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RESUMEN

Este articulo intenta responder a la pregunta sobre la forma como nos relacionamos con las nuevas tec-
nologias desde la perspectiva de la cultura material y los estudios de disefio. Al explorar la materialidad
de la tecnologia se hace evidente que existe un componente no tecnologico desarrollado por métodos
no clentificos de pensamiento que es en ultimas el que nos permite establecer un tipo especifico de re-
lacién con la tecnologia. Este componente es propuesto por el disefio y por tanto es el resultado de un
proceso de pensamiento creativo antes que uno cientifico. Asi, entonces, es el disefio (o la forma) de los
30 objetos tecnologicos lo que permite relacionarnos con la tecnologia en tres niveles: simbolico, funcional
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y estético. De la misma forma, el diseflo es uno de los responsables del proceso de domesticacion de la
tecnologia. Tomando el Ipod como ejemplo a lo largo del articulo, se explica como el disefo del objeto
es el que permite provocar cierto tipo de relacién en tanto que no basamos nuestras relaciones con la
tecnologia en su ambito intangible, sino en la materializacion de ésta a través de los objetos disefiados.
Palabras clave: Tecnologia, Cultura material, Disefio, Objeto tecnolégico, Interacciones.

ABSTRACT

This article attempts to answer the question on how we interact with new technologies from the perspec-
tive of material culture and design studies. By exploring the materiality of technology becomes clear
that there 1s a non-technological component developed by non-scientific methods of thought, which is
ultimately what allows us to establish a specific type of relationship with technology. This component is
proposed by design disciplines, and therefore it is the result of a creative thinking process rather than a
scientific one. Thus, it is the design (in other words, the shape of the things) of the technological objects
what allows to engage with technology on three levels: symbolic, functional and aesthetic. In the same
sense, design is also one of the leaders of the domestication of technology. By taking the iPod as an
example throughout the article is explained how the design of the object is what allows to provoke some
sort of relationship as we do not base our relations with the intangible side of technology, but with the

materialization of this through designed objects.

Keywords: Technology, Material Culture, Design, Technological Object, Interactions.

INTRODUCCION

1 dar una mirada al sinnimero de
objetos que rodean la vida del hom-
bre comn en nuestros dias, se pue-
de discriminar entre diferentes tipos
e objetos segtn sus funciones y sus
formas. Algunos aparecen mas elaborados que
otros en términos de formas y funciones y otros,
mas simples pero igualmente utiles. Algunos de es-
tos objetos de nuestra cotidianidad han sabido con-
servar sus formas a través del tiempo, algunos, sus
materiales y muchos, sus funciones. Si pensamos
en objetos como una cuchara o algo mas antiguo,
como un cuchillo, podemos notar que hay objetos
que pueden y han debido permanecer en su for-
ma y por ende en la necesidad que suplen. Por
otro lado, existen otros objetos que cambian y se
transforman mas rapidamente tanto en su funcién
como en su forma. Estos aparecen mas efimeros en
tanto que estan condenados a desaparecer dentro
de un ciclo normal de innovacién. Estas caracteris-
ticas corresponden al objeto tecnologico.

Antes que definido funcional o estéticamen-
te, el objeto tecnoldgico encuentra su mejor carac-
terizacion en la dimension temporal que encierra.
Como resultado del pensamiento y la sociedad
modernos, el objeto tecnolégico cambia constan-
temente bajo la ilusién de progreso, y es facilmente
desplazado por cualquier otro objeto tecnologico
bajo el argumento de innovaciéon y mejoramiento.
En este sentido, este tipo de objetos pueden cam-
biar de forma y adquirir nuevas funciones, gracias,
obviamente, a los avances cientificos.

Una manera interesante de ilustrar estos
argumentos es pensar en un objeto tecnologico
tan reconocido como el Ipod, desarrollado por
la firma estadounidense Apple. Ha desplazado
contundentemente a varios de sus antecesores,
como los reproductores de MP3 y el reproduc-
tor de cintas icono de la década de los ochenta,
el Walkman, de Sony. Tanto este altimo como
el Ipod, han sabido calificarse dentro de la con-
temporaneidad como simbolos culturales y claros
ejemplos de mnovaciéon tecnologica. Lo anterior
ha permitido, sin embargo, que estos objetos al-
tamente tecnologicos se relacionen con cualquier
persona en practicamente cualquier sociedad, es
su componente no tecnologico, es decir, la manera
como han sido resueltos en términos de disefo.

Al respecto, Ferguson (1977: 827-836) pro-
pone que “toda nuestra tecnologia tiene un com-
ponente intelectual que no es cientifico ni literario
[-..] muchos objetos de uso diario han sido clara-
mente influenciados por la ciencia, pero su forma
y su funcion, sus dimensiones y apariencia fueron
determinados por técnicos —artesanos, disenado-
res, inventores e ingenieros— usando modos de
pensamiento no cientificos”. En este sentido, este
trabajo propone explicar como el disefio de los
objetos tecnologicos es el componente no cientifi-
co, que finalmente se convierte en uno de los res-
ponsables de la integracion de los objetos a la vida
cotidiana, al plantearnos una manera particular
de relacionarnos con la tecnologia.

Para aclarar conceptos se propone que el
diseno es, en términos generales, una actividad
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creativa que define la forma de las cosas. El resul-
tado puede diferir dependiendo del propésito del
proyecto; asi, entonces, el diseno industrial defi-
ne la forma tridimensional de los objetos que son
producidos industrialmente, mientras que el dise-
no grafico define las forma bidimensional de las
imagenes. Esta actividad, simple en apariencia,
crece en complejidad en tanto que cada una de
las formas propuestas por el disefiador se convier-
ten en un lenguaje, obviamente con significados,
que tiene como objetivo conectar a las personas
con los objetos y las imagenes.

Esta funcién del disefio de aproximar a los
objetos y las imagenes con las personas, la cual se
desarrolla mediante procesos de pensamiento no
cientificos y altamente centrados en el usuario, es
lo que en Gltimas puede permitir que los objetos
tecnologicos se humanicen, no solo en su capa-
cidad de ser usados por las personas, sino en su
capacidad de convertirse en potentes simbolos so-
ciales y culturales, provocando como consecuen-
cia nuevas y complejas practicas sociales.

‘ El Ipod se ha convertido en una
ventana que le permite a la gente
refundirse dentro de las multitudes
declarando un mundo propio a través
de los sonidos y las imdgenes que
puede ordenar y reproducir de manera
personalizada ,
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Volviendo al ejemplo del Walkman de
Sony, PaulDu Gay (1997: 18) plantea que este ob-
jeto tecnoldgico se ha convertido (o se convirtio)
en parte de nuestra cultura, porque:

hemos construido un pequeiio mundo de significado
alrededor y esta interposicion del objeto en el signifi-
cado es lo que lo convierte en un artefacto cultural...
el Walkman es un objeto cultural porque lo hemos
hecho un objeto significativo. Podemos hablay, pen-
sar en él e imaginarlo. También es “cultural”, ya
que se conecta con un conjunto distinto de prdcticas
sociales (como escuchar miisica mientras se vigja
en el tren o el metro, por gemplo) que son especifi-
cas de nuestra cultura o_forma de vida.

Este proceso, en el que el objeto tecnolo-
gico logra insertarse en un grupo social e impo-
ner clertas practicas sociales que giran en torno
al objeto, es una consecuencia mas cercana a los
procesos de disefio que a los métodos cientificos.
Es entonces gracias a la manera como nos relacio-

namos con las cosas, tanto en el uso, como en lo
estético y lo simbdlico, que un objeto tecnoldgico
como el Ipod puede convertirse en un miembro
activo de un grupo social.

Asi, la definicion de innovacién que encaja
en la propuesta del objeto tecnoldgico va mucho
mas alld del avance en términos cientificos, ex-
tendiéndose hasta abarcar cambios sociales de
comportamiento y relaciones. Es decir, un tipo de
innovaciéon que no depende exclusivamente del
descubrimiento cientifico o técnico, sino que se
posa sobre la forma, la funcién y la estética, es
decir una innovacién creativa de disefio.

Para ilustrar esta idea, vale la pena detenerse
a analizar el Ipod y ver los cambios que ha genera-
do tanto en el comportamiento del individuo como
en las relaciones interpersonales. Aunque obvia-
mente la idea central del Ipod como nnovacién
esta centrada en integrar el almacenamiento de
datos con la reproduccion personalizada de archi-
vos de sonido y video, en el menor espacio posible,
el mismo objeto como un hecho social ha termina-
do por afectar nuestros habitos mas cotidianos.

El Ipod se ha convertido en una ventana
que le permite a la gente refundirse dentro de las
multitudes declarando un mundo propio a través
de los sonidos y las imagenes que puede ordenar y
reproducir de manera personalizada. La funcién
del Ipod transciende en la medida que las accio-
nes sociales que éste permite aumentan, del es-
cuchar musica al aprender por medio de podcasts,
reproducir conferencias, ver peliculas, hacer vi-
deos, conectarse a internet (en algunos modelos),
usar juegos de pantalla, crear listas de musica (en
una clase de DJ) y en general, construir un mundo
personal que le permite al individuo respirar en
medio de un escenario compartido.

Una de las cualidades del objeto tecnoldgico
es que como cualquier otro tipo de objeto (objeto
herramienta, objeto moda, etc.) necesita de una
forma coherente a un uso y a un contexto socio-
cultural que le permita integrarse dentro de un
paisaje material particular. Esta idea de paisaje nos
permite comprender, en analogia con el paisaje na-
tural, que los diferentes elementos creados por el
ser humano a través del tiempo (es decir, las obras
de arte, los objetos, las artesanias) deben tener la
capacidad de integrarse dentro de un contenedor,
y de establecer diferentes tipos de relaciones tanto
con los seres humanos como con otros objetos.

Es entonces dentro del paisaje material
contemporaneo que cualquier objeto tecnologico
debe desempeniar un papel especifico. Brian Schi-
ffer (1999: 12) identifica tres “interactores” que se
integran dentro de este paisaje: la gente, los arte-
factos y los contextos. Estos componentes basicos



del paisaje material interactiian, se modifican mu-
tuamente y evolucionan, generando una relacién
dinamica y compleja. Estas relaciones estan en
su mayoria mediadas o afectadas por los objetos
que recrean el entorno. Como propone Schiffer
(Idem), “...]la gente gasta su vida inmersa en un
medio material [paisaje material] en su mayoria
comprometidos con un innumerable clase de ar-
tefactos o con otra gente que se ha mezclado con
o ha sido modificada por artefactos”.

Estas relaciones que se generan entre la
gente y los objetos son, en sentido amplio, el obje-
to de estudio de la cultura material. Es este campo
del conocimiento el que permite llevar una discu-
si6n sobre la materialidad de los objetos y la ma-
nera como nos relacionamos con la tecnologia.
Asi, lo que se argumenta en este escrito es que la
materialidad de la tecnologia (objetos tecnologi-
cos) es el medio que permite acercar un avance
tecnologico a la vida cotidiana.

Los estudios en cultura material contribu-
yen a analizar las relaciones entre la gente y la
tecnologia desde el punto de vista de lo material y
lo tangible. Desde la perspectiva de Prown (1982),
quien viendo al objeto como un hecho y una evi-
dencia de actividad humana entiende la cultura
material como “un estudio basado en el hecho
obvio de que la existencia de un objeto hecho por
el hombre es una evidencia concreta de la presen-
cia de inteligencia humana actuando al momento
de su fabricacién”. Esta definicién amplia la pers-
pectiva de la cultura material en tanto que no es
solo en lo relacional que ésta aporta, sino en des-
cifrar momentos particulares del objeto mismo.

La cultura material como interdisciplina
nos permite aproximarnos a la relacién entre el
ser humano y el objeto tecnolégico desde lo an-
tropologico, lo sociologico, lo estético, lo histori-
co y los estudios de disefio (historia y teoria de
disefo), y por ende obtener informacién en tres
puntos basicos de la relacion entre el objeto tec-
nolégico y el individuo:

1. La relacion simbolica (temas de representa-
ci6n, construccion de realidad, hiperrealidad,
género, clase, estatus, identidad).

2. La relaciéon funcional (produccién, distribu-
ci6n, uso, consumo lineal y transversal).

3. Larelacion estética (gusto, estatus, placer, per-
cepcién, consumo estético, cultura estética).

La relaciéon simbolica se centra en enten-
der lo que el objeto tecnolégico puede llegar a
representar para el individuo que lo usa y lo por-
ta en distintos planos, tales como las distinciones
de género y clase, construccion de identidades e

ideas de estatus. El estudio de este tipo de rela-
ciones debe tener en cuenta todos los lenguajes
expresados tanto implicita como explicitamente
por los objetos tecnoldgicos. Para la mayoria, y en
el caso concreto de los objetos de consumo, estos
juegos simbolicos pueden estar contenidos en los
principios o asociaciones de la marca. Los objetos
tecnoldgicos son por esencia potentes simbolos de
novedad, actualidad y superioridad en relacion a
algo pasado. Los objetos tecnologicos pertenecen
al futuro, poseerlos habilita al individuo a recoger
los beneficios de un tiempo venidero.

La relacion funcional estd concentrada en
todo lo que hace el objeto tecnoldgico para estar
al alcance del disfrute por parte de la gente. Para
estudiar esta relacion vale la pena detenerse en
las dinamicas de la produccién, la distribucion, el
uso y el consumo, las cuales determinan una gran
parte de la forma como nos relacionamos con los
objetos tecnolégicos. La relacion funcional enten-
dida de esta forma permite comprender el pro-
ducto como mercancia y objeto de uso.
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La relacion estética se centra tanto en la per-
cepcidn sensorial como en la experiencia estética,
y basicamente permite aproximarse a la manera
como nos relacionamos sensiblemente con los ob-
jetos. Esta relacion esta siempre mediada por los
contextos culturales y es la primera experiencia
provocada desde el objeto hacia la gente. Estudiar
esta relacion estética es intentar descifrar la mane-
ra como percibimos y experimentamos —sensible-
mente— los objetos tecnologicos que nos rodean.

Estos tres niveles de relaciones son los que
permiten comprender como un objeto tecnologi-
co se inserta en un proceso de adaptacion, que lo
llevan de algo indescifrable, cientifico e insignifi-
cante a algo cotidiano, usable, legible y significan-
te. Estas relaciones se hacen visibles a través del
diseno de los objetos y concretamente a través de
la forma que estos adquieren. Es el disefio de los
objetos lo que nos permite vincularnos simbolica,
estética y funcionalmente en un proceso de apro-
piacién, adaptaciéon y mutualismo.

EL IPOD: DEL OBJETO TECNOLO-
GICO AL OBJETO CULTURAL

1se intentara repensar la forma de un objeto

como el Ipod desde las funciones que presta,

haciendo el ejercicio hipotético de eliminar
las referencias visuales del Ipod, y volviendo a pen-
sar en un objeto que permite almacenar datos y a
su vez ordenar y reproducir archivos de sonido y vi-
deo, quizas el resultado formal seria diferente. Si se
repensara la forma del mismo objeto desde los va-
lores simbdlicos que representa, tales como exclu-
sividad, innovaciéon y desempeno, probablemente
la configuracion del objeto seria diferente también.
Si se repensara desde la relacion perceptiva (con
los sentidos) que este objeto tecnologico provoca,
la forma podria corresponder a otras coordenadas.
Sin embargo, la forma del Ipod recoge de manera
intencional todos los valores simbolicos, las funcio-
nes practicas y las provocaciones perceptivas en
una configuracién que ha sido el resultado de un
particular proceso de disefio. Esta forma provoca
y sostiene los tres niveles en los que se relaciona la

3 4 gente con un objeto tecnologico como el Ipod.
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LA RELACION SIMBOLICA

n muchos casos, la relacién simbélica pier-

de sus limites con la relacion estética. Es a

través del circulo de significados que giran
alrededor de un objeto que éste se inserta en una
cultura estética. Es decir, que se convierte en una
representacion de los valores simbolicos y estéti-
cos de un grupo social particular. Todas las aso-
claciones positivas o negativas que se establecen
con un objeto tecnoldgico son en ultimas las que
lo convierten en un miembro activo de una cultu-
ra. Al respecto propone Du Gay (Ob. cit.: 10-11),
que el Walkman es un objeto cultural porque:

.. .se asocta con cierto tipo de personas (jovenes, por
gemplo, 0 amantes de la milsica), con ciertos lugares
(la ciudad, el e libre, caminar alrededor de un
museo) -y porque ha adguirido un perfil social o
una identidad. También es cultural, ya que aparece
con_frecuencia y estd representado en nuestro lenguaje
visual y en los medios de comunicacion. En efecto,
la tmagen del Walkman de Sony-elegante, de alta
tecnologia, de disefio_funcional y miniaturizado se
ha convertido en una especie de metdfora que signifi-
ca o representa un distintivo moderno tardio, cultura
tecnoldgica e incluso una forma de vida™.

En efecto, el anterior analisis es totalmente
transferible a un objeto tecnologico similar como
el Ipod. Incluso pareciese que el Ipod ha hereda-
do algunas funciones simbodlicas y que en cierta
forma ha reemplazado el rol del Walkman en los
ambitos social y cultural. Las mismas actividades
sociales provocadas por el Walkman contintan
siendo re-creadas por un objeto tecnologico que
adquiere también un valor simbdlico al represen-
tar una forma de vida.

ElIpod recoge ademas, por extension, las aso-
ciaciones simbolicas alrededor de la marca Apple.
Lanzado el 23 de octubre de 2001, el Ipod recoge la
postura que habia declarado Apple décadas atras re-
sumida en la innovacioén, la creatividad, la imagina-
cién y el “think different” que lo acompafi6 durante
la década de los noventa. Podria afirmarse que casi
desde el primer momento que la marca Apple hizo



su aparicion a mediados de la década del ochenta,
se establecieron criterios que la marca representaria
en su trayectoria de productos.

De alguna forma, estos valores fueron asimi-
lados por un publico innovador, creativo y abierto
a nuevas propuestas, ‘“consumidores arriesgados”
que normalmente estan curiosos por los nuevos
productos tecnologicos y que en un principio pro-
venian de profesiones relacionadas con la produc-
ci6n creativa. Este fue el perfil de consumidores de
Apple en sus primeros anos. Sin embargo, con el
lanzamiento del Ipod, el pablico objetivo presentd
un ligero cambio. Centrados en los mismos valores
de innovacion, creatividad y rebeldia (think diffe-
rent), el Ipod quiso posicionarse como un icono de
la cultura joven, urbana y contemporanea, y obvia-
mente de los fanaticos de la musica.

Parafraseando a Du Gay, lo importante no
es que el Ipod haga parte de una cultura, sino que
el solo objeto haya sido capaz de construir una
cultura propia. Este juego simbdlico del objeto
lo asocia estrechamente con la cultura joven, la
musica, la personalizacién (comprado en linea el
Ipod puede tener un grabado en la parte poste-
rior con cualquier tipo de mensaje, ver imagen 1),
la simplicidad, el buen disefio y la sofisticacion.

Algo que vale la pena resaltar es que, a di-
ferencia de otros productos Apple, el Ipod trato
de cautivar no solo a los actuales consumidores de
Apple, sino que intencionalmente quiso seducir a
quienes consumian pC. Esta polarizacion entre usua-
rios de Mac y usuarios de pC es desvanecida por el
IPod, en tanto que el software requerido para usarlo
estaba disponible para ambas plataformas. Esta es-
trategia fue obviamente una manera clara de captar
una audiencia, que a diferencia de los consumidores
arriesgados, preferian los equipos tradicionales de
M, Dell o vp. El IPod encarna muchos de los valo-
res asociados con Apple, es decir que se convertia en
una carta de invitacién y un abrebocas para que la
gente usara otros productos disefiados por Apple.

LA RELACION FUNCIONAL

ntendiendo esta relacion funcional desde
la dinamica de produccién, distribucion y
consumo, el IPod, como objeto tecnologico,
plantea una impresionante alineacién de estos tres
planos. En el mismo nivel funcional, el Ipod propone
una experiencia de uso acorde con las necesidades
del usuario, la cual se ve reflejada en el disenio de su
interfaz, la importancia de la cual se ve reflejada en
la creacion de una nueva categoria de subproductos
en el segmento de los reproductores de MP3.
Desde la produccion, el IPod logra innovar
en una perfecta alineaciéon de componentes que
ninguno de sus competidores habia logrado. Es

decir, lograr una gran capacidad de almacena-
miento, en el menor espacio posible y con una ba-
teria de alto desempefio. La integracion de estos
componentes en un producto atractivo y simple
fue lo que le permiti6 al IPod su rapido ascenso en
el mercado de los reproductores de MP3.

Sin embargo, lo mas interesante fue que
el IPod, como producto, fue desarrollado con un
software (Itunes) que permitia descargar, ordenar
y reproducir musica, y el Itunes a su vez, fue crea-
do con una nueva idea sobre el consumo de musi-
ca, en donde ahora el mismo software se conver-
tia en una tienda virtual que permitia comprar y
compartir piezas de musica o videos legalmente.

Esta interesante conjugacion de producto y
servicio logran, sin duda, acelerar y mejorar el pro-
ceso de insercion de un objeto tecnolégico como el
IPod dentro de las dinamicas sociales y culturales.
De esta forma, el [Pod se convierte en un simbolo
de nuevos patrones de consumo de musica y entre-
tenimiento en la sociedad contemporanea.

Tecnicidades

‘ El Ipod recoge ademds, por

extension, las asociaciones simbélicas

alrededor de la marca Apple

Como se ve claramente, este objeto tecno-
logico no es solo el resultado de una innovacion
cientifica, sino también el de una propuesta nueva
en términos de consumo. Steve Jobs, ceo de Apple,
comenta en una entrevista para el New York Times
que: “Apple, en cierto sentido, estaba dispuesto a
mtentar de reinventar todo el negocio de la musica
con el fin de mover el IPod” (Walker, 2003).

El TPod propone un rito de consumo par-
ticular que se asocia con los valores mencionados
antes. También responde, obviamente, a una lec-
tura bien lograda de las oportunidades de mercado
y a una necesidad bien satisfecha en términos de
diseno. La propuesta de uso, relacion o interfaz que
plantea el Ipod a través de todo su disefio responde
con innovacion, pero sobre todo con un alto grado
de sinceridad y respeto hacia el usuario.

Otro de los logros importantes en este sen-
tido es la construcciéon de comunidad de mar-
ca (brand community) alrededor de Apple y en
particular del IPod. El solo hecho de poseer un
producto Apple carga con unas representaciones
sociales de exclusividad y estilo de vida que hace
que las personas que poseen estos productos estre-
chen lazos de comunidad y pertenencia, en una
dinamica de construcciéon de identidad colectiva
que en parte ha sido provocada por la marca y en
parte por la forma como los consumidores per-
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ciben la misma. Ejemplo de ello son las Iparties,
eventos que estan teniendo lugar en las principa-
les ciudades del mundo como Nueva York, Lon-
dres o Paris, y que consisten en populares fiestas
en donde los usuarios del IPod participan tocando
sus listas de musica en sesiones de 10 minutos].

Esta posibilidad de ser un dj y mostrarse
ante una comunidad, construida esencialmente a
través del IPod, no fue una propuesta de Apple,
sino el resultado de una dinamica de consumo en
la que ciertos valores de pertenencia, exclusividad
e identidad se hacen explicitos. Esto encaja per-
fectamente en la definicién propuesta por Muniz
y O’Guinn (2001) cuando proponen que “una co-
munidad de marca es una comunidad especiali-
zada, no limitada geograficamente, basada en un
conjunto estructurado de relaciones sociales entre
los admiradores de una marca”.

‘ La relacién con el IPod es placentera
a los sentidos no por un simple acto de
atraccion estética, sino por un proceso
de diseno centrado en proponer una
experiencia de uso altamente estética ’

Otro ejemplo de estas comunidades de
marca tejidas alrededor del IPod por sus segui-
dores, fanaticos o admiradores es la creaciéon de
sitios en internet dedicados a exponer fotografias
de eventos alrededor de este producto e imagenes
de los usuarios del IPod en diferentes situaciones y
escenarios. Este tipo de sitios se vuelven un ejem-
plo claro de las dinamicas de consumo transversal
que giran alrededor del IPod. Personas de todo
el mundo (sin distincién de género, edad o clase
social) publican fotografias de su IPod, con una
idea de construccién de comunidades, lejos de
los limites geograficos, como proponen Muniz y
O’Guinn, sino soportada por el hecho de poseer
un producto de una marca particular.

Otra de las iniciativas de Apple que tienen
como proposito la construccion de comunidad
a través de las asociaciones basadas en la marca
y los productos, es su participacion en (product)
Red[. Establecida en 2002 por iniciativa del se-
cretario de la onu, Kofi Annan. y algunos otros
lideres mundiales, esta organizacién no guberna-
mental, llamada The Global Fund, , tiene como
objetivo recoger fondos para luchar contra el vin,
la malaria y la tuberculosis en los paises africanos
mas pobres. Comprando el IPod (product) Red,
los consumidores de Apple terminan haciendo
una contribucién a esta causa (ver imagen 2). De

36 1 Ver: http://www.ipod-dj.com

esta forma, y a través del proceso de consumo, se
crea una comunidad que se asocia a un valor in-
tangible, altruista y filantropico de la marca.

LA RELACION ESTETICA

1 avance en términos técnicos logrado por

el IPod tiene su contraparte en la respuesta

en términos de diseno lograda por el equi-
po de diseno de Apple en cabeza del disenador
inglés Jonathan Ive. Las asociaciones de la marca
con ideas de innovacion, creatividad, pensamien-
to lateral y exclusividad se traducen en términos
formales en lineas simples y una interfaz minima-
lista, en donde se aplica el principio de disefio re-
sumido en el “menos es mas”2.

Las lineas simples, el control de mandos
resumido en un circulo que acoge todas las fun-
ciones, los 36,4 gramos que suman el peso, las di-
mensiones que no superan los 90,7 mm de largo
por 38,7 mm de ancho3, los colores aluminizados
y una interfaz (para los modelos de pantalla) basa-
da en un juego simple de diapositivas que van ha-
cia atras y adelante, hacen del IPod un verdadero
ejemplo de un proceso de disefio que tiene como
proposito reducir todas las funciones al menor na-
mero de componentes, para con esto obtener un
producto mas amable con el usuario. Otros mo-
delos del Ipod se hacen mas elaborados en tanto
que cubren muchas otras funciones, como es el
caso del Ipod Touch; a su vez que otros modelos
se hacen mas sencillos en tanto que se concen-
tran en una sola funcién y en una interfaz bésica,
como es el caso del Ipod Shuffle.

En este sentido, vale la pena subrayar que
el diseno de interfaces propuesto por Apple no
corresponde a un esquema fijo o repetitivo, sino
a un proceso de disefio centrado en el usuario y
acorde con principios de la marca. Mirando los
modelos del Ipod tanto evolutiva como transver-
salmente (entre las diferentes tipologias derivadas
del mismo concepto) se puede ver una postura
consistente de la marca en la manera como ha
enfrentado el reto de “humanizar” todas las fun-
ciones tecnologicas.

El mismo Steve Jobs explica que “como la
tecnologia se vuelve mas compleja, la fuerza central
de Apple de saber como volver una tecnologia muy
sofisticada comprensible para los simples mortales,
se vuelve primordial (Walker, Op. cit.)”. Lo que
logra el IPod en este sentido, es declarar explicita-
mente que la alta tecnologia y la simplicidad en las

2. Principio expuesto por Dieter Rams, disenador indus-
trial alemdn, quien dirigié el departamento de disefio de
Braun, entre 1961y 1995.

3. Estas dimensiones corresponden a la dltima versién del
Ipod nano.



formas —siguiendo principios de disefio basicos- son
un hecho posible en un producto cotidiano.

Dentro del paisaje material cotidiano y la
cultura estética contemporanea, Apple tiene la
capacidad de imponer un lenguaje propio y con-
tundente que interactia de manera particular con
otros elementos del paisaje material cotidiano. El
disenio del IPod cumple requerimientos de usabi-
lidad y ergonomia sin dejar de ser un elemento
atractivo y placentero a los sentidos.

La experiencia estética del IPod, aunque
mediada por los contextos sociales y culturales,
esta claramente definida por el fabricante gracias
a la experiencia de uso. Esta definiciéon se hace
evidente no solo en el producto, sino también en
el empaque, la interfaz e incluso los puntos de
venta. Dentro de los principios que pueden ser
leidos en el IPod, como un ejemplo de buen dise-
o industrial estan:

* El buen uso de los materiales y los procesos
(Ej. en un producto altamente reciclable, li-
bre de arsénico, mercurio y pvc).

* La respuesta formal y consciente a todos los
detalles de usabilidad y accestbilidad (Ej. posee
opciones de audio que permiten explorar y co-
nocer el contenido del IPod sin ver la pantalla).

*  También cumple algunos de los buenos prin-
cipios de disefno propuestos por Dieter Rams
cuando dice que el buen disefio “innova, hace
un producto atil, es estético, ayuda a enten-
der un producto, no obstruye, es honesto, es
durable, consecuente hasta el tltimo detalle,
se preocupa con el ambiente [y sobretodo] el

buen disefio es el menor disefio posible™.

La relacion con el IPod es placentera a los
sentidos no por un simple acto de atraccién esté-
tica, sino por un proceso de disefio centrado en
proponer una experiencia de uso altamente esté-
tica. Esto quiere decir que la experiencia de uso
y la experiencia estética se confunden en un sola
accion manifestada a través del producto, que se
puede llamar experiencia de disefio.

Estos tres niveles en los que, en términos
generales, puede entenderse la relacion de las per-
sonas con los objetos, permiten entender como las
relaciones que establecen los seres humanos con
la tecnologia estan mediadas no solo por la inno-
vacion clentifica sino por todo lo que envuelve
una nueva propuesta de producto. No basamos
nuestras relaciones con la tecnologia en su ambi-
to intangible, sino en la materializacién de ésta a
través de los objetos disefiados.

4. Ver: http://designmuseum.org/design/dieter-rams
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EL PROCESO DE
DOMESTICACION DE
LA TECNOLOGIA

espués de haber revisado las relaciones

que se establecen entre los objetos tecno-

légicos y las personas, vale la pena enten-
der que estas relaciones se establecen en un proceso
aparentemente logico, que autores como Vannini
han llamado el “proceso de domesticacion” o lo
que Du Gay llama el “circuito cultural”. Esta es,
basicamente, la dindmica a través de la cual un ob-
jeto tecnologico termina convirtiéndose en parte
del paisaje material cotidiano de un grupo social.

Vannini (2009: 17) propone que “un con-
cepto comun en los estudios de tecnologia que
pone de manifiesto la creciente adaptaciéon mu-
tua entre las personas y el disefio, la funcién y el
significado del objeto, asi como la conformaciéon
de estos altimos de acuerdo a las necesidades y
valores de las personas, es la domesticacion. [La
cual] se refiere a la incorporacién de los objetos
en el reino de lo mundano...”.

Este proceso de domesticacion se hace vi-
sible en un producto como el IPod una vez que
ha creado su propia cultura y es entendido, usado
y consumido por el conjunto de valores, ideas y
practicas que representa. Estos procesos de do-
mesticacién se manifiestan en cast todo tipo de
productos, pero especialmente en aquellos que tie-
nen un alto grado de innovacion, lo cual requiere
de un proceso de asimilacién y apropiacion.

Este proceso de adaptacién mutua entre el
objeto y el individuo se puede dar basicamente
en los tres planos explicados antes: lo simbolico,
lo funcional y lo estético. Es a través de estas tres
conexiones que el individuo y a su vez el objeto
logran asimilarse uno al otro. Es por medio de estas
relaciones que los objetos tecnologicos pasan a ser
objetos cotidianos (u objetos culturales) y a confor-
mar el paisaje material. Este proceso es de vital im-
portancia para el ambito tecnolédgico, ya que se de-
pende de esto para que una innovacion tecnologica
sea entendida por los pablicos no especializados.

Vannini propone cuatro fases en el pro-
ceso de domesticacion sobre las cuales podemos
revisar un producto como el IPod. Estas etapas
son: apropiacion, objetificacion, incorporacién y
conversion. Cada una de estas etapas se puede es-
tablecer sobre una o mas de las relaciones simbo-
licas, funcionales o estéticas, pero por lo general
estan lideradas por una.

En la apropiacion, “...un objeto técnico o
de servicio se vende de productores y distribuido-
res a los individuos” (Idem: 18); esta fase se centra
en una relacion funcional. En la objetificacion, el
objeto tecnologico “logra establecer un sentido de

ol
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lugar propio” (idem); esta fase se basa en la rela-
cion estética, en la cual la relacion sensible con el
objeto ubica al objeto mismo. En la incorpora-
ci6n “los objetos se integran a las rutinas cotidia-
nas” (Idem), basado principalmente en una rela-
ci6n funcional y secundariamente en una relacion
simbolica. Y, por ultimo, en lo que Vannini llama
la fase de conversion, los objetos “se integran a
una practica y de esta forma comienzan a formar
las relaciones entre el usuario y los otros” (Idem);
esta etapa se sostiene sobre la relacion simbolica,
ya que en este momento los objetos son utilizados
para hacer declaraciones de estatus, reflejar iden-
tidades y hacer asociaciones de pertenencia.

FASE DE APROPIACION

ste momento puede resumirse en la relacion

de posesion que se establece sobre el objeto

tecnologico, cuando al tomarlo como una
mercancia, lo hago mio a través de un proceso de
intercambio. Cuando después de una revision en
internet, en las tiendas especializadas o en la mis-
ma tienda Apple, se decide comprar un IPod para
desde este momento intentar convivir con éste.

Esta fase de apropiacion, en el caso del
IPod, esta completamente planeada por el fabri-
cante de manera tal que el producto es vendido a
través de una experiencia de compra memorable,
que integra muchos de los valores de la marca en
el contexto propio del IPod, bien se trate de una
compra en un tienda virtual o en una tienda real.

La relaciéon de apropiaciéon con el IPod
ofrece opciones de personalizacion y en definitiva
esta pensada para asegurar el confort del indivi-
duo y en suplir ciertas expectativas puntuales rela-
cionadas con temas de género, edad, clase social y
tipo de usuario (tratese de un publico especializa-
do, fanaticos de la musica o personas con menos
especializacion en los temas).

FASE DE OBJETIFICACION

na vez se compra y por tanto se estable una

relacion de propiedad con el IPod, los vin-

culos de cercania con el objeto tecnologico
se estrechan inmediatamente. En tanto que el objeto
empieza a hacer parte de las posesiones de alguien,
debe encontrar un espacio dentro del paisaje intimo
y publico de la persona que lo posee.

La objetificacion es vista de diferentes formas
desde el psicoandlisis o la antropologia cultural. En
el caso particular del objeto tecnoldgico y del IPod,
se entendera como el proceso a través del cual nece-
sidades y expectativas se ven satisfechas con el uso
del producto, es decir, en el objeto tecnolégico.

Cuando alguien compra un IPod y empie-
za a convivir con él, las relaciones se establecen

primero en el plano perceptivo, lo cual permite
consecuentemente establecer una experiencia de
uso y estética. Es entonces cuando se empieza a
usar este objeto tecnologico que debe abrir un
lugar nuevo en el paisaje cotidiano de objetos y
cosas, para que el IPod se vuelva parte de éste y
establezca relaciones de jerarquia o dependencia
con los otros objetos y con el individuo mismo.

FASE DE INCORPORACION

través de las actividades que propone el

objeto tecnolégico, se empieza a dejar que

éste haga parte de las rutinas diarias de la
persona. Cuando las personas se conectan al IPod
en actividades diarias particulares y socialmente
establecidas, como ir a correr por el parque en las
mafianas, tomar el transporte publico, esperar a
alguien o aprender un idioma mientras se cami-
na de la estaciéon del bus o del metro al lugar de
trabajo o estudio, se logra vincular el IPod con las
rutinas mas simples y cotidianas.

Este proceso de incorporacion tiene ciertas
particularidades en el IPod, en tanto que este ob-
jeto tecnoldgico tiene una serie de actividades defi-
nidas por la relacion entre lo ptblico y lo privado.
En algunas ocasiones el IPod puede ser leido como
un escudo protector que permite poner limites en-
tre la multitud ajena y la individualidad de gustos
y preferencias. Es ademas un objeto que propone
actividades con un buen grado de intimidad “pu-
blica”, ya que lo que se escucha o en ocasiones se
ve, no puede ser percibido por los demas.

Algunos museos incluso tienen recorridos
que se pueden descargar al IPod, para ser usados,
individualmente, cuando una persona visita una
galeria o una exposiciond. Estos actos de apropia-
ci6n estan frecuentemente propuestos por el fabri-
cante, pero también hay otros generados por las
comunidades de marca, como los toques de listas
de musica en clubes nocturnos, ya mencionados.

FASE DE CONVERSION

ste es probablemente el momento en el cual

el objeto comienza a adquirir su carga sim-

bolica en todo sentido. Es el momento en
el que el objeto se vuelve una metafora de un con-
junto de ideas, en tanto que representa claramente
una serie de valores y practicas asociadas con la
marca, a través de las cuales el individuo construye
su identidad y se referencia y refleja ante el otro.

Es entonces cuando el IPod aporta en esa
construccion de relaciones sociales que le permi-
ten al individuo aproximarse al otro, y ser identi-
ficado de una manera particular.

5. Ver: http://nationalgallery.org.uk/download-this-mon-
ths-podcast/audio-tours/



El TPod asocia la identidad de las personas
con otras personas, armando colectividades, que
a su vez estan relacionadas con los valores de una
marca como Apple, es decir, con la innovacion, el
“think different”, la simplicidad, la sofisticacion y
la admiracién por la tecnologia.

Este momento, cuando el objeto tecnolo-
gico a través de su diseno logra jugar un papel
importante en la construcciéon de identidades y
practicas sociales representa la culminacion del
proceso de domesticacion del objeto tecnologi-
co. Es en esta fase cuando el objeto se humani-
za y pierde su estigma tecnologico para volverse
parte de un paisaje material cotidiano sobre el
cual los individuos establecen asociaciones facil
y placenteramente.

CONCLUSION

esde los iempos modernos, la tecnologia ha
Daportado enormemente a la construccion

de la cultura material y a la refinacion de
un paisaje cotidiano mas detallado y preciso. Sin em-
bargo, no es la tecnologia per se la que se posa sobre
las dinamicas de la cultura material: son los objetos,
productos e imagenes, los que sirven como vehiculo
activo para insertar los avances tecnoldgicos en la vida
cotidiana. Este proceso es llamado por algunos do-
mesticacion, lo que también podria corresponder a
un proceso de humanizacion de la tecnologia.

Apuntar la mirada desde el discurso de
la materialidad conlleva entender lo tecnologico
desde el objeto y su parte tangible, pero no es solo
el objeto el que encierra una explicacion, sino
el tejido de relaciones simbolicas y estéticas que
permiten la integracién de éste en las dindmicas
sociales y culturales.

Los anteriores puntos dejan ver una amplia
serie de posibilidades que abren los estudios de cul-
tura material no solo sobre lo tecnologico, sino en
general sobre el paisaje material contemporaneo.

El disefio de los objetos tecnologicos, en-
tendido mas que como un medio para embe-
llecer (estilizar o decorar) las cosas, como una
manera de darle un sentido simbdlico, estético
y funcional a los objetos, es definitivamente, una
parte de la tecnologia que nos propone una rela-
cién con los objetos tecnologicos centrada en el
plano del uso y la cotidianidad.

Vale la pena, resaltar como lo hace Fergu-
son (Ob. cit.: 833), que “mucho del pensamiento
creativo de los disenadores de nuestro mundo tec-
nolégico no es verbal y no es facilmente reducible
a palabras; su lenguaje es un objeto, un dibujo o
una imagen visual [recreada] la mente”. Esto lle-
va a pensar que los objetos tecnologicos tienen un
lenguaje propio, resultado de un proceso creativo
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centrado en el usuario; este alfabeto de imagenes
y formas es lo que leemos cuando consumimos un
objeto tecnoldgico, bien sea un consumo simboli-
co, estético o funcional.

Para cerrar, vale la pena pensar que incluso
las tecnologias mas avanzadas e intangibles requie-
ren de una forma que les permita a los seres huma-
nos interactuar con ellas; estas interfases las propone
el disefo, que como en el caso del IPod, logra in-
tegrar innovaciones tecnologicas, valores de marca,
requerimientos de manufactura y uso a través de su
propio lenguaje simbolico y estético traducido en
una emocionante experiencia de disefio. ¢

BIBLIOGRAFIA

ATTFIELD, JUDY (2000). Wild Things: The
Material Culture of Everyday life. Oxford, UK:
Berg Ed.

Du Gay Gay, PauL y otros (1997). Doing
Cultural Studies: The Story of the Sony Walk-
man. London: Sage Ed.

FERGUSON, EUGENE (1977). The Mind’s Eye:
Nonverbal Thought in Technology, en: Science,
New Series, Vol. 197, n.° 4306. American Asso-
ciation for the Advancement of Science, Agosto
26 de 1977, pp. 827-836.

MIiLLER, DaNIEL (1987). Material Culture
and Mass Consumption, Oxford: Basil Blackwe-
11.

Muniz, ALBERT M. JR. y THOMAS €. 0" GUINN
(2001). Brand Community, en: Journal of Con-
sumer Research, Vol 27. Marzo de 2001.

Prown, J.b. (1982). Mind in Matter: An In-
troduction to Material Culture Theory and Me-
thod, en:Winterthur Portfolio, Vol, 17 n.® 1.

SCHIFFER, BRIAN MICHAEL Y ANDREA R.
MiLLER (1999). The material life of human be-
ings: Artifacts, Behavior, and Communication.
London: Routledge.

VanniNg, Paiinie (Ed.) (2009). Material
Culture and Technology in Everyday Life: Eth-
nographic Approaches. New York: Peter Lang
Publishing Inc.

WALKER, RoB (2003). “The Guts of a New
Machine”, en New York Times. 30 de noviembre
de 2003. Disponible en

http://www.nytimes.com/2003/11/30/
magazine/30I[POD.html?pagewanted=1

Paginas relacionas con las
comunidades de la marca Apple:
http://www.iPod-dj.com/ (Fiestas de los
fanaticos del IPod)
http://www.uriah.com/ (Apple publicidad)

3



