn agentiva que estan centradas en el agente y el
despliegue de sus capacidades como la pericia disposicional tematica, la habilidad
agentiva y de responsividades. Esto le permite al equipo de disefiadores especificar
las capacidades de los agentes y posibles acciones a desarrollar por quienes
participen en la experiencia. En este apartado se resalta la dinamica de los
actos/acciones y sus dimensiones, ya que el conjunto de acciones en la realizacién
agentiva facilita los disefiadores acotar de una manera especifica el desarrollo de

las agendas y subagendas en el disefio de experiencias.

A través del analisis de los Activadores se logré establecer que en el disefio, mas
gue establecer un listado extenso de items semiéticos a incluir en el desarrollo de
la experiencia, el agente reconoce e identifica propiedades de los items semidticos
de un modo directo e indirecto, en el que se hace la diferencia entre aspectos (como
lo multimodal e intermodal) que permite generar una jerarquia de elementos y
relaciones pertinentes para cada experiencia a desarrollar. Igualmente, conocer la
dindmica del sentido de espacialidad y la dinamica atencional facilita al equipo
disefiador, proyectar los elementos que logran captar la atencién de los agentes
participantes. El reconocimiento e identificacion de las propiedades de los objetos
semiobticos permite establecer los items semiéticos que se convierten en puntos de
contacto con los agentes. Comprender la dimension de activadores bajo los
pardmetros que propone el enfoque agentivo, permite al disefiador establecer
“ciertos tipos” de experiencia, segun los propdsitos y lugares donde se vaya a

desarrollar teniendo en cuenta los items y objetos semioticos a proyectar.

Finalmente, en la dimension de Significancia en el disefio de experiencias se

define el significado global y de balance satisfactorio para un agente (cliente), para
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esta dimensién es importante la afectividad y su estrecha relacién con las otras
dimensiones. Desde la semiotica agentiva se explica detalladamente el proceso de
significacién, con lo cual se busca comprender que dada la complejidad del disefio
de experiencias, en la planeacién estratégica de ésta, se presentan la significancia
de uso y la significancia signica, debido a la disposicidon conjunta de artefactos u
objetos de disefio asi como de imagenes y signos visuales. En este apartado se
explica la construccion del sentido en linea o sentido agentivo y sus dimensiones de
construccion e integracion, dando origen a las Redes de Responsividades Activas
RRA, que son un elemento fundamental tanto en la significacién de uso (agentiva y
agencial) como en la significacion signica (agentiva y agencial). En el andlisis
también se especifican las distintas responsividades (virtual, general y de acceso),
asi como las relaciones de alcance y cierre. Se nombran los posibles fallos que se
pueden presentar en la actualizacion de la significancia de uso y en la significancia
signica segun los fallos de responsividad y de la fundamentacién (ontoldgica,

agencial, representacional).

Con la significancia de uso, el disefiador puede determinar las funciones de los
items semidticos y en especial objetos de disefio, que los diferentes agentes deben
incorporar a sus agendas. Mediante los esquemas propuestos por el agentivismo
acerca de la significancia de uso, la significacion de uso agentiva y la significacion
de uso agencial, en una etapa de observacién, el disefiador podra “visualizar” el
proceso de la significancia de uso que ha sido programada para un agente
(idealizado) en un disefio de experiencia, y segun la significacion de uso, lo que
efectivamente el agente real hace y la medida en que da cumplimiento a las
agendas proyectadas. La dindmica respecto a la significancia signica es similar,
aunque de acuerdo a su mayor grado de complejidad, ya que esta significancia
incorpora y asocia por lo general dos o mas significancias diferentes y se presenta
el ensamblaje de significancias, en la cual una primera significancia estara vinculada
al item que representa y una segunda al item representado. En una observacion

realizada por el disefiador es importante establecer aquello que los agentes (reales)
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durante el desarrollo de la experiencia efectivamente hacen pues esto constituye la

“evidencia” que las agendas proyectadas se cumplan o no.
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3 OBSERVACION EN EL PROCESO DE DISENO

Anteriormente se nombré que las dimensiones del disefio de experiencias hacian
parte de un modelo de observacion para la deteccion de oportunidades propuesto
por N. Shedroff (2008), que constituia una herramienta metodoldgica para el equipo
de disefiadores con la que se pretendia obtener pardmetros de proyeccion. A través
del modelo se pretendia dar una herramienta de solucion a problemas practicos que
el disefador enfrenta durante la etapa inicial de investigacion en el proceso de
disefio y al hacer un breve analisis preliminar se encontré6 que algunas de las
definiciones planteadas en las dimensiones no eran del todo especificas, y ello a su
vez genero una serie de cuestionamientos alrededor de la realizacion efectiva de

actividades durante una experiencia por parte de los clientes o usuarios.

De manera breve, es preciso recordar que la metodologia de investigacién para
la creacién en disefio se ha ampliado en los Ultimos afios y se distancia de la
tradicional revision y analisis de la evolucién histérica de los artefactos. Como lo
seflalaba Lunenfeld (2003) se pueden diferenciar tres modos claves de
investigacion “research into design, research through design and research for
design” (p.11). En esta diferenciacion el primer modo, research into design, se
enfoca en los estudios de la estética de la forma y el estilo en disefio. El segundo
modo, research through design, esta basado en proyectos e incluye la investigacion
de materiales y desarrollo, cuyo resultado son las clasificaciones de cualidades y
atributos atribuidos a las superficies de los materiales (rugoso/ liso, frio/calido,
opaco/brillante) y son utilizados como herramienta de conceptualizacion en el
proceso de disefio. El tercer modo, research for design, tiene como propésito crear
objetos y sistemas que muestren los resultados de la investigacion y prueben su
valor de una manera mas completa ya que por lo general estan basados en el
estudio de las actividades del usuario. Los dos primeros modos de investigacion
permiten generar conceptualizaciones basadas en la semantica de la forma y los

sistemas de signos, el tercer modo es el mas dificil de caracterizar segun Lunenfeld
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porque se centra en las acciones de las personas. El disefio de experiencias estaria
enmarcado en este Ultimo modo de investigacién, ya que trata de demostrar cémo
pueden establecerse los elementos que contribuyen a obtener experiencias de valor
(satisfactorias y significativas) que pueden llegar a disefiarse en la medida que se
enmarcan en un contexto especifico en el cual se designan una serie de actividades

mediadas por imagenes, productos y espacios.

En los diferentes campos del disefio —especialmente desde la década de 1990—
fue evidente que las grandes innovaciones provenian de la investigacion vy
desarrollo centrados en las necesidades del cliente o consumidor, por lo cual fue
necesario un conocimiento mas profundo acerca de las experiencias de los
usuarios (Press, M & Cooper, R. 2009). Esto permiti6 ampliar las metodologias
proyectivas en disefio mediante técnicas de investigacion cualitativas tales como la
observacion directa, entrevistas, preferencias de uso, etc., que le permitieron al
disefiador tener una perspectiva mas acorde con las necesidades y preferencias
del cliente a la hora de proyectar sus disefios. Shedroof (2003) sefialaba que el
amplio territorio del disefio de experiencias demandaba métodos practicos para los
disefiadores que fueran mas alla de medir la facilidad de uso de un producto y que
fueran particularmente Utiles para ser aplicados en las etapas conceptuales del
proceso de disefio. Estos métodos ayudarian a los disefiadores a comprender los
usuario o clientes y sus interacciones, si querian ofrecer un disefio que fuera no solo
necesario, sino deseable y satisfactorio. Uno de los métodos mas Utiles era la
taxonomia derivada de la observacién como una via que permitia descubrir usos
para el andlisis sistematico de situaciones y oportunidades (Shedroff, 2003); con la
cual era posible obtener no solo pardmetros para la conceptualizacion, sino

elementos de revision para las otras etapas del proceso de disefio.

A continuacion en la figura 17 se presenta un esquema del proceso de disefio
gue muestra de manera general diferentes etapas de (1) Investigacion, que incluye
las metodologias cuantitativas y cualitativas entre las cuales se destacan la

observacion y el desarrollo de entrevistas; (2) el Disefio y Proyeccion, donde se
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evidencia a través de bocetos, dibujos, modelos y la construccion de escenarios la
experiencia que se va a desarrollar; (3) la Evaluaciéon, que permite poner a prueba
prototipos, es la etapa donde se generan pruebas de usabilidad con los clientes o
usuarios (agentes reales), en esta fase es importante recordar lo sefialado
anteriormente en la significancia de uso y la significancia signica con respecto a los
fallos en la actualizacion de la significancia. Finalmente el (4) Lanzamiento y
Desarrollo, que corresponde al lanzamiento de productos, la oferta del servicio, la
puesta en marcha de la estrategia de produccion y ventas, lo que en conjunto
determina el desarrollo de la experiencia. En el esquema del proceso, los circulos
demuestran el caracter ciclico de cada una de las etapas del proceso de disefio, la
constante retroalimentacion (evidenciada por las zonas de interseccién) y una curva

ascendente (azul) que va desde un punto de inicio hasta el reinicio del proceso.
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Figura 17. Esquema del proceso de disefio. Adaptado de Rodgers & Milton, (2013) p. 15.

3.1 PROPUESTA DE OBSERVACION CON ENFOQUE AGENTIVO

<

A partir del andlisis de las dimensiones con enfoque agentivo, se propone un

instrumento de observacion de las condiciones de significancia en el disefio de

experiencias (Anexo D) en el que se proponen cinco factores generales de
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observacion, (1) especificaciones de entrada, en el que se pretende acotar los
elementos iniciales para la observacion de la experiencia; (2) delimitacion del tiempo
de desarrollo, que incluye elementos como la temporalidad y la experiencia de la
durabilidad, ademas es importante para comprender la dinamica de los eventos y
episodios, asi como el anidamiento situacional, en este segundo factor se incluyen
las condiciones de resolucion agencial. (3) La especificacion de acciones, que hace
énfasis en las condiciones de realizacion agentiva, la intersubjetividad y la kineto-
percepcion como condiciones basicas para el desarrollo de actos y acciones, asi
como las condiciones de satisfaccion de las acciones; (4) aspectos atencionales,
que facilitan entender la modalidad sensorial y la dinamica atencional, los objetos e
items semioticos en la experiencia, y la importancia de la disposicionalidad tematica
en la dacion de sentido. Finalmente, (5) la significancia y significacion, que incluye
establecer el sentido agentivo, las responsividades, las relaciones de alcance y
cierre, la fundamentacion, en este factor se incluye la significancia de uso y la
significancia signica, asi como la significacion de uso (agentiva y agencial) y la
significacidon signica (agentiva y agencial). Es necesario tener en cuenta que las
condiciones de la agencia —Animacion, Situacionalidad y Atencion— son comunes a
todos los factores mencionados, teniendo un mayor o menor nivel de importancia

€n uno u otro.

Este instrumento de observacion es una propuesta inicial basada en los
elementos que han sido analizados en el presente estudio, aunque a partir de ésta
se hace un planteamiento basico para una nueva investigacion (ver figura 18) a
manera de consecucion con lo hasta ahora desarrollado, ya que basado en los
factores generales de observacion se propone el disefio del instrumento a través de
unos ficheros de contenido en los cuales se expongan de manera breve las
definiciones trabajadas, estos ficheros servirian de base para una introduccién
tedrica y de elementos practicos desde la semidtica para el equipo de disefiadores.
Posteriormente, se realizaria una observacion directa de una experiencia con

agentes participantes reales, realizaria un registro escrito, en video y audio de la
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observacion. Y luego se procederia a una tabulacién y evaluacion de resultados.
Se debe tener en cuenta que a través de los factores generales de observacion se
busca evidenciar una jerarquia en el manejo de conceptos y se reconoce que traves

de su futuro desarrollo se podrian ponderar nuevos alcances y limites.

PLANTEAMIENTO BASICO NUEVA INVESTIGACION

Factores generales Disefio del instrumento
de observacion de observacion
L Ficheros de
contenido @] o @ - o
P ]
” Equipo de ,/ deL
el / ”
Disehadores ! ® ® \‘ Registro escrito, Tabulacion de

i (=) i 4 2 resultados y
i fhah i video y audio o
\ . ! evaluacion
\ Agentes !

\ /
- . ‘.. participantes *
«f= Introduccién tedrica ~ P
acerca del uso del

instrumento de observacion.

Figura 18. Esquema continuacién del proceso de investigacion.
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4 CONCLUSIONES

Desde el inicio de esta investigacion, se hizo mencién a la limitacién en la
aplicacién de los enfoques semidticos tradicionales en areas como el disefio de
experiencias porque era necesario un nuevo enfoque que diera luces acerca de los
procesos de significacion efectuados por las personas, y adicionalmente, que
permitiera al equipo de disefiadores un consenso tedrico ante la amplia serie de
conceptos planteados por dicha area del disefio. Durante el transcurso del estudio
y la pesquisa del panorama semiotico, se consideré que el enfoque agentivo era
una perspectiva viable de aplicacidon en parte por sus compromisos teoricos
(fenomenologia, pragmatismo, plausibilidad cognitiva) y porque daba luces a
algunas de las inquietudes tedricas propuestas por algunos autores del disefo
acerca del enfoque relacional y cognitivo (G. Cupchik & M.Hilscher, 2008);
parametros para una delimitacion la experiencia (. Coxon, 2015); y el concepto de
flujo (C. Svabo & M. Shanks, 2015). Y desde el interés por nuevas vias de aplicacion
de la semidtica en el disefio como la viabilidad de la semidtica cognitiva (E.
Kazmierczak, 2003); el embodiment que ofrece fundamento al significado del
producto de diseno y (T. Van Rompay & G. Ludden, 2015) y el enfoque semiético
que permite comprender las experiencia del actuar de las personas (J. Mendoza,
2015).

La semidtica agentiva propone esquemas para comprender la dindmica de la
significancia y la significacion, este elemento resulta Gtil para el analista disefiador
que debe tener en cuenta la significancia de uso (segun los objetos de disefno)
dispuestos para el desarrollo de las agendas, y la significancia signica (segun los
signos visuales e imagenes), el comprender estas dinamicas le permite al disefiador
anticipar los posibles fallos que se pueden presentar en la actualizacion de la

significancia de uso y la significancia signica.

La Afectividad (como parametro de la Animacion), guiada por la relacion valencia
| arousal (Russell, 1980), y el tono afectivo, es sefialada por Nifio (2015) en varias

ocasiones en su teoria estableciendo la relacidon de la afectividad con la atencién, la
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temporalidad, la habituacion, etc. Se considera que en la teoria agentiva faltaria un
desarrollo tedrico respecto a otros aspectos de la afectividad como sensaciones
(placer, dolor), sentimientos, emociones (miedo, rabia) rasgos de caracter
(irritabilidad) que intervienen en la dacion de sentido y tienen importancia en el
disefio de experiencias debido al interés por las emociones y el logro de

experiencias satisfactorias para las personas (agentes).

A pesar de la complejidad tedrica de la propuesta agentiva, a partir de ésta se
logré una primera aproximacion a una ruta de analisis de conceptos y categorias
del disefio de experiencias que permiten al disefiador comprender bajo el enfoque
semidtico los aspectos involucrados en el posible logro de una experiencia
significativa. La estructura del estudio se desarrolld inicialmente de forma
contrastada y después del proceso de analisis se evidencido que cada dimension
abarca una serie de conceptos que pueden llegar a tener cierta jerarquia segun el
area de aplicacién de disefio de experiencia (caracteristica y clase) que se esté
observando, esto puede ofrecer una ventaja teniendo en cuenta que el disefio de

experiencias busca una “estandarizacion” que facilite la observacion y proyeccion.

Se considera que el enfoque agentivo es un area fecunda para la semiética del
disefo, y aunque el presente estudio estuvo centrado en la etapa de investigacion
inicial del proceso de disefio, este enfoque semidtico puede ser util para aplicarlo
en la evaluacidn en procesos de simulacion y prototipado en el disefio como areas

potenciales para otros estudios.

Finalmente, se reconoce que esta propuesta necesita de una puesta en practica
ante una situacion real y una observacion directa que facilite el contacto y dialogo
con agentes reales participantes por parte del equipo de disefiadores, con el fin de

evaluar su efectividad, aciertos y posibles errores.
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5 ANEXOS

Anexo A. Capturas de pantalla del video Pictionary Mall Surprise de Mattel

Games.
Grabado en Sherway Gardens, Toronto, Canada. (2014)

Panorama general corredor del centro comercial

= Pictionary Mall Surprise | Mattel Games

4 P » o) 008/247

Captura de pantalla 1 Min. 0:08

Visitantes en el corredor del centro comercial

= Pictionagy Mall Surprise | Mattel Games

o 0:21/2:47

Captura de pantalla 2 Min. 0:21
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Anuncio publicitario del panel

Recorte de captura de pantalla 3 Min. 0:28

Agente nifio en el momento de sorpresa al observar el panel

Recorte de captura de pantalla 5 Min. 0:47
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Invitacion al juego

How Do You

R 3 et N

Recorte de captura de pantalla 6 Min. 0:48

Desarrollo del juego

Recorte de captura de pantalla 7 Min. 0:57

El agente nifio gana el juego

How n..
Recorte de captura de pantalla 8 Min. 1:23
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Cartel solicitando aplauso al publico

How D;
PicTic N

Recorte de captura de pantalla 9 Min. 1:26

Entrega de premios

Recorte de captura de pantalla 10 Min. 1:29

Aplausos y celebracién del publico

Surprise | Mattel Games

Recorte de captura de pantalla 11 Min. 1:52
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Entrada de la orquesta

= Pictionary Mall Surprise | Mattel Games

Captura de pantalla 12 Min. 2:19
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Anexo B. Ficha Técnica del video Pictionary Mall Surprise de Mattel Games.

Video: Pictionary Mall Surprise

Duracion: 2:47min

Descripcion: Publicidad Ambiental creada por TrojanOne, Canada para Mattel,
Agencia de Publicidad: TrojanOne,

Ciudad: Toronto

Pais: Canada

Director Creativo: Graham Lee

Director Ejecutivo Creativo: Gary Watson

Director de Arte: Graham Lee

Copywriter: Gaby Makarewicz

Equipo del consumidor: Imran Choudry, Danielle Minard, Kristyn Turner
Equipo de Produccion Digital: Mark Stewart, Garrett Reynolds, Kevin Burke
BA Recruitment: Justin Orfus, Moira MacDonald

Productor: Laurie Maxwell

Compaiiia de Produccion: studio m

Productor ejecutivo: Mike Mills

Productor en Linea: Jonny Pottins

Director: T) Derry

Camaras: Dave Derry, Jon Staav, Bruce William Harper

Editor: Jesse Manchester, studio m

Grado de Color: RedLab

Musica y Diseiio de Sonido: Imprint Music
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Anexo C. Estructura de Contenidos
Anexo D. Propuesta de observacion con enfoque agentivo: factores generales de

observacioén
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