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Ficha técnica:

Elpresente proyecto es un documento de investigación de tipo exploratorioque demuestra lasposibilidades existentes en el
campo teóricodel Diseño Industrial, al tiempoque pretende sentar las bases metodológicas y de estructuración para otros
trabajos similares.

Fuentes: Para poderllevara cabo esta investigación fue necesario recurrir a trabajos similares tanto de diseño comode otras
disciplinas, por locual empleamos cuatroestudios dereferenciasobre loscuales basar el trabajoarealizar: porun ladounatesis
sobreretrospectiva-prospectiva de la aspiradora, que en esemomento era el proyecto de titulación de diseño industrial que
masseasemejaba a lo que se pretendía hacer. Posteriormenteseconsulto la tesisde maestría titulada"Elementos para una
semióticadel usuario en el diseño industrial", la cualnospermitiócomprobar que una investigación no esun proyecto de tipo
linear sino que se basa más en el planteamiento del pensamiento horizontal o no lineal (estudiando varias posibilidades y
caminos a la vez). Una vez que teníamos la idea base para comenzar a generar la investigación, se recurrió a la tesis de
doctorado titulada "relaciones publicas en la WEB...", a través de la cual pudimos emular la forma de estructuración del
documento de tipo teórico, lo que nos permitió darle una forma mucho más ordenada y entendible a este documento. Y
finalmente, el análisis de diseño de las carrocerías de tipo visual que se encuentra en el capitulo correspondiente de este
documento, fue inspirado por el libro "Análisis de la forma en Urbanismo y Arquitectura", Adicionalmente fue necesario
consultar libros especializados en mercadotecnia y en la marca Mercedes Benz, así como de libros de temática histórica
concerniente al siglo XX correspondiente a temas tanto socio-políticos como de Diseño Industrial; y también numerosos
artículos deimportancia para estetemaobtenidos desitiosdeacceso publico enInternet.

Estructuración: Este documento estaestructurado de tal formaqueen primera instancia setengaun rápido acceso al tema
relacionado con el automóvil y la marca en específico que se esta estudiando. Posteriormente aparecerá una sección de
Conceptualización Teórica dondesedaal lectorlasbases deconocimiento sobreDiseño Industriale identidad de Marca, de los
cuales sederivan losSignos Identificadores del Producto, quesonaquellos quemásadelante nospermitirán realizar el análisis
deldiseño delascarrocerías.

Tras la explicación de laspreguntas de investigación, la justificación, los alcances y las limitaciones del proyecto, veremos la
sección de ladefiniciónde lametodología, dondeencontraremos deunamanera desglosada y bastante accesible loselementos
quenosjustificaran elposterior análisis dediseño.

Metodología: La metodología nos definirá los elementos a analizar y los sujetos a ser analizados apoyándonos en los
elementos identificadoresdelproducto, deesta manera necesitamosdeterminarcualserá nuestra muestran a analizar, para lo
cualiremos de lo general a lo particular a travésdelárbolgenealógicode lasdistintasClases o gamas demodelos de Mercedes
Benz, lo cual nos permitirá establecer el universo de modelos disponibles para analizar, y de estos extraeremos la selección
definitiva queserá analizada. y

Para poder distinguir entre los distintos modelos de que se
compone la muestra, se ha propuesto un sistema de clasificación
que sebasa en el sistema de coordenadas por ejesx:YZ el cual nos
dará una clave única para cada modelo de tal forma que sea
fácilmente reconocible. Finalmente se encuentra una breve
explicación de los elementos que se analizarán en el capitulo
siguiente en loscampos tanto históricos, de identidad demarca y de
diseño delacarrocería.

••••• • :¡;,...t• •• •••••• •••• ••

..••.......

Comparativo de los volúmenes y evolución del maletero
Comparativo de los contamos

Comparativo de lfnea del techo y pilares A y C
La articulación techo-puerta trasera-salpicadera

Evolución del parabrisas y volumen del habitáculo
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Análisis: Los capítulos de la sección de análisis giran en torno a la revisión histórica y por décadas de la interacción entre la
sociedad, el mercado de consumo, la tecnología y el Diseño industrial, principalmente enfocado en el diseño de automóviles.
Posteriormente seencuentra elanálisis dela identidad demarca deMercedes Benz, dondeseaprecian susprincipales características
decomunicación y mercadotecnia del producto. Depuse vieneel análisis de la identidad delproducto, el cual sebasa en la creación
deárboles genealógicos delossignos particulares deidentidad enlaformade luces delanteras, luces traseras, parrillas y rines.

Finalmente se realiza el análisis de la evolución de las líneas de diseño de las carrocerías organizándolos por modelo/año y
comparándolas contra su antecedente inmediato, cada uno de los cuales tiene a su vezdistintosaspectos analizados; estos son:
análisis de lassiluetas, delosvolúmenes, delestilode lostrazos, de laarticulación depuertas, cofrey cajuela, de losdiámetros de las
ruedas y de laslíneas horizontales decarácter, y porúltimode laslíneas detecho.

Árbol Genealógico de Parrillas

Árbol Genealógico de Rines
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Árbol Genealógico de Luces Delanteras
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1000-2011

©
1951-1962

Árbol Genealógico de Luces Traseras

1975-1999
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19S4-1001
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Otra de las aportaciones que se desprenden de esta investigación es el sistema de
clasificación, el cual sin mayores complicaciones puede ser fácilmente asimilado y
aplicado nosoloa otrosestudios deobjetos,sinopara clasificación deartículos y temas
de lo masdiverso siempre y cuando cuenten concaracterísticas asimilables a estos ejes
decoordenadas.

Aportación: La principal aportación de estetema, comose menciona al iniciode este
capitulo, esel establecer un sistema de estructuración de la investigación y delanálisis
quesea funcional para el estudio de losobjetosde Diseño, de tal formaquesirva como
unejemploaseguirpara futurosestudios y análisis.

Resultado de la investigación: Tras todo elestudiodecaracterísticas y el análisis de
loselementos dediseño, el resultado deestainvestigación eslademostración deforma
gráfica, clara y fácilmente apreciable, de que hasta la primera mitad del siglo los
automóviles de la marca MB no contaban conuna intención clara de diseño evolutivo,
mientras que para los modelos de la segunda mitad de siglo el diseño ha sido
específicamente evolucionado a partir de proporciones y lineamientos establecidos, lo
cual se puede ver en la grafica donde se aprecia cómo el habitáculo se deforma en
función del cambio en la configuración del maletero, mientras que se mantiene una
curva de articulación en la puertatrasera y la posicióndel parabrisas gira sobreun eje
fijo en función de los estudios aerodinámicos mas recientes. También es posible
apreciar como ha existido la continuación del diseño básico en las líneas que le dan
forma al techo y los pilares A y C; por ultimo se logra apreciar comoel elemento mas
distintivode esta marca, la parrilla, ha ido cambiando su configuración formal a modo
deretenerlascaracterísticas quelodefinen como un Mercedes Benz.
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1. INTRODUCCIÓN

Lahistoria de este proyectode investigación comienza inclusomuchoantesde comenzar la carrera
profesional, comienza como una afición personal por los automóvilesque desdemuy joven tuve y
que me llevoa la apreciación específica de lamarcaqueaquíseanaliza. Trasun primertema detesis
fallido hubolanecesidad de proponerun tema nuevoparapoderobtenerel titulo de la licenciatura, y
aunque la idea de hacer algo relacionado con los autos y su historia me habíadado vueltas en la
cabeza por algún tiempo no había logrado integrarla en un tema propio de tesis. La idea de
entremezclar mi afición por losautomóviles, la historia, el diseñoindustrial y el análisis de patrones
repetitivos/evolutivos se concreta una tarde durante una plática casual en la que se plantea la
posibilidad de un tema donde fuera posible estudiar la evolución histórica de los modelos de
Mercedes Benz, así que bajo el pensamiento de "si los autos me trajeron hasta esta carrera, que
seanlosautoslosque megradúendeella"comencé a darleforma e impulsoa esta investigación.

Así pues, mi idea para proponer este planteamiento como tema de tesis surge a partir de una
inquietud muy particular realizar un documento que se constituya en una aportacióncultural y de
estudio para la comunidad de diseño y de otras disciplinas afines, especialmente en cuanto a la
forma en que el contexto influye decisivamente en la forma como se diseñan los objetos y como
estosa suvezllegana tener repercusión en la sociedad que losconsume.

De modo masespecifico, la forma comoel diseñodel automóvil y la sociedad de consumosiempre
han ido de la mano influyéndose recíprocamente y manifestando en la Identidad de Marca uno de
sus aspectos mas interesantes, puesel mejor soporte que un producto o empresa puede tener es
una fuerte identidad que exprese la cultura, la historia, el desarrollo social y los valores y
características tangibles e intangibles en la mente de una gran y diversa masa de consumo
internacional demanera confiabley consistente.

El mayor reto de este tema radica en las diversas variables y disciplinas que se debieron integrar
parapoderpresentarunainvestigación globaly biendocumentada, puesfue necesario el estudiode
loscomportamientos de laspolíticas económicas internacionales, de losmodelosculturalesque han
en el tiempo, de lasturbulenciaspolíticaspor lasquehaatravesado y la evoluciónque lasociedad de
consumo y el pensamiento colectivo han presentado a partir de la creación del automóvil y la
fabricación enserie.

El resultado es una investigación donde se logran establecer parámetros para temas de
investigación en el campodel diseñoindustrial, a lavezque logramosdar un rápidorepasohistórico
por los factoresmás influyentesen el diseñoautomotor y sobretodo, se logra apreciarla evolución
consciente y planeada de uno de los automóviles más representativos del sector automotriz. El
aprendizaje ha sido valioso en varias áreas: búsqueda e integración de la información,
estructuración y redacción de un documento teórico, pero sobre todo, el aprendizaje de que los
objetos de diseño industrial retienen características propias que lo hacen diferente con cada
rediseño, perosiemprecon laposibilidad demantenerse fiel al diseñooriginal.

Llegara tener el documento impresode esta investigación no ha sido fácil, ha significadotiempo,
búsqueda, estrés,dedicación y gastos, sin embargoel producto terminado y lo que éste representa
compensan concreces cualquiermedioutilizadoparallegara tal objetivo.
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2 Marco Conceptual

2.1. Diseño, Identidad de Marca y el Automóvil

En mejorsoporte queun producto o empresa puede teneresunafuerte identidad de
marca. Pero esa identidad no sehace presente deunaformacasual en el productoni
es la mera invención de algúnmercadólogo, sinoque es una de lascaracterísticas
más subjetivas y a la vez palpables en muchos de los bienes de consumo y
especialmente en lo que a diseño y fabricación de automóviles se refiere, asíque la
identidad demarca usualmente sepuede expresar en lamentedeunagrany diversa
audiencia cada vezmásinternacional y globalizada reflejando la cultura, losvalores y
lascaracterísticas tangibles e intangibles de laspersonas quecrearon la marca, de las
personas que planearon, proyectaron y fabricaron los productos y de las ideas
subjetivas que a través de ellos pretendían transmitir. Para lograrlo se deben
considerar las costumbres y tradiciones de la sociedad de consumo hacia la que va
dirigidael producto, asícomosus fluctuaciones económicas, políticas y demodas y la

Fig 1. Tricido Benz de 1886 y Mercedes 300Sl de
1954: Elautomóvilnació como satisfactor de una
necesidad básica y que paramediados de sigloya
se había convertido en el objeto máscomplejo y
con mayores connotacioneshistóricasy soáales.

Asípues, la identidad de marca, y especialmente en lo quea la industria automotrizserefiere,estánecesariamente apoyada en la
historianosólodelasociedad quelosproduce, sinotambiéndelaquelosconsume detal formaqueelvehículo, productodeldiseño,
resulte en un ícono reconocible que logresuperar la prueba del tiempo y que permitaa la imagen del producto permanecer en la
mentedelosconsumidores porunperíodo indefinido.

Porotra parte, esdelconocimientodetodosnosotros cómoel automóvil resulta un componente básico de nuestra vidadiaria;yes
quizás tambiénel punto sobreel que máshemos oídoy conocido a lo largode los años; sin embargo, la mayoría de las personas
apenas si pueden concebir la verdadera influencia queel automóvil ha representado a lo largode la historia de la humanidad. Para
muchos, representa lasimplecomodidad detrasladarse desucasa altrabajoo laescuela; para algunos, representa laposibilidad de
cubrirgrandes distancias en tiempoy costorazonables; mientras quepara otros representa la materialización delcapricho propioy
laproyección de losmáselementales impulsos emocionales dequiendelautomóvil hace uso. Pero éstas sonlasconsecuencias más
palpables y actuales deunfenómeno dealcance global.Ahora, pensemos desde otro puntodevistalo quehasignificado enunsiglo
de enormes cambios en todos los aspectos de la naturaleza humana, el disponer de un artefacto que actúe como medio para
transportar personas y objetosy quecada díasevuelve máscomplejo y que seencuentra adisposición delconsumo masivo.

Comencemos pues, haciendo un pocode memoria. Volvamos en un rápidovistazo mental a los díasde mediados del siglo XIX,
cuando el mediode transportemáscomún dentro de lasciudades y entre poblados cercanos era el caballo, bien fuera un jinete a
galope o endiligencias acarreta tiradaporcaballos, mientrasquepara cubrirgrandes distancias seutilizaban el ferrocarril oel barco,
la vida transcurría más lentamente. Con la aparición del automóvil, todo cambió, las distancias se acortaron, las ciudades se
acercaron, lostiempos seredujeron, losvolúmenes de carga aumentaron, la vidasevolvió máságil y veloz. Elautomóvil daría a la
vidaotrosentido y a lasciudades otraapariencia. Rápidamente seconvertiría enuncomponente fundamental decualquier ciudad y
laformamás popular para transportarse a medianas distancias. Posteriormente, elautomóvil seconstituiría enunobjetodeestatus
económico y social, siendo tarjeta de presentación de losricos y famosos. Posteriormente conla primera guerra mundial severía la
ventaja queera ir alfrentedebatalla enautomóvil comparado altiempoquetomaba desplazar lastropasacaballo oa pie.

Con el sistema de fabricación en masa o"Línea de Montaje"HenryFord haría posible
para todas lasclases sociales el poderposeer un automóvil, modificando conesto la
fisonomía de las ciudades norteamericanas y de pasomodificando los sistemas de
fabricación deotrosobjetosasíla formadeconsumirlos.Ahora losobjetospodían ser
más baratos, más variados y, por tanto, de mayor aceptación. Con el automóvil la
gente podía viajar más lejos para obtener un trabajo mejor remunerado, podían
hacerpicnic enel campo losfinesdesemana; mientrasque lasmujeres y losjóvenes
notenían queesperar aser llevados porel jefe defamilia,overseobligados a recurrir
altransportepublico, puescontaban conla independencia y movilidad. Fig.2 Ford Modelo T: Elprimer automóvil fabricado

en serie de costoaccesible revolucionó la vida de
EUA y de la industria entera.
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Posteriormente el automóvil se constituiría en una valiosa arma política, como se
vería durante los tiempos del gobierno Nazi en Alemania, cuando el deporte
automotor era uno de los favoritos del financiamiento por parte del gobierno. El
mismo Hitler se transportaba en Mercedes Benz, uno de los autosmásostentosos y
enormes (hablando dedimensionesexteriores), quellegaron asimbolizar laambición
y las ansias de dominio del aparato Nazi, quien además no se conformó con un
automóvil representando lo mejor para la elite, sinotambién daría vida a uno de los
autos más simpáticos y de mayorpresencia en la mente colectiva : el Volkswagen,
que en un principio serviría como instrumento de financiamiento de la industria
bélica y que después de la segunda guerra mundial se convertiría en el símbolo del
milagrodelrenacimiento económicoalemán.

Durante los años setenta (fig.4), con la crisis del petróleo, se haría patente la gran
dependencia que el mundo moderno tiene para con el automóvil, viéndose semi
paralizadas las actividades del país más grande del mundo. En la década de los
ochentas la informática seapodera de todaslasgrandes empresas e influye entodos
los procesos de creación de un producto: desde su planificación, pasando por su
diseño y hasta su manufacturación y distribución. Es durante los años noventas
(ñq.S), cuando la tecnología permite la diversificación de las marcas en nuevos
segmentos y dondelasestrategias de mercadotecnia juegansu papel de forma más
intensiva y, finalmente, con el cambio del siglo XXI toda la industria hace una
revaloración de loquefueronsusprimeros cien años para mostrarqueelautomóvil se
haconvertido enelmayorescaparate de la tecnología y losavances científicos, siendo
junto con el sectorde la informática el sectormásdinámico en todos los aspectos:
laborales, económicos, políticos, tecnológicos y sociales; influyendo de manera
decisiva en la mentecolectiva delconsumidor, ensusgustos y preferencias, e incluso
ensuformadevida.

Fig.3 Losaños '50s: Elsurgimiento
de la Identidad en los automóviles

Fig.4Losaños ' 70s:La crisis del
petroleo. Lamodaeuropea por la

funcionalidad y la mesura

Fig.SLosaños90's, Eldiseño
retrofuturista. Ladiversificación por

medio de la tecnología y la
mercadotecnia

Es asíque el automóvil es resultado del consumidor que demanda un producto basándose en sus experiencias previas, en los
modelos queyaexisten enel mercado, en losautosqueyahaposeído, en la reputación de la marca y en muchos de loscasos, por la
identidad delautomóvil (identidad delproducto).

Esresultado delconocimiento de quienlo planea pues cada quientienesu propia metodología para hacerlascosas conresultados
muy diferentes de unosa otro. Es el resultado de quien lo desarrolla y representa el "Know How"de cada marca; definidopor las
costumbres, tradiciones y formasdeserdelosingenieros decada país (identidad decorporativa).

Esresultado dequienlo fabrica pues deriva delesfuerzo y calidad de mano deobra decada país y decada marca. Esel resultado de
quienbrindaelserviciopues esunodelosvalores agregados queesta cobrando másfuerza enestos tiempos, pues deellosdepende
laentera satisfacción delcliente y laretroalimentación sobrelasfallas y desgastes máscomunes en losautomóviles deforma queen
lasiguiente generación sean corregidos (identidad demarca).

Asípues, para lograrcomprender el cómouna marca determinada (Mercedes Benz) se
ubica dentro de la industria y como ha llegado hasta el punto donde actualmente se
encuentran susproductos esobligado analizar enun primerplanoDiseño e Identidady ~

conocer (a modo de referencia) un segundo plano contextual con aspectos como la
Economía, Política, Tecnología, Cultura, Sociedad, y Diseño de Objetos alrededor del
Diseño Automotor delS.XX y elprimerlustrodelS.XXI

Fig.6Elautomóvil esel resultado de un equipo
multinacional que aplica susconocimIentos y

talentosen un mismoproducto
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2.2: Inicios en la Identidad de la marca Mercedes-Benz

La marca Mercedes Benz, sinónimo de innovaciones y vehículos de calidad
superlativa, esunade lasquecuentan conmayor antigüedad y esconsiderada como
lacreadora de la industria automotriz; hasidounaparteesencial desuevolución y de
su constante desarrollo tecnológico, al tiempo que ha estado presente en el mundo
del automovilismo deportivoa intervalos a lo largo del tiempo, jugando siempre un
papel destacado. En la actualidad, es una de las marcas con mayor presencia y
reconocimiento a nivel mundial; no sólo como fabricante de automóviles, sino
también como una de las puntas de lanza en lo que a ingeniería e innovación se
refieren; con una gama de productos tan variada que abarcan desde el nivel de
compactos de lujo (Mercedes Clase A), hasta vehículos representativos demuy alto
costo (Maybach y Mercedes SLR), contando con vagonetas utilitarias e incluso con
autobuses y camiones de reparto. Esto esasípues, al haberestado presente desde el
comienzo de lostiemposdel automóvil, Mercedes-Benz ha pasado por numerosas
transiciones y cambios detipoorganizacional y corporativo.

Fig.7logotlpo de Mercedes-Benz: Unamarca
líder,la primera y la masInfluyente.

Ag.8 Mercedes 540K1937:El
máximo exponente de la marca

previo a la Segunda guerraMundial.

La historia de la marca comienza en 1886con la otorgación de la patentepara Kart Benz por el primer automóvil con motor de
combustión internadelahistoria conlocualcomienza laproducción depequeños vehículos motorizados denovedosa apariencia. La
historia deléxitode losvehículos comerciales deMercedes-Benz seremonta a 1895 al patentarBenz elprimermotor para ómnibus.
Alañosiguiente, amplióel rango de losvehículos comercialesdisponibles enaquella época, al crearla primera línea deautobuses a
motora nivelmundial. En un inicioeranpoco los modelos quesecomercializaban, loscuales llevaban la marca Benz, apellido del
creador de la empresa, Karl Benz. Posteriormente la producción comenzó a crecer y en 1902 se adopta el nombre de marca
Mercedes. Con el tiempo lascircunstancias económicasy demercado seendurecen y en1926obligana Benz a asociarse consurival
Gottlieb Daimler (quien además de automóviles producía motores diesel) para crear lo que sería la empresa conocida como
Daimler-Benz A.G. Este nuevogrupodividiósusactividades en dosáreas principales: La fabricación y comercializaron de motores
diesel paraaviones y barcos (unade lasespecialidades de Daimler) bajo la marca Daimler-Benz y creación de la marca Mercedes
Benz para lafabricación y comercialización devehículos comerciales y depasajeros.

Así, gracias a la expansión y asociación comercial conotros fabricantes en lossiguientes añosse vería crecer en granmedida las
marcas agrupadas y losproductos ofrecidos; y hacia mediados delosañosnoventas, Daimler-Chrysler AG eraya elmayorfabricante
de vehículos comerciales del mundo, sirviendo como paraguas corporativo de sus marcas Mercedes-Benz, Freightliner, Sterling,
Thomas Built Buses, Setra, Western Star, Orion, American LaFrance y elsectordemotores MTU y DetroitDiesel.

Mercedes-Benz asuvez,sesubdividió endosgrandes áreas: Ladivisión dededicada a lacomercialización deautomóviles delujoy la
división dedicada a la comercialización de los transportes pesados, semi-pesados y ligeros que se comercializan en Europa
occidental (elActros, elAltego, el Econic y el Unimog). Enesecontinente también sevenden congranéxitobajo lamarca Mercedes
Benz lasvagonetas Vito y Viano y losutilitariosSprintery Vario. Laempresa también está presente (mayormente en el continente
europeo y parte de Sudamérica) en el sector de autobuses con los modelos
Mercedes-Benz Cito,Citaro, Integro,Travego, Tourismo y Medio.

Dentrode la división de vehículos de pasajeros, durante la primera mitad del siglo
XX, seveunadesenfrenada carrera por la evolución tecnológica y lasofisticación de
la mecánica, dejando un poco de ladola fabricación de lascarrocerías a artesanos
de talleres independientes quienes las montaban sobre las plataformas de la
empresa. Sin embargo algunas plataformas lograron destacarse, como las de la
serie deportiva SSK y SSKL de losañosveintes, y sussucesores los540K (fig.8), los
vehículos mejor logrados de losaños treintas. Con la legada de la Segunda Guerra
Mundial se suspende la comercialización de vehículos de pasajeros para dar
prioridad a la fabricación de vehículos de tipo militar. Tras las incursiones de los
bombarderos de lasfuerzas aliadas hacia finales de la guerra, las instalaciones de
Daimler-Benz se ven destruidas en un 70%, por lo cual duranteel comienzo de la
reconstrucción deAlemania en la segunda mitadde los años 40 losesfuerzos de la
marca se centran en la producción de actualizaciones de losvehículos civiles de la
preguerra y enlareconstrucción de asinstalaciones.
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Fig.9: Variaciones de las tres seriesde
Mercedes Benza finalesde 105 '605

Fig.ll: lA diversificación trajo nuevos
modelos y nuevas carrocerias.

A comienzos de los años cincuentas, con las fabricas reconstruidas y la economía
alemana saneada, Mercedes reorganiza susgamas y presenta al mundoel queseria
la nueva serie 300 (conocida como "Adenauer"gracias a uno de sus usuarios, el
canciller alemán Conrad Adenauer) dealto lujo, delacual sederivaría el300SL, padre
de los vehículos deportivos de la marca; asícomo la serie 190-220 de clase media
(conocidos comopontón,por laestructura devigas desuchasis). En losaños sesenta
la producción reenfoca sus objetivos y lanza al mercado una nueva carrocería que
cedía a lasconcesiones estéticas de lasaletas en lasluces traseras impuestas por los
autosamericanos (por lo queseleconocería como Fintail), el cual serviría tanto para
la gama alta como para la media y que se diferenciarían por la motorización, los
acabados y el quipamiento, al mismo tiempo que se lanzo un nuevo vehículo
deportivo ligero, el 280SL"Pagoda" (por la formadesutecho", mucho masaccesible
y moderno; así como un vehículo de súper lujo denominado serie 600 "Grand
Mercedes" reservado para lasaltasesferas políticas y delafarándula.

Hacia finales de los sesentas pasa la moda de las aletas traseras y se actualiza la carrocería del "fintail", reduciendo sus
proporciones; al mismo tiempoquese lanza unanueva carrocería, mucho masproporcionada y mejor lograda, para la clase media
(Fig.9).En losaños setentas serenuevan lasseries medias y altasconunaevolución deldiseño de lossesentas bastante adecuada a
lostiempos. En esta época estalla lacrisis delpetróleo y sobreviene laescasez decombustible, locualobliga areplantear laspolíticas
dedesarrollo devehículos a lasmarcas deautos,asícomoobliga a replantear elpatróndeconsumo (sobretododelosEUA, elmayor
mercado de MB). Como respuesta, a mediados de los años ochentas MB presenta la nueva serie190 (conocida comobaby-benz)
destinada al segmento inferior, conlo cualsu ofertade amplia a tres gamas de nuevodiseño a mediados de losochentas: la serie
190(inferior), laserie300(media)y laserie560(superior).

En 1992selanza al mercado la nueva seriedeclase superior(600SEL), el cual represente
lo máximo encuantoa tecnología, diseño y seguridad podía adquirirse enel mercado en
esa época. En estamisma época secomienza a venderen Europa la versión de usocivil
de la camioneta todo terreno Gelaendewagen (originalmente destinada al uso del
ejercito)e Inmediatamente después se lanza la segunda generación del"baby-benz", lo
cualtraeconsigo un reordenamientode lasdenominaciones de losvehículos, conlocual
la serie de gama alta pasa a ser denominada como "Clase S"; losvehículos de la serie
media pasan a denominarse "Clase E"; los vehículos de la serie inferior se denominan
"Clase C" (fig.10) y los vehículos deportivos mantienen sus siglas "SL'~ finalmente al Fig.10: De arriba a abajo: Clase e,Clase E y

, Clase S, la gama de sedanes MBa principios
vehículo todoterrenoseleasigna la letra"G" para sudenominación. de 105 noventas.

En 1995comienza unapequeña revolución en MB conlapresentación de la nueva Clase E,lacualtenia un muymoderno frentecon
dosluces ovales a cada lado. En lossiguientes años sepresentaron nuevos modelos que le permitieron a la marca diversificarse a
nuevos mercados donde antesnoteniaparticipación (fig.ll). Esto selogroconel lanzamiento deun nuevodeportivo máscompacto
y económico queel SL, elSLK; la presentación de la camioneta SUV dela Clase ML; y la presentación de un novedoso y sumamente
polémico vehículo compacto, el Clase A, que secomercializa en un nivel por debajode lasClase Có baby-benz, y que represento
para la marca un aumento impresionante en losnúmeros de ventas peroen ciertaforma impacto en
suimagen demarca.

Es enesa misma época (mediados de los'90s)cuando Daimler-Benz A.G. comienza a entablar
relaciones detipo estratégico comercial conelgrupoChrysler Ca. y en 1998sehace pública la
fusión entre ambos grupos para constituiruna nueva asociación, quea partir de entonces se
conoce como Daimler-Chrysler y engloba a lasmarcas delantiguoGrupo Daimler-Benz A.G. y
lasmarcas previamente agrupadas bajoel corporativo Chryler (de lascuales noseestudiaran
en estedocumento la división de vehículos comerciales de Mercedes-Benz ni el resto de las
marcas delgrupo).Así, Mercedes-Benz esen la actualidad unapartequizás pequeña, perode
gran importancia, dentro de uno de los conglomerados industriales más importantes de la
historia. "Ahora Daimler Chrysler tiene la masimpresionante variedad de productos y lasmás
valiosas marcas en la industria automotriz; "Respaldados por un enorme esfuerzo en
investigación y desarrollo, esas marcas serán lo ultimo en tecnología en sus respectivos
segmentos, ofreciendo a nuestros consumidores lo mejorquehayentérminos de innovación,
diseño, seguridad, calidad, servicio elplacer deposeer unodenuestros productos";

1.- Daimler-Chrysler A.G.- Página Electrónicadel Corporativo < http://www.daimlerchrysler.com>
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2.3 Conceptualización Teórica

Si bienen losiniciosde lahistoriaautomotriz lo másqueserequería para construir un
automóvil era un ingenioso ingeniero y un hábil artesano, hoy en día esto ha
cambiado radicalmente. En la industria automotriz contemporánea el desarrollo de
automóvil depende de un enorme equipode personas con distintashabilidades; las
cuales podemos agrupar en cuatro grandes áreas básicas: Diseño e Ingeniería,
Manufactura, Comercialización y Administración, siendo Diseño y Comercialización
lasáreas quesetratan enestecapítulo. Enunprimermomentodefiniremos todoslos
aspectos concernientes al Diseño Industrial (que da origen al diseño automotriz);
posteriormente analizaremos los diversos aspectos relacionados con la Marca (área
de comercialización) para concluir con los Signos que nos permiten identificar al
producto..

A) El Diseño Industrial

Fig. 12 Automóvil: Uno de los objetos de diseño
industrial más complejo. Integra a todos los

tactores existentes.

Eldiseño industrial eslabase sobrelacualhadescansado elmoderno estilodelosautomóviles desde que,en losañoscincuentas, la
compañíaGMC (a) establecierael primerdepartamento dedicado al diseño decarrocerías, siendo imitadorápidamente por el resto
de la industria hasta constituirse en una de las áreas más importantes del desarrollo del automóvil. El diseño industrial es la
formación elemental de cualquier estilista de carrocerías pues establece los parámetros a considerar al momento de diseñar
cualquier objeto. Para ello,secompone de unanumerosa cantidad defactores de diversa procedenciaque la hanido enriqueciendo
y complementando a lo largodel tiempo (fig.12). Así, tras dar una brevedefinición de lo que es la profesión de Diseño Industrial,
definiremos losfactores estéticos, ergonómicos, funcionales, técnicos, sociales y culturales y veremos cada unode losaspectos que
componen acada factor.

2.3.1ElDiseñoindustrial: Definición.

Hacer unadefinición concreta de lo que esDiseño Industrial resulta unatarea compleja si tratamosde analizar de un solointento
todos losaspectos y maticesquelo componen. Encambio, podemos caeren un simplismo al resumirlo en unasola frase, de ahíla
importancia de dar una definición lo máscompleta y concreta posible pero mencionando también algunos de losaspectos que le
componen.

."EIDiseño esa veces unaidea,un proyecto, un planparalasolución deun problema determinado. Es decir, esun razonamiento, un
proceso intelectual que,sinembargo, noesvisualmente perceptíble"z, Ésto quieredecirqueeldiseñocomienza comolavoluntadde
darconfiguración formalo teóricaa un proyecto determinado,locualpuede serrealizado de igualforma porun artistaplástico o por
un catedráticoquepretendecrearun métodode estudio. Ladiferencia radica enque, mientras parael primeroel diseño representa
darun carácterestético a unaseriede materiales hastaesemomentocarentes deforma, el catedrático "diseña"el métodoaseguir
paraenseñar a susalumnos; estoes, planea y le da forma a su métodode enseñanza. Como vemosen un sentidomásamplio, la
palabra Diseño tienenumerosas connotaciones dadoqueesun proceso mentalinherentea laactividad humana.

ElDiseñador Industrial, en cambio, no se pude limitar a la simpleconfiguración formal de un productoo servicio por dos razones
fundamentales: la primerade ellas esque su objeto o productono esuna pieza únicay espontánea (como lo sería la de un artista
plástico) o unapieza similarenforma peroespecífica endetalles (comoseríalaobradeun artesano), sinoqueestá encaminado a la
producción en seriede un mismoobjeto, resultando en objetosidénticosde alto volumen de producción. Esto nosllevaal segundo
razonamiento, que el objeto diseñado para la producción en serie debe cumplir con toda una serie de factores secundarios
(entendiendo al Diseño y a laIndustrialización delobjeto comoprimarios)quegaranticen laviabilidad desufabricación y el éxitodel
productoenel mercado al caulestá dirigido."Losproductos dediseño no pueden entenderse plenamente sin loscontextos sociales,
económicos, políticos, culturales y tecnológicos que han propiciado su concepción y realízadón's. Estos factores resultan
determinantes para eléxitodelobjetoy, en lacasi totalidaddeloscasos, seafectan entresíy directamente alobjeto.

(al GMC es la abreviación de General Motors Company; compañía bajo la cual se agrupan marcas como
Chevrolet, Pontiac, Cadillac , Saturn, Opel, entre otras.

2.- Uibach, Bernd - ' Diseño Industrial ". Gustavo Gilli, Barcelona , 1976. Págs.13-14

3.- Fiell, Charlolte & Peter - "lcons, Diseño del Siglo XX". Taschen, Barcelona . 1999, Pág.5
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La siguiente gráfica (fig.13), está basada en el esquema propuesto en la
Enciclopedia deDiseño deDanielleQuarante 4 y nosayudará acomprender mejor
estainteracción:
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Fig.13 Un producto de diseñoindustrial esta compuesto por
diversosfactores, los cuales a su vez contienen distintos aspectos

Una vezvistos los aspectos que influyen en el Diseño Industrial nos es másfácil dar una definición comprensible y correcta del
término; heaquídos ejemplos:

" Pordiseño industrial podemos entendertoda actividadque tiendea transformar en un producto industrial de posible fabricación
lasideas para lasatisfacción dedeterminadas necesidades deungrupo"s.Esta fraseejemplifica la integraciónde losfactores antes
vistos para lograr lamaterialización y posiblefabricacióndeuna ideasurgidaapartir deunanecesidad específica.

"Disciplina creativa de carácter proyectual que incide directamente en el desarrollo de objetos-producto y se especializa en su
configuración por el dominio especializado de los factores relacionados con lo humano y colabora en los aspectos de tipo
tecnológico" 6. Este autorhace hincapié en lanecesidad deldominiode losfactores másdirectamente relacionados conelserhuman
(comopueden ser la estética o la ergonomía) mientras que se limita a un papel menoren los aspectos tecnológicos (técnicos y
funcionales).

Así, el Diseño Industrial puede definirse como una actividad dedicada a dar forma a los requisitos obligatorios de estética y
ergonomía de un objeto de carácter industrial, y coparticipando de sus aspectos técnicos y funcionales para podersatisfacer una
necesidad.

4.- Quarante, Danielle. - "Enciclopedia del Diseño, Vol.1". Ceac,Barcelona, 1992. Pág.112

5.- L6bach, Bernd. - "Diseño Industrial". GustavoGilli, Barcelona, 1976. Pág.14

6.- Soto, Carlos. - "Glosario de Términos". CIDI-UNAM, México, 2003. Pág.3
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2.3.2El Diseño industrial: Factores Estéticos

Uno de los más grandes temas a discusión dentro del ámbito de diseño industrial es el de la Forma contra la Función. La
predominancia de uno sobre el otro tiene nutridos contendientes a favor y en contra. Sin embargo ambos conceptos son de
competencia deldiseñador industrial, siendo quizás laúnica diferencia el quemuchas veces la función delobjeto yaseencuentra
definidopreviamente y por tanto delimitado, mientras que la estética es el punto a trabajar. Por lo cual comenzaremos con el
factorestético pues eselquemáscomúnmente determina eldiseñador y,portanto, el factora travésdelcual seexpresa deforma
máspalpable suprofesión.

El factorestético seencamina a darleformaalobjeto; formaexterna, formatangible,formasensual o formacomunicativa, o sólo
sele deja llevarpor lascorrientes de moda, cayendo enun simple estilismo. Pero esestefactorelquepretende dominardeforma
clara el aspecto formal de un objeto, de manera que provoque en el hombreuna reacción afectiva bien sea de agrado o de
rechazo. "La Estilística se interesa por el tratamientode la superficie y la apariencia, es decir, lascualidades expresivas de un
producto" 7.

Dentro del Factor Estético, vemos algunos aspectos que integran el diseño: La configuración formal; el estilo, la moda y las
tendencias; elcarácter; y loscolores y lastexturas. Para darunamejorcomprensión deestos aspectos y estaracordes coneltema
de investigación, pondremos un caso hipotéticode Diseño Industrial generado a partir de un nuevoautomóvil concepto que nos
sirva para ejemplificar cada factorcondicionante deun diseño.

- Determinación de la Forma: Comenzamos conesteaspecto, el cualno es
más que la determinación conceptual por parte del diseñador del tipo de
formalización estética que en particularaplicará a su objeto; esto es, dentro de las
diversas configuraciones que existen para un mismo objeto seselecciona aquél que
permitasatisfacer de mejor manera la necesidad a cubriry queresulte en un objeto
armonioso, con equilibrio en susformas. Cuando un diseñador comienza a esbozar
los trazospara el diseño de un nuevo automóvil, por ejemplo, lo primero que debe
tener presente essi ésteseráun sedán, un coupé o un hatchback (b); si tendrádoso
cuatropuertas;siserá dedosvolúmenes o detres; etc.,conlocualconfigura la forma
genérica que tendrá su concepto, para después definir de forma general las
proporciones que le den a su concepto un equilibrio de formas, pues si tiene una
cajuela demasiado grande y un habitáculo demasiado pequeño puede resultar
visualmente desproporcionado, perdiendo asílaarmonía desuslíneas (fig.14).

- Estilo / Moda /Tendencia: Después tenemos estos tres aspectos muy
estrechamente relacionados entre sí;los tres son en cierta forma parecidos y en
muchos casos unoshanpasado de un estatusal otro, por lo quesu mayordiferencia
radica ensutemporalidad. El estiloesunaformacaracterística dediseñar el producto
sobre la base de ciertas normas o lineamientos previamente establecidosy que le
permiten situarlodentrode un contextocultural e históricoy que puede permanecer
a lo largodel tiempoaplicándosele algunas de lastendencias imperantes, por lo cual
se emplea en productos cuyo ciclo de vida sea prolongado o que esté integrado en
unapolítica dediseños evolutivos (fig.15).

Fig.14Tresconfiguradones formales
diferentes: (de arriba a abajo) hatchback,
sedány vagoneta)

Fig.15MercedesSLR: Un ejemplo de
estilode diseño"retro" provocadopor

una moda de los años 'gas.

(b)5edán: Vehículo de pasajeros compuestopor tres volúmenesy cuatropuertaslaterales de acceso.
Caupé: Vehículode pasajeroscompuestopor tresvolúmenes y dos puertaslaterales de acceso.
Hatchback: Vehiculo de pasajeroscompuestopor dos volúmenes y dos o cuatropuertaslaterales
y un portón de accesotrasero.

7.- Fiell, Charlotte &Peter - "Icons, Diseño del SigloXX". Taschen, Barcelona, 1999, Pág.5
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La moda, de manera similar, es una forma característica de diseñar el productocon
base en ciertas normas o lineamientos que han sido recientemente establecidos y
quesonválidos solamente duranteunaépoca determinada, por lo cual seaplica más
comúnmente a objetos de uso cotidiano cuyo ciclo de vida es de mediano a corto
plazo (fig.16); algunas veces su influencia estan fuertequeun producto conunestilo
definidodebeversesometido a la modapara poderpermanecer en el mercado, aún
cuando pueda retomarsuestilooriginal posteriormente; finalmente, algunas veces la
moda perdura por tanto tiempo que llega a convertirse en un estilo; por ejemplo la
moda retro,ahora convertida enun estilo.

La tendencia, por su parte, es una manera definida de hacer las cosas y que se
diferencia según el campo de acción de diseño del que se trate. Así, mientras la
tendencia en el diseño de aparatos electrónicos encamina a que todos los diseños
sean similares, en el campo automotrizla tendencia se define máscomouna moda
pasajera, es decir, su temporalidad es efímera, por lo cual encuentra aplicación
mayormente enel diseño específico dealgunos caracteres o en la estética aplicada a
algún automóvil concepto (fig.17). Algunas veces la tendencia es tan fuerte Y/o
perdura portanto tiempoquepuede convertirse enunamoda

Ejemplificando nuevamente, nuestro diseñador automotriz ya ha configurado la
formay lasproporciones desuauto; ahora debepensar si éstemantendrá elestilode
diseño propio de la marca que es el resultado de la evolución en el tiempo y en la
forma,o sisetrata deunmodelo queseinsertará dentrodealguna corrientedemoda
(por ejemplo, la de losautos"retro'to, cuya influencia estan fuerte hoy en díaque
prácticamente se ha convertido en un estilo). Una vez que ha definido la línea de
diseño a seguir y ha llegado a un resultado, puede hacer uso de las tendencias
actuales alentraral diseño específico dedetalles, porejemplo, empleando elaluminio
endiversos elementos ornamentales, el cualposiblemente sea alautomóvil moderno
loquealguna vezfueel cromo alautomóvil americano.

- carácter: En la disciplina de Diseño industrial, conlapalabra Carácter queremos
representar aquéllo quesignifica un objeto o producto, el mensaje que transmite, lo
que sutilmente lee el usuario cuando lo contempla. "Parámetro de tipo morfológico
que establece la expresión formal indicada para que el producto se aproxime a lo
intrínseco del usuario" (Soto, 2003). El carácter puede decir un sinnúmero de
mensajes simplemente consu forma (fig.18); nospuede decirsi esun objeto de uso
cotidiano, o si es un objeto de uso delicado, si es amigable con el usuario, si es un
objetodelcualtenercuidado, si tienepersonalidad femenina o masculina, e incluso (a
un nivel mucho más básico) nos puede transmitir su función a través de su forma.
¿Cuántas veces no hemos visto un objeto y al examinarlo más detalladamente nos
damos cuenta dequesufunción esdiferentea laqueenprincipio suponíamos?

En el mundoautomotriztambién se hace usodel carácter como forma de decir
algo: al levantarel cofredeun autonuevovemos unacubierta plástica o metálica que
discretamente nosdiceque esun componente que fue pensado de forma integralal
restode loscomponentes delautoy queesdevital importancia, perosobreel cual no
tenemos injerencia como usuarios comunes (a diferencia deaquellos viejosautosque
al levantar el cofre nos mostraban un motor con un montón de componentes y
tornillos que, en caso de avería podíamos al menos intentar solucionar) pues su
función tambiénesladeocultartodo elemento funcional, disuadiéndonos asídejugar
almecánico.

Fig.16 Autos'Tuning": La modapor
modificar los vehículos a travésde

accesorios post-venta

Fig.17carrocerías de aluminio: una tendenda
que tomo fuerzacon el cambio de siglo.

Fig.1B Elcarácter, segúnel jefe de ventasde
Mercedes CarGroup, Joachim Schmidt, al hablar
sobreel nuevo Mercedes 5LK: "Es un cochede
carácterindudablemente masculino, no hemos

querido restar nadaen esesentido, pero sí
hacerlo másatractivoa los nuevosdientesque

queremos atraer a la marca"(d) .

(e) Elestilo de diseño llamadoRetro surge a mediados de los años '90s con modelos como el WJ Beetle o
el MiniCooper, y sebasaen la reinterpretaeiónmoderna de un diseñoclásico

B.- Soto, Carlos. - "Glosario de Términos". CIDI-UNAM, México, 2003. Pág.

(d)Urrutia, César. - "Mercedes SLK, un brindis alemán a la diversión", El Mundo, Suplemento Motor,
páginaelectrónica <http://www.el-mundo.eslmotor/2004/332/10Bl 17Bl 07.html>
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Fig.19Un Mercedes aase A en un discreto
color azul para atraer dientes masjóvenes

a la marcasin olvidar los tradldonales
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'- /~/ ..
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- Colores / Texturas: Al final tenemos el aspecto último de la estética, aunque
quizás unode losprimeros enserpercibidosporel usuario: el de losacabados, de los
colores, de las texturas, y que tiene mayor o menor importancia dependiendo del
productoenelcual seaplique.

Del color, en primer término, se dice que no existe como tal, que no es una
característica del objeto, sino que es nuestra apreciación de una característica de la
luz, ya que usualmente se le define como una estimulación en las terminaciones
nerviosas delojo. Pero seamos realistas, el color, si no existía, noslo hemos creado, le
hemos puesto nombres y le hemos dado tonalidades, convirtiéndolo así en una
característica inherente a cualquier objeto; lo que es más, le hemos encontrado
representaciones y significados: unaluzverdequenosindica avance, unaroja quenos
indica detenernos, señalizaciones amarillas quenosprevienen dealgo,inclusoalgotan anticuado comoel representar masculinidad
conel colorazul y defeminidad conel rosa. Algunos delossignificados asociados a loscolores deunaformabastante consciente los
vemos enuncolorrojo queatraeinmediatamente laatención y queresulta incluso unpocoagresivo; elamarillo asociado conelsoly
la luzy queponelossentidos enalerta; el verdeligadofuertemente con la naturaleza y la vegetación, asícomocon lascuestiones
sanitarias por transmitirfrescura y pureza, siendo además uncolorsedante; el colorazul quesetiendea asociar conla credibilidad,
latranquilidad, laseriedad; elcolornegroquetransmitela ideadepoder, delujoy superioridad, desolemnidad, deformalidad y luto
en lospaíses occidentales; el blanco, asociado a la pureza, lasencillez, la limpieza y la luminosidad; y finalmentela combinación de
negroy blanco: elgris,el colormásneutro,masaburrido, aveces asociado a lavejez,perotambiéna laelegancia 9.

En el caso de losautomóviles, lossignificados de los colores juegan un papel estratégico: un auto deportivocasi siempre estará
ligadoa loscolores rojoy amarillo, unsedan declase altavamucho mejorenuncolornegroo tonalidades degrises, mientras queun
sedán familiarsepuede llegaravermejorenuncolorazul marino, porejemplo.

Porúltimo, tenemos el caso de la textura, con la cual el diseñador puede jugar para crearefectosvisuales que le den interésa su
objeto,o puede usarlas para indicarpuntosdecontacto conelserhumano, odarleuncarácter másfuncional aunáreaespecifica de
unproducto( porejemplo, servircomoantiderrapante para mejorarelagarre).

En el mundoautomotriz, lastexturassellegan a manejardeunaforma un pocodistinta,
sobre todo en el diseño de carrocerías (por ejemplo usando un diseño específico de
reticulado de la parrilla frontal puede crearun efectovisual quemejoresu apariencia, o
que dé carácter a ciertas áreas (fig. 20) sobre lascuales se desea o se evita enfocar la
atención sintenerqueexagerar ensusformasy proporciones, comopuede serunaaleta
lateral de ventilación). El caso del diseño de los interiores es mucho más rico en esta
cuestión, puesseemplea la texturapara mejorarlacalidad visual dealgunos materiales;
para crear sensaciones de contraste entre áreas que de otra forma se fundirían
visualmente; para mejorarsuexperiencia al tacto, comoenalgunos controles y perillas;
yen general, para modificaroacentuar elcarácterdelautomóvil.

2.3.3El Diseño industrial: Factores Ergonómicos

El factor ergonómico trata del cuidado especial que el diseñador industrialdebetener al
configurar unobjetodemanera queésteresulte lomásamigable posible ensuinteracción
conel usuario. Para ello,el diseñador puede hacerusode un sistema denominado SHOE:
Sistema Hombre-Objeto-Entorno 10, enel cualseintegranlascaracterísticas delambiente
deusodelobjeto, lascaracterísticas ñsicas desuusuario y lascaracterísticas funcionales,
dimensionales y depracticidad propias delobjetoo producto.

- Entorno de Uso del Objeto: Con entorno de uso hacemos referencia a las
condiciones externas en lascuales un productose relacione consu usuario(fig.21): "Las
condiciones espaciales, ñslcas, dimensionales, ambientales, climáticas, acústicas,
lumínicas y constructivas que deben considerarse para establecer lascaracterísticas del
SHOE" (ídem). Un ejemplode est lo podemos ver en el aislamiento que un auto debe
tenerpara protegerasusocupant encaso dedescarga eléctrica.

Fig.20 Textura dura y fría en el acabado
aluminio contra la suavidadrugosade la piel.

Fig.21Aislamiento eléctricodell objeto
reladonado con el entorno de uso para

proteger all usuario

9.- Chávez, Mauricio. - "Aproximaciones al uso del color en el DiseñoIndustrial' , Tesis de Maestría,
CIDI-UNAM, 2004

10.- Soto. Carlos.- "Glosario de Términos". CIDI-UNAM, México, 2003. Pág.
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- Maniobrabilidad: Significa la facilidad o dificultad que para el usuario
representa el hacerusode un objeto, por lo cual esconveniente tener presente que
mientras másfácil sea de maniobrar el objeto, ésteresultará másergonómico; por lo
cual debemos cuidarlosaspectos relacionados conla maniobrabilidad, comopueden
ser el peso y dimensiones de un objeto, si éste cuenta con elementos de sujeción o
texturas antiderrapantes, etc. Éste es un aspecto del factor ergonómico que más
repercute en el diseño de maquinaria y herramientas, pues facilita la realización del
trabajo si son más fácilmente maniobrabies. Un ejemplo de esto lo vemos en los
modernos volantes de dirección de los autos, que integran los controles de radio y
teléfonopara facilitar la maniobra de cambiar la estación y manejaral mismo tiempo
(fig.22).

- Comodidad: La comodidad de un objeto es también sinónimo de su
adaptabilidad con respecto al usuario; esto es, que se adaptea las capacidades y
necesidades fisiológicas del hombrede tal formaque pueda ser usado o manipulado
por un período de tiempo prolongado conel menoríndice de fatiga posible. Unclaro
ejemplode esteaspecto lo encontramos enel diseño de losasientosdeautomóviles.
Por ejemplo, los automóviles norteamericanos son diseñados para dar el mayor
confort posible en viajes cortos, pero a largo plazo resultan ser relativamente
incómodo. Esto escontrario a lo quesucede con losasientos alemanes, queresultan
rígidos enprincipio y cómodos conforme seacumula tiempoenellos.

- Seguridad: Éste esun aspecto queprácticamente norequiereexplicación.
El aspecto de seguridad en el usode un objeto significa neutralizar o, por lo menos,
reducir lo más posible el riesgo de lesión o daño a la salud a causa del uso de un
objeto, ya sea por contacto directo, manipulación de sus partes, fatiga o
acostumbramiento.

2.3.4ElDiseño industrial: Factores Funcionales

Fig.22Botones de cambios en el volanteque
mejoran la maniobrabilidad del auto y del

accesorio.

Fig.23 Mercedes SI: Asientoscómodos para viajes
largos, y seguros al integrar el cinturónde

seguridad.

El factor funcional de un objeto comprende todas las cuestiones relacionadas con su dimensión pragmática, apartando, masno
excluyendo, todosaquellos factores quenotengan unarelevancia prioritariacontal dimensión. Esto sedebeaquelosaspectos aquí
vistostratan específicamente de lo relacionado conla intención deusoy servicio del productoy desuciclo devida. Dichos aspectos
son: la función, la durabilidad, la inteligibilidad y la personalización. Un ejemplo de este factor y que engloba a sus respectivos
aspectos, lo podemos encontrar en el tablero de un automóvil, el cual debeser funcional antesquedecorativo; debedurar por lo
menos el ciclode vida proyectado para el automóvil completo; debe tener inteligibilidad para podercomunicar al usuario, con el
menor esfuerzo posible, las funciones que en el se contienen; y finalmente, en muchas maras (sobre todo de lujo) s esta
incorporando la opción de personalizar los interiores (incluido el tablero), agregando accesorios metálicos, o colores mezclados o
componentes electrónicos, entreotros.

-Función: Todo objeto tiene una función o razón básica de existencia, mas allá de la complejidad o practicidad que tal
función implique; incluso, un simple ornamento tiene una función: la decoración. En la casi totalidad de las ocasiones en que se
rediseña un objeto, su función básica permanece inalterada; sólo en ocasiones esa función básica se ve complementada con la
adición deelementos aunobjeto,detal formaquepueda cumplirconunafunción máscompleja.

Lafunción de unobjetoestáperfectamente definida muchoantesdequecomience el proceso dediseño y,en algunos casos, como
eldeunasillao unamesa, sufunción básica hapermanecido intactadurantecientos deaños, habiendo sólovariables ensuestética,
por locual siempreexisteundiálogo entre laformay la función enel cual cada unatratarádedominarsobrelaotra, según laescuela
dediseño queinterpretedichodiálogo.
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- Durabilidad: La durabilidad de un objeto representa su capacidad de
soportar el desgaste natural debido al uso que de él se hace, así como a las
inclemencias propias desu ambiente de uso. Dicha durabilidad es un factor que hoy
en día puede ser cuantificable gracias a las pruebas de resistencia y desgaste
realizadas en un laboratorio, por lo cual la durabilidad del producto puede ser
planeada conanticipación dadas lascircunstancias delmercado al queestédirigidoy
sersatisfechas acabalidad gracias al correcto usoy mantenimiento queseledé.

Así, hoy en díaexisten diferentes objetosque podrían ser fácilmente clasificados de
acuerdo consuexpectativa dedurabilidad: losdesechables conocidos como "úsesey
tírese", cuyociclo devidaessumamente corto sobre la base de un preciode compra
muy reducido; los artículos de mediana durabilidad como electrodomésticos y
mobiliario, que representan un equilibrioentre costo y beneficio; y losproductos de
larga durabilidad que deberán resistir más tiempo al tener un ciclo de vida mayor,
representando unamejor relación entrecostoI valorde compra, comoenel caso de
losautomóviles.

~~,. ··A",~/> - j(~(' .~"'~ ~'.x., ) ... . .
~ .~ ·l: .. •

. :. \ - '." ,

Fig.24 El tablerode un auto engloba todoslos
aspectos contenidos dentro del factor fundonal
por ser, en sí mismo, un elemento mayormente

funcional que decorativo.

- Inteligibilidad: Este aspecto hacereferencia a la capacidad decomunicación queposea el objeto. Esto significa queelobjeto
pueda transmitirle lo másfácilmente posible su mensaje al usuario. Dicho mensaje expresa su función, su modode operación, la
formacorrecta de manipulación, loselementos de su interfaz,e incluso loscuidados mínimos que se le deben de tener. Ejemplos
claros de inteligibilidad los podemos tener al recordar alguna vezque nosencontramos con un objeto y que aún cuando nosera
completamente desconocido, inmediatamente y de forma naturaldedujimos su función, suforma de operación, o inclusive donde
estaba elcompartimiento para lasbaterías sintenerquerecurriralmanual delusuario o laexplicación verbaldelvendedor.

Fig.25interior e un auto personalizado al
gustodel cliente.

Un ejemplo de esto lo vemos en los teléfonos celulares producidos por millones:
podemos comprar exactamente el mismo modelo lo mismoen México queen China o
Australia, pero con una cubierta de colores "personalizados" que lo hará diferenteal
que posiblemente tenga el vecino de al lado. 0, en el caso de los automóviles, los
interiores al gusto del cliente, donde se les permite (siempre con un costo extra)
modificar los colores de fabrica, agregar acabados, combinar colores y texturas, y
agregaraccesorios nodisponibles deserie(fig.25).

- Personalización: El último aspecto del factor funcional, posiblemente el de más reciente incorporación y que está
cobrando cada vez más importancia, es la personalización del objeto. Dado que estamos hablando de productos de diseño
industrial aceptamos el hecho dequedeben seridénticos para poderser fabricados en
masa y reducir sus costos y aumentar los beneficios; pero cada día resulta más
importanteconsiderar la función de la personalización de losobjetos,quizás no en su
configuración formaly mucho menos ensufunción básica, sinoatravésdevariaciones
de diseño entreseries o de elementos intercambiables que nospermitanpersonalizar
nuestro objeto.
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2.3.5ElDiseño industrial: Factores Técnicos

Los factores técnicos de un producto representan todos los aspectos relativos a su
fabricación: desde la planeación de la línea de montajehasta el tipo de materiales y
tecnología de los que se puede disponer, siempre supeditados a las cuestiones
económicas representadas por los costos de producción y los márgenes de
rentabilidad. Estos factores, aunque usualmente son dirigidos por ingenieros y
especialistas de cada área, son aspectos que el diseñador siempre debe tomar en
cuenta, pues ignorarlos o malinterpretarlos durante la fase conceptual y de diseño
puede repercutir en costosos errores que pongan en duda la viabilidad de un
proyecto.

- Facilidad de Producción: Este aspecto trata del proceso concreto de la
fabricación delproducto, suscaracterísticas y condicionantes y,al igualquelosdemás
aspectos, también es de competencia del diseñador por el hecho de que éste no
puede proponer unasolución de diseño que represente un alto número de procesos
para su fabricación, o un gradode complejidad mecánica o de ensamble que ocupe
recursos humanos enexceso (fig.26).

- Materiales: Este esun punto que puede jugar a favor del diseñador industrial,
pues en el mercado existen infinidad de materiales, ya sea en estado natural o bien
combinados entre sícreando aleaciones; se tiene pues una muy amplia gama de la
cual seleccionar el queproporcione el mejor resultado, yasea porsuscaracterísticas
estéticas, estructurales, de costos o de durabilidad. Pero así como es una ventaja
también representa una obligación para el diseñador, quien debe mantenerse
actualizado de los nuevos tipos de materiales y de aplicaciones que surgen en el
mercado, asícomode las limitaciones en losmateriales queya están disponibles de
formaquepuede emplearlos enelmomento másoportuno(fig.27).

- Tecnología y Procesos: Este aspecto serelaciona conlastecnologías empleadas
en la transformación de la materia prima en productos industrializados. Estas
tecnologías abarcan laspropiedades y características inherentesa cada material, los
procesos, la maquinaria y el herramental de los quesedispone para llevara cabo la
fabricación del producto, asícomodeotrosfactores indirectamente relacionadoscon
el diseñador, como serían las capacidades técnicas de la fábrica, la capacitación y
habilidades de la planta laboral y hasta cuestiones como embalaje y facilidad de
transportación tanto de materias primas comode losproductos terminados. Al igual
que con el aspecto de los materiales, es necesidad básica del diseñador conocer la
disponibilidad y lasnovedades queentecnologías y procesos existan de formaquele
sean unaherramienta útil para poderdar lamejorsolucióndediseño (fig.28).

- Costos /Rentabilidad: 'Porúltimo, tenemos el aspecto económico del producto: sus
costos defabricación y comercialización y el margen de utilidadquepara cada sector
represente laventadelproducto. Éste esuntemaun tanto diñcil, sobre todo desde el
puntodevistadelelemento creativo, pues usualmente juega ensucontra sobretodo
en la formaderestricción en loscostos de materias primas y procesos de fabricación.
Se crea pues, un diálogo similar al que se da entre la forma y la función, pues el
mercado impone un precio al producto, sobre el cual aún se debe obtener una
ganancia, lo cuala menudo obliga a imponerun límitea loscostos de producción y a
suvez, repercute en la solución de diseño, o en ocasiones en la calidad del producto
final (fig.29). Heaquíun ejemplode esteaspecto: "Mercedes Benz ha cambiado de
unapostura de precios de"Agregado al Costo"a la de" Precio de Mercado"; en lugar
dequeal autose le asigne un preci según el costo de producción, ahora el precio se
decide conbase enelmercado y se iseña elautobajolasrestricciones delprecio"11.

Rg.26 Ford modeloT: El más sencillode
producir (y se produjeron millones).

Rg.27 Chasis del Mercedes SLR fabricadoen
fibra de carbono: lo ultimo en tecnología de

materiales.

Rg~28 : El procesode fabricacióndel
Maybach: supervisado en todo momento para

garantizar la máxima calidad

Rg.29: Mercedes Clase A: Reducción de
costos(y de tamaño) que logró elevar las
ventas y aumentar la rentabilidadde la

marca.

11.- Aggarwal, Ashish. - "Benz it like Mere". lim Calcuta Online Magazine, 2004, página
electrónica <www.iimcal.ac.inlimz/article.asp?code= febcorp04>
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2.3.6ElDiseño industrial:Factores Sociales.

Eldiseño de un productogeneralmente está encaminado a cubrir las necesidades y
requerimientos de uno o más sectores de la población los cuales se encuentran
perfectamente definidos en sus comportamientos y gustos, por lo cual existe este
factor que relacionaal objeto, con la sociedad de consumo. Este factor social es el
que le da características intangibles a un objeto, peroque esde granvalorsimbólico
para la persona que lo posee y que provoca una diferenciación no sólo entre un
producto determinado y otro de función idéntica (pero con características sociales
diferentes), sino también entre quien los compra y los usa. En pocas palabras, son
mensajes codificados entre objeto-usuario paradar soportea la identificación entre
ambos. Por ejemplo, no es lo mismo manejar un Mercedes Benz o que un Smart,
cada uno se identifica con una escala socioeconómica y de identidad muy distintos
(fig.30)

- Significado de un objeto: Es la idea o representación mental que se transmite
acerca deunacualidad propiadeun producto, lacualseasocia conelestilodevidade
quien lo posee y quesepuede generaro modificar travésdel diseño. Porejemplo,un
grupo de televisores en una tienda departamental; todas cumplen las mismas
funciones básicas, todas poseen controles remotos y capacidades para cientos de
canales con excelente definición. Sin embargo, lo primero que advertimos es una
diferencia en tamaños, ya que algunas son más grandes que otras. Al acercarnos
más, notamos también que algunas son de pantalla convencional y otras son de
pantalla plana. Con estas dos diferencias cada televisor adquiere un significado de
valorsocial diferente.Loprimeroquesabemos esqueunapantalla de mayortamaño
significa mayor capacidad económica para adquirirla; mientras que el televisor de
pantalla plana además representa mayor grado de sofisticación tecnológica,
significando nosólomayorpoderadquisitivo sinotambiénmayorconocimientode los
avances tecnológicos.

Mercedes BenzOaseE

Mercedes BenzOase A

Smart ForTwo

Rg.3DLadiferenciaen la connotadónsocialde
estostres autos es que no solo reflejan el estatus
económico de su propietario, sino que también

transmiten un mensaje: poder y opulenda
(Mercedes El; sofisticadón y practiddad

(Mercedes A); juventud con actitud (Smart).

- Estatus: "Todohombremiembrodeunasociedad posee unestatussocial y ocupa dentrodeunaescala de rangos unaposición
determinada por jerarquías" 12. Esto se ve reflejado directamente en los productos de consumo que el hombre usa como
herramientaspara demostrar su estatusy sepresenta mayormente en lasclases superiores. Deesta manera, existen objetosque
cumplen con su función básica y el resto de los factores de diseño; sin embargo se aplica en ellos una estrategia de
conceptualización quelosencamine aelevarel niveldeestatusdesudueño, lográndolo, según delproductoquesetrate, conmejor
acabados, materiales lujosos, diseños mascuidados y refinados, mayorcantidad deaccesorios, mayoro menorcantidad deadornos
superfluos, pero con una característica peculiar: la negación de la privacidad y reafirmación de exclusividad a través de una
apariencia quesea públicamente perceptible y reconocible. "Escomocuando andas enuncarroprecioso últimomodeloy latenencia
te llegacarísima, perotú lasigues pagando porquete sientes súperbienenuncarrazo; sonprecios quepagas"13.

- Simbolismo: Enla actualidad cualquier productoestá cargado detoda unaseriedesimbolismos, muchas veces generados por
lasestrategias publicitarias y otrastantas lesesasignado por la misma dinámica social en la quesedesenvuelve. "En unasociedad
que se ha vuelto anónima, estossímbolos ordenan las interrelaciones de los hombres, son los signos de la conducta" (E. Burdek,
1999).Este aspecto social, junto al de la identidad,hansignificado el campo deacción y éxitode lasestrategias demarca;puesnos
han logradovenderuna imagen de diferenciación de estatusa travésdel purosimbolismo de una marca cuyoproductocomparado
ladoaliado contrael de cualquier otra marca conmenos estatusno resulta mejor en ningúnaspecto. éde queotra forma podemos
explicar la diferencia abismal que en cuestión de precios puede existir entre una televisor de marca Sonyy el mismo televisor
manufacturado en otras instalaciones bajo las mismas especificaciones y comercializado bajo una marca distinta?; la diferencia
radica enel símbolo de avance tecnológicoy cobertura mundial queSonyrepresenta contrael símbolo o imagen de localidad que la
otramarcapuede tener.

12.-Lóbach, Bernd. - "Diseño Industrial". GustavoGilli, Barcelona, 1976.Pág.90

13.-Tomado de una entrevista para el programaradiofónico Magazzine bajo el título"Que se mueranlos feos",
transmitido en Órbita105.7FM, México, 2003.

14.-Lóbach, op. Gil.. Pág.94
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- Identidad: Porúltimo tenemos el aspecto de la identidad social transmitida a
través de un producto, lo cual representa otro fértil campo de acción para la
mercadotecniay unfenómenode interés parael diseñador industrial. Enestecaso no
hablamos de la identidad del objeto en sí mismo, no de su función, su estéticao su
razón de ser, sinodel tipo de identidadque a travésde él se pretendetransmitir. En la
urbe cotidiana vemos ejemplos de esto a través de la vestimenta juvenil. Con una
clara tendencia al estilo "eskato" influenciada por los grupos de Hip-Hop y Rap, la
podemos encontrar igual en un mercado público que en el más prestigiado centro
comercial; su intención no es transmitir una idea de estatus económico sino de
identidadsocial, de diferenciación cultural, de anarquía. Otro ejemlpoclaroes Harley
Davidson, una marcacuyoprincipalmercado es la generación de los baby-boomers:
desde gerentes de banco, ejecutivos de cualquier nivel hasta contadores fiscales,
quienes suelen rondarlos46 añosy paraellossuvehículo esel mejorsellode rebeldía
que pueden comprarsuscarteras(fig,31); comodiceun hombrede 56añosquevive
con su esposa: ''Te hacever salvaje; no puedes ser un pusilánime y montar un toro
salvaje"15 •

2.3.7ElDiseño industrial: Factores Culturales

Elúltimo aspecto componente del Diseño Industrial, el relacionado con la cultura, no
es otra cosa que una extensión en el espacio y el tiempo del factor social que
acabamos de ver. Se trata b ásicamente de los mismos aspectos que componen al
factor anterior pero son llevados mucho mas lejos, hasta las raíces mismas, y
abarcando un contexto internacional, relacionado con las culturas y todas sus
características inherentes.

La cultura es el rasgo más distintivo del hombre, dado que es la forma en que
organiza su pensamiento y comportamientoel ser humano para poder relacionarse
entresí.Dentrodeestegranconceptoglobal,coexisten tres conceptos distintospero
íntimamente relacionados: por un lado los hábitos, como un rasgo distintivo de un
individuo; lascostumbres, presentes en ladinámica de losgrupossociales a pequeña
escala; la cultura, másligadaa losgrupossociales a gran escala o a comunidades; y
finalmente la religión,que puedeabarcara diversas culturasperopuedediferir entre
susindividuosintegrantes.

- Hábitos: "Un hábito es una manera definida de hacer las cosas por un
individuo o un grupo social, la cual se ha adquirido a través del tiempo por la
repetición en incontables ocasiones de esamismamanera de hacerlascosas"16. Así
puesun diseñador debede estar consciente de esteaspecto al mento de diseñarun
producto, de lo contrario el usuariopodría rechazar dicho producto por una simple
diferencia de hábitos, llevando el producto directamente al fracaso. Por ejemplo,
podemos mencionar el fracaso que representan parala gente olvidadiza losseguros
de las portezuelas que no se bloquean desde el exterior al cerrar la puerta y
provocan elolvidode lasllavesenel interior.

Fig. 31: Arquetipo del mercado Harley Davidson
"Nacidos para ser rebeldes,

hace 50 años"(e) .

15.- Nauen, Elinor. - "Hog wild ter a Harley", AARP Magazine, página electrónic a
< hllp: //www.aarpmagazine.orgll ifestyle/Articles/a2003-o5-2o-mag-harley.html> , 2003.

16.- Quarante, Danielle. - "Enciclopedia del Diseño, Vol.l ". Ceac , Barcelona , 1992. Pág
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- Costumbres: "Al igual que con el hábito, las costumbres son una manera
definida de hacerlas cosas, sóloque las costumbres son máscaracterísticas de los
grupos sociales, además de que éstas van pasando de generación en generación a
travésdesuenseñanza de padres a hijosdentrodelgrupocomunitario"17. Asípues,
lascostumbres soncaracterísticas inherentes aldiseñador industrialpues sonla base
de su formación académica, lo cual seve reflejado en un estilode diseñar propiodel
tipo decostumbres quehaya recibido. Porejemplo, dentrode la culturaoccidental, el
estilodediseño difieredeunalemán a un norteamericano, debidoasuscostumbres y
tradiciones y lo podemos ver al comparar suestilodediseñar autos:el estilos alemán
acostumbra el usode lasdimensiones, procesos y adornos mínimos necesarios para
que el vehículo funcione a la perfección, mientras que el norteamericano escatima
pocoendimensiones, materiales y sobretodo,adornos desuvehículo (Fig.32).

- Cultura: Este aspecto toma un poco de los dos aspectos anteriores, los
complementa y loslleva aúnmáslejos."Losvalores de unacultura a otra enalgunos
casos tiendena presentar similitudes entresí(sobretodo en un mundocada díamás
globalizado) peroengeneral tienenunaformadeapreciación distintadeunaculturaa
otra" is, Así, podemos distinguir una artesanía hecha bajo las raíces de cultura
africana delde unodeculturaasiática o de unode procedencia americana, dadoque
sus tradiciones, costumbres principios estéticos y todo su entorno en general es
diferente. Esto ha llevado a muchas compañías transnacionales dedicadas a la
creación deconceptos dediseño acrearcentros multinacionales dediseño quele den
al producto uncarácter internacional, pretendiendo conestolograrmayoraceptación
de un mismo productoen un mayornúmerode mercados potenciales. Un ejemplo
muy claro de claramente contrastante entre culturas las podemos ver con la
aplicación de los colores blanco y el negro: mientras que en los piases asiáticos el
color blanco significa luto, en los países occidentales es el color negroel empleado
para representar luto,mientras queel blanco simboliza lapureza.

- Religión: Para concluir con el presente capítulo mencionaremos este aspecto, que
aunque no posee una gran relevancia como condicionante específica de diseño, sí
debe de ser tomada en cuenta. Las diferencias religiosas de una cultura o grupos
social a otro usualmente no afectan de forma trascendental el diseño de objetos o
símbolos gráficos, peroen algunoscasos específicos deben seranalizados consumo
cuidado. Unejemplodeestolo vemos en el servicio deauxiliomedico deemergencia
queen occidente denominamos Cruz Roja. Este servicio esde carácter internacional
y, por lo tanto, también se presta en países árabes, en dondese le denomina Media
Luna Roja (fig.33). La diferencia enel nombrenoradica eneltipo ocalidad deservicio
prestado por esta institución, sino en el evento histórico de las expediciones
encaminadas a liberara occidente de la influencia árabey pretenderla conquista de
Jerusalén, la "ciudad sagrada". Este hecho histórico derivó en un conflicto de
significaciones dadoqueel mundoárabetomóel símbolo de laCruz de loslegionarios
católicos como representación del mundo occidental al cual combatían,
denominándolos "cruzados" y adoptando el símbolo como elemento de afrenta;
razón por la cualtanto el nombrecomoel grafismo debiósercambiado para lograr la
aceptación delservicio.

Rg.32 La diferencia en la costumbre: arriba un
MercedesC230; recatado pero lujoso y de alto
desempeñodinámico, al estilo alemán. Abajo

un Chevrolet Impala; lujo en cantidad pero sin
calidad, y poco desempeño, a la costumbre

norteamericana.

Fig.33Arriba la Cruz Roia Intemacionalde los
paises occidentalesy abajo la Media Luna Roja

de los países del medio oriente: un mismo
servicio. dos emblemas distintos a causa de las

diferencias religiosas y culturales.

17.- Quarante, Danielle. - "Enciclopedia del Diseño. Vol.1". Ceac, Barcelona, 1992

1B.- lbid
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B) La Identidad de Marca

"Un producto sin marca no se vende". Esta frase es la simplificación de una
realidad, y como tal simplificación, no tiene en cuenta matices ni situaciones
específicas. Pero está basada en un hecho real y verdadero; por eso debemos
estudiar los conocimientos que sobre mercadotecnia sean necesarios para que
podamos comprender, primero, desde un punto devista de necesidad delmercado y
de estrategia de ventas, el porqué la identidad de marca debe ser impresa en el
producto a través del diseño; así, comenzaremos por analizar las características,
tanto de la identidadcomo de la imagen corporativa, entendidascomo contenedores
de la marca; posteriormente las características, tanto de la propia marca comodesu
identidad y desu imagen, entendidas comocontenedores del producto; y finalmente
un breve acercamiento a lo que es la identidad del producto y su presencia en el
automóvil comoproducto.

2.3.8 La IdentidadCorporativa

La identidad corporativa esel sistema decomunicación establecida deformatangiblepor lamarca a travésdesusmanifestaciones
gráficas, verbales, culturales y de ambientación. Ésta es la formade demostrar la personalidad de la empresa y de transmitirla de
formamaterial a supúblico meta19. Esto quieredecir, quela identidad corporativa hace usode losmedios físicos paracomunicarse
con su público meta y poder transmitir con esto susvalores, su filosofía y en general su forma de hacer las cosas. Para ello, la
identidadcorporativaemplea lossiguientes elementos:

- Nombre o identidad verbal. La identidad empieza con un nombre propio, lugarde la inscripción social de laspersonas y
lugarde la inscripción social de lasempresas. El nombreo la razón social esel primersignode laexistencia de laempresa y
es,por lotanto elprimercontacto queconelclientetienelaempresacomoorganización; esporelloquealgunas marcas se
valen de un nombrequepermita asociarla rápidamente con el producto quevendeo el servicio que brinda. En el caso de
algunas marcas automotrices, su nombrecorresponde al apellido del fundadorde la compañía (Ford,Chrysler, Daimler
Benz).

- El logotipo. Es unapalabra diseñada, la traduccióntipográficadelnombrelegalo de marca. Estoes,unaapalabra quese
haconvertido en logotipo, comopuede serel caso de la marcade ropa deportiva Nike;o bienel caso de Ford, cuyosimple
nombreconstituye sulogotipo.

- La simbología gráfica. Son los signos icónicos de la empresa, la parte que no se pronuncia, el componente de
identificación no lingüistica. A veces se asocia al logotipo formando un todo y la marca resulta ser sólo un grafismo. La
marca Mercedes Benz es un claro ejemplode esto, puesaunquecuenta con una simbología gráficarepresentada por la
estrella detrespuntas, seasocia a lacompañíaensíconlauniónde laestrella y el logotipotipográficodeMercedes-Benz

- Identidad Cromática. Es el color de la corporación, o mejor dicho, el color con el cual se asocia visualmente a una
empresa, logrando con ello una identificación emocional con el consumidor. Así, hay marcas que se identifican y
diferencian claramente por uno o unoscolores determinados (por ejemplo, Kodak, con su característico color amarillo,
Jaguar conelcolorverdeo Mercedes Benz conloscolores Azul y plata).

- La identidad visual. Es laformaenquesepresenta lamarca físicamente al usuario, biensea atravésdelpuntodeventao
de servicio como con las imágenes y tipos de gráficas mostradas en susanuncios y comerciales. La identidad visual se
manifiesta pues, en el tipo de mobiliario de una agencia de autos, en la forma devestir de susagentes de ventas, en los
uniformesdelpersonal deservicio; perotambiénsemanifiesta enlaformacómosepresenta enlosmedios;enlafuerza de
susmensajes, en el manejode la composición de las imágenes o de loscolores e incluso en la actitudy apariencia de las
personas queen dichas imágenes aparecen. En el caso de las empresas de servicios estaidentidad visual seve reflejada
tambiénenlosvehículos queemplean para prestartal servicioo,enalgunos casos, lospropiosvehículos dereparto.

19.- Quinteros, Ced lla, - "Estrategias de marca y posiáonamlento", Gestiopolis.com, 2002.Página electrónica
<Http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar1/estramktpos.htm>
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- La identidad cultural (Valoresde la empresa). Los signos culturales definen un modopropiode comportamiento global,
un mododesery hacer de unaempresa ante la sociedad. Esto es, losvalores de la empresa transmitidos a supersonal a
travésdesusacciones, deltipoy formaenquesetomanlasdecisiones, de la respuesta ante losretosy loscontratiempos;
pudiendo representar con todo ello un valor añadido por su esmerado y atento servicio, por ejemplo, o por su
preocupación por la satisfacción de losclientes. " Es importantepara unacorporación comunicar susvalores paraque la
gentepueda comprender mejor sufilosofía... detal formaquepueda existirunamejor comunicación entre la empresa y
elpúblico" 20.

- La Definición General. Es la forma en como una organización se define a sí misma; es la expresión verbal, en pocas
palabras, de quienes forman la empresa, a que se dedica la empresa y cuales pueden ser sus logros. "Es la definición
general de la corporación, y debe ser suficientemente clara para permitir al publico entender de lo que se trata una
empresa" 21.

- La filosofía. "La filosofía representa el mensaje que la empresa pretenden transmitir, los ideales que ésta persigue así
comosuespíritu y suvisión" 22. Esto significaquelafilosofíade la empresa es, deciertamanera, elespíritu quemotivasus
acciones. Esta filosofíapuede ser desglosada entresaspectos fundamentales:

a) La misión de laempresa, lacualrepresenta losidealesquepersigue lacorporación y debeincluiral menos tresaspectos
importantes: el negocio principal de la corporación, los valores sobre los cuales se conducen y un ideal del tipo de
corporación quedesean ser;o bien, laprincipal contribución delacorporacióna lasociedad 23.

b) Los objetivosde la empresa. Estos objetivosnosdanla idea decómo la empresa pretende cumplir a corto,mediano y/o
largoplazo, conlos planteamientosde la misión de la empresa, por lo cualdeben de poderser medibles y corresponder
conlosvalores de lamisión." Atravésdel aprendizaje de losobjetivosde la empresa, la gentepuede comprender mejor lo
quelaempresa pretende lograrpara podercumplirconsumisión"24.

c) La estrategia a seguir. La estrategia a seguiresel plande acción planteado por la empresa para podercumplirconsus
objetivos previamente planteados; mientras mejor estructurada y planeada seencuentre tal estrategia, será masfácil de
realizar. La empresa debería comunicar dicha estrategia a las personas involucradas con la empresa, tanto de orden
interno comopúblico en general, para que las accionesquesean tomadas puedan ser comprendidaslo mejor posible y
llevadas acabo conéxito.

Vemos pues, que la filosofía, comocomponente de la identidad corporativa, juega un papel fundamental en lasgrandes
empresas, pues puede ser el eje alrededor del cual giran las acciones estratégicas. Poniendo a Mercedes Benz como
ejemplo, siempre seharegidopor lafilosofía de"Sololo mejor ", lo cual haimpulsado elconstante desarrollo tecnológico y
el niveldecalidad en lafabricación desusproductos queloshayllevado alprestigiado nivelenelqueseencuentran hoyen
día.

- Historia. La historia deunaempresa u organización esimportante nosóloporquecomunica al publico el"donde, cuando
y porque delorigeny desarrollo de laempresa" 25; sinotambién para mostraralpublico loslogrosrealizados a lo largodel
tiempo, laevolución desusproductos oserviciosy para darsustento a unareputación o legado ostentados por laempresa.
Lahistoria pudeseraltamente importantesobretodoenunaindustria comola delautomóvil, pues muchas deellas basan
su filosofía y actitudes en el legado quesehan creado a lo largode decenas e incluso cientos de años de tradición en la
industria.

- Estructura Organizacional. Este aspecto hace referencia a la comunicación que hacia el público hace una empresa de
como se encuentra constituida su estructura interna; esto es, del orden jerárquico y la ubicación de los distintos
departamentos queintegran a laorganización de laempresa.

20.- Meza, Jesús. - "Global public retations on the web: an exporation of projection of corporate identity online, its
efects on public perception, and it's potential for two way cornrnonícatíon '; Chapel HiII, University of North
carolina, 2002. Pág. 94.

21.- Ibid., Pág.93
22.- l G Electronics. - "Product Iden~ In formación sobre la filosofía de diseño de la marca de electrodomésticos l G,

página electrónica <http://www.lge.com/about/design/html/ph ilosophYJlroduct.jsp
23.- Meza, op.dt, Pág.93
24.- Ibid., Pág.93
25.- Ib id., Pág.94
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2.3.9 LaImagenCorporativa.

Primeramente debemos explicar brevemente que la imagen representa una ideaen la cabeza de las personas, de tal forma que la
ImagenCorporativa es la representación que de una empresa o corporación posee el público. Esta imagen seencuentra definida
por la conducta como persona moral y el estilo de hacer las cosas que tiene la empresa. "Es el modo propio de concebir los
productos, los servicios y las innovaciones; su personalidad exclusiva y su manera distintiva de comunicar, de conectar con los
públicos y derelacionarse conellos"26.

"Toda empresa tiene una imagen corporativa, no importa que haya sido o no deseada y/o planeada" 27. Algunas empresas han
invertidomucho tiempoy recursos encrearse unaidentidad propia, mientras queotroshanluchado contra corrientepara sanear la
suya. Unejemplode esto lo vemos con la compañía Chrysler, la cual ha sufridodurantemucho tiempo de una imagen corporativa
débily unamala famade bajacalidad; estoa pesar de quecuenta conmarcas y productos específicos quesonlíderes desegmento
conexcelentes resultados, comolo essumarca Jeep.

2.3.10 La Marca.

Una marca es un nombre comercial, un término, un símbolo, un grafismo o una combinación de uno o más de los anteriores
asignado a un producto, un bieno servicio derivados de la actividad económica deunaempresa, a la cualsele transfieren todaslas
cualidades e imagen propias de la marca de formaquesea reconocido por el consumidor. Así, vemos comounamismas empresa o
corporación puede contar con varias marcas con productos similares o distintos cada una, teniendo cada marca sus propias
características decalidad, deprestigio, dediseño, demejoraconstante, deservicio y degarantía detal formaquesediferencie delas
demás marcas con productos idénticos, buscando además que su productosea deseado, pedidoy exigidocon preferencia a los
productos dedistintamarca.

Además de lo anterior, una marca ayuda al producto a identificarse con un comprador potencial específico al identificarse consu
personalidad o generando en él diversos sentimientos de empatía con el producto. También existen marcas que buscan en el
consumidor unajustificantedecompra atravésdesusdeseos deexpresión personal; éstesería el caso deunamarca comoFerrari o
un Mercedes Benz, cuyos propietarios desean transmitira losdemás suposición socioeconómica y suestablecimiento delestatus.

Sepuede llegarincluso al puntodeafirmarque la marca seconvierte en partede unomismo. Esto es,que lamarca seconvierte en
unaextensión o en parteintegrantedelportadoro usuario del producto. Esto sucede conaquel diseñador usuario decomputadoras
Applequeesfiel a losproductos y sistemas deesa marca: laactitudiMac espartedesu persona. Para aquél queterminasuactividad
ñsica bebiendo Gatorade, labebida remineralizante noessólounaexpresión dequiénes(deportista dedicado), sinounapartedesu
estilo de vida. En este sentido, el potencial de crear una unidad con algunas personas es una oportunidad significativa para una
marca.

"La marca es lo que los consumidores compran y va mucho másallá de la propia materialidad del producto. La marca es, pues,
fundamentalmente unapromesa. Porlo tanto, no basta conquesatisfaga lasnecesidades y expectativas de losclientes. Tieneque
sercapaz, además, dedespertar entusiasmo y crearlealtades duraderas" 28.

26.- Quinteros,Cecilia. - "Estrategias de marca y posldonamlento"; Gestiopolis.com, 2002. Documento publicado en
la páginaelectrónica <Htlp://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/marl/estramktpos.htm>

27.- Ibid.

28.- Ibid.
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2.3.11 La IdentidaddeMarca

La identidad de la marca se compone no solamente de un logotipo y una razón social, sino también por el posicionamiento de
mercado quepueda logrargracias asuscualidades demarca y deservicio, peromásimportanteaún,por lasasociaciones subjetivas
queelconsumidor sehace delamarca atravésdelo queel producto queconsume expresa porsímismo. Esto es,queelobjetocomo
productode diseño industrial debecumplircon lascaracterísticas de estética y calidad del diseño y de fabricación necesarias para
sustentar elprestigio de lamarca. Inclusivemásalláde las"cosas técnicas" asociadas al producto, unaidentidad demarca essobre
todo la formaen quepermean todoslo valores de unacompañía, desugentey desustradiciones, formándose asíun productocon
lascaracterísticas idóneas paralasatisfacción delcliente yel reconocimiento de la empresa. Todo estosignifica quela identidad de
marca es, posiblemente, el aspecto de mercadotecnia mascercano y, por tanto, de mayorinfluencia en lo que es la identidad del
producto, puesle transfiere directamente muchas de suscaracterísticas. Por esto, la identidad de marca debeser subdividida en
varios aspectos relacionados entresipara podercomprenderla mejor:

- Proposito. Este aspecto hace referencia a dos aspectos básicos: el propósito de la marca y el propósito del producto.
"El propósito es la respuesta a la pregunta de: ¿Con que productos o servicios esta asociada la marca?" 29. Esto es así
porque el propósito de la marca puede ser o bien comercializar un productoa travésdel prestigio y reconocimiento de la
marca, comercializar el productohaciendo hincapié en losatributos propios del producto, o bien, creando una fusión de
características del producto con la marca. Por otro lado el propio producto tiene un propósito en sí mismo, muy
independiente peroa la vez relacionado consu marca; por ejemplo, una pasta de dientestiene la función específica de
limpieza bucal, mientras queel propósito desu marca muyprobablemente sea la comercialización deartículos de higiene
personal.

- Atributos de calidad, valor y uso. Los atributos de calidad se encuentran presentes en la casi totalidad de las marcas
pues, por lo general, existe en cada mercado un nivel mínimo necesario de calidad para poder competir en situación
favorable contra los productos de la competencia; sin embargo, existen marcas que basan su prestigio y susesfuerzos en
conseguir un nivel superior de calidad que les permitano sólomejorarsu imagen sino tambiéntransmitir mayorvalor al
producto que se comercializa; mientras que algunas marcas enfocan sus esfuerzos en dar un atributo particulara sus
productos en virtud de queseencuentren dirigidos a un usoespecífico, comopueden ser lassartenes con recubrimiento
antiadherible (Teflon).

- Usuarios de la marca. Muchas marcas se han enfocado a comercializar sus productos hacia un tipo de usuario en
específico, ubicado yasea porsuprofesión o porel tipo deactividad querealice. Una posición poderosa del tipo deusuario
puede implicar una proposición de valor y una personalidad de marca'so, Esto lo apreciamos en algunas
marcas bastante reconocidas por ofrecerproductos para algúntipo de"élite", comopueden ser la lineade computadoras
de la marca Apple, la cual se encuentra orientada hacia el campo de los profesionistas inmersos en el mundo de las
aplicaciones gráficas; otro ejemplolo vemos en losproductos rehidratantes quecomercializa la marca Gatorade, loscuales
seenfocan a individuos conunestilodevidadominado por lasactividades deportivas y losdeportes dealto riesgo.

- País deorigen.Aunque el país de origen siempre harepresentado un tipo deventajao desventaja en la comercialización
deun producto, enun mundocada díamásglobalizado lasmarcas están retomando la noción de la región deorigencomo
un atributo de personalidad específico de la marca. " oo. la asociación de marca conun país o región indica que la marca
proveerá unacalidad másaltaporque ese país o región tieneunatradición dehacerlo mejorenesa categoría deproducto."
31. De esta forma, vemos como el hecho de que una marca pertenezca a un país determinado influye de manera
decisiva en lapersonalidad de la marca al serietransferidos losvalores propios de laspersonas quedesarrollan el producto
enesa región. Unclaroejemplodeestolopodemos veren losautomóviles deorigenalemán comoMercedes-Benz, BMWo
Porsche, fuertemente asociados a losvalores deorden,simplicidad y precisión desarrollados por losingenieros alemanes.

- Asociaciones organizacionales. Este aspecto se refierea la asociación mentalque una marca o una empresa se crean a
travésde lasacciones específicas que para tal motivo realicen. Así, vemos que algunas marcas se perciben comomarcas
innovadoras, o marcas con una alta responsabilidad social, o marcas preocupadas por el medio ambiente, por decir
algunas. "Algunos atributos como la calidad o la innovación pueden ser atributos relacionados con el productosi están
basados en el diseño y características de un producto específico; mientras que algunos atributos como la ecología y la
conciencia social los crea la gente, la cultura, los valores y los programas de la compañía; por tanto los atributos de la
empresa sonmásdurader sy resistentes a lasdemandas competitivas quelosatributosdelproducto"32.

29.- Aaker, David. - "El éxito de tu producto está en la marca", Prentice Hall, México, 1996. Pág.84

30.- Ibid., Pág.99

31.- Ibid., Pág.82

32.- Ibid., Pág.103
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- Personalidad de la marca. Unapartesutil peroconbastante peso dentrode la identidad de la marca essu personalidad.
Al igualquecualquier persona, queademas de una identidad propia posee unapersonalidad específica, delmismomodo
lasmarcas ligansu identidad conunapersonalidad especifica que lespermita ser reconocidas y diferenciadas dentrodel
mercado. De esta forma vemos como existen empresas con una personalidad juvenil, con personalidad formal y
responsable, o sonvistascomoaudaces e innovadoras, o asociadas con la diversión o bienconunapersonalidad cálida y
amable. "Unapersonalidad puede crearunamarca máspoderosa devarias maneras: ayudando a crearconla marca un
vehículo deexpresión personal para el cliente;creando en lamarca un interlocutor para queelclienteseidentifiquecon
el producto; o bien, puede ayudar a comunicar el atributo del producto, contribuyendo así a sustentar un beneficio
funcional"33.

- Símbolos. Las marcas crean, a veces conel tiempoy en ocasiones exprofeso, símbolos con loscuales, sin necesidad de
una mayor información, inmediatamente se puede hacer una asociación mental del producto y de su marca. Estos
símbolos usualmente difieren de loslogotipos delamarca, oseconstituyen en logo-símbolos. Unsímbolo poderoso puede
proporcionar cohesión y estructura a una identidad y hacer muchomásfácil obtener reconocimiento y recuerdo de la
marca o producto. "Lossímbolos están contenidos en imágenes visuales, y cada imagen visual captura unagranpartede
la identidad desurespectiva marca. Además, lossímbolos adquieren unsignificado mayorsi incluyen unametáfora o una
característica delsímbolo quepresente un beneficio funcional, emocional o deexpresión persona" 34. Ejemplos detodo lo
anterior lo podemos ver en algunos símbolos que sonfácilmente reconocibles: la estrella de tres puntas de Mercedes
Benz, los arcos dorados formando una M de McDonald's, la silueta de la botella de Coca-Cola, la manzana de Apple, el
caballo rampante deFerrari, o ladama alada deRolls-Royce.

- Relación marca-cliente. La relación entrelamarca yel cliente esta dada, enmuchos deloscasos, por la interacción quese
da entre ambas partes; esto es, la forma como la marca ve al consumidor o la actitud que presenta hacia este, y en
consecuencia, la forma comoel clienteve a la marca. Esta relación la establecen lasmarcas a partir de suspolíticas de
atención al cliente, del seguimiento post-venta de sus productos y de la retroalimentación que por parte del cliente
reciben; en algunos casos estarelación seestablece por mediode ofertasespeciales o alguna clase devaloragregado al
propioproducto deformaqueelclientesienta que lamarca seinteresa enel, mejorando conestola imagen d elamarca y,
porconsecuencia, la lealtad hacia lamarca.

- Beneficios emocionales. Los beneficios emocionales se dan cuando la marca provee algún tipo de sentimiento en
particularqueprovoca queel cliente sesienta bienporconsumir susproductos. Este tipo de beneficios por lo regularestán
desligados de cualquier beneficio funcional y se carga más hacia el lado de las emociones en el consumidor. "Las
identidades delasmarcas máspoderosas a menudo incluyen beneficios emocionales, éstos añaden riqueza y profundidad
a la experiencia de poseer y usar la marca; el resultado puede ser una experiencia de uso diferente, cargada de
sentimientos, y unamarca maspoderosa" 35.

- Beneficios deexpresión personal. Este aspecto seencuentra deciertaformaligadoa lapersonalidad de lamarca pues, en
cierta forma, a travésde la personalidad de la marca el clientepuede expresar su propia personalidad. Enprincipio esto
quizás parezca complicado, masno lo es. "Para cada función, la persona tendrá un concepto desí mismo asociado y una
necesidad deexpresar eseconcepto; lacompra y usodemarcas esunamanera desatisfacer esta necesidad deexpresión
personal, y cuando una marca provee el beneficio de la expresión personal, la conexión entre el cliente y la marca
mejorará"36. Vemos pues que cuando una marca esta asociada a una forma determinada de actuaro a un cierto valor
dentro de la sociedad, el consumidor adquiere susproductos con la intención de adquiriruna parte de esa personalidad
quedemuestre antelosdemás quienesélmismo; esunaformadecomunicar supropia imagen antelasociedad.

- Contexto de la marca. La marca siempre sesitúadentrode un contexto aparentemente ajenoa ellaperoquedetermina
deformacrucial el comportamiento delcliente, por lo cual esun factordecisivo a considerar. "La identidad deunamarca y
supercepción pueden sermodificadas de formaimportanteenfunción devariables totalmenteajenas a lavoluntad delos
actores involucrados. Portanto, en la medida de lo posible, habrá que integrar la situación social, cultural, política y
económica al manejo de la marca" 37. Esto es, porque la actitud del consumidor puede variar debido a
fluctuaciones económicas, a la inestabilidad política deunaregión o memento determinados, a loscambios sociales quese
estén generando oalsurgimientos denuevos enfoques delacultura(comoelmovimiento ecológico).

33.- Aaker, David. - "El éxitode tu productoestá en la marca", PrenticeHall, México, 1996. Pág.84

34.- Ibid., Pág.96

35.- Ibid., Pág.97

36.- Ibid., Pág.99

37.-Semprimi, Andrea. - "El marketing de la marca: una aproximación semiótica';Paidós,
Barcelona, 1992. Pág.67
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- Situación delmercado Finalmente, podemos mencionar comoaspecto influyenteen la identidad de la marca lasituación
del mercado en el cual seencuentra inserta. Esto quieredecirquesedebtener en cuenta lascondiciones querodena a la
marca; por ejemplo, las nuevas marcas que han surgido, los nuevos productos, las proyecciones de desarrollo y de
evolución de la imagen gráfica, cambios en la política de precios e incluso en las políticas de las tiendaso centros de
exhibición del producto. Incluso puede haber marcas que imiten a otra identidad de marca, viendose ésta obligada a
reaccionar yasea en lareafirmación, o bien,enlamodificación desupropia personalidad.

En conclusión, la identidad delamarca esunaserie deasociaciones únicas para cada marca, lascuales unaempresa aspira acrearo
mantener en la mentedel consumidor. Estas asociaciones representan la razón de ser de la marca, implicando una promesa de la
empresa hacia los clientes y que involucra beneficios funcionales, emocionales y de auto expresión, para los cuales el diseñador
industrial esabsolutamente necesario, pues será élquientraduzca todosestos elementos subjetivos enunobjetode producción en
seriequedestaque deentreel restodelacompetencia y sedistinga aunconel paso de losaños.

2.3.12 LaImagendeMarca

Laimagen de la marca funciona deformasimilara la imagen corporativa pues "es unaconsecuencia de cómola marca seperciba;
perocada individuo, según su personalidad, les imprimiráun carácter, una interpretación de la realidad comunicada." 38. Vemos
entonces, que la imagen de la marca es un fenómeno intangible resultado de causa diversas: los procesos mentales y la
personalidad del consumidor, asícomode susvalores estéticos y sociales; lasvivencias y experiencias que con productos de esa
marca setengan; y lassensaciones, emociones y proyecciones quedespierte elproducto.

Asípues, el producto no es el centro de la imagen social, sino que es una pequeña parte de ella, relacionada sobre todo con
experiencias previas. En cambio depende mayormente delosindividuos, quienes leasignan unvalorsubjetivo "en base asusistema
de significaciones, su estilo de vida y sus motivaciones, expectativas y preferencias personales" 39. Sin esta imagen "virtual"
insertada dentrodel inconsciente humano, lamarca difícilmente podría serubicada dentrodeunmercado tan competido y confuso,
por lo quelapublicidad muchas de lasveces influyeen la formacomoelsujetorecibe e interpretatodaslasseñales emanadas de la
marca, mejorando o modificando unaimagen preestablecida, o bien,repercutiendo enmarcas conimágenes prefabricadas.

2.3.13 La Lealtad deMarca

Lalealtad de marca esla consecuencia benéfica quea largoplazo tiene unacorrecta aplicación de todoslosaspectos de identidad
de marca que hemos visto anteriormente, pues representa la preferencia del cliente hacia los productos de la marca y su
permanencia enella. "Lalealtad demarca desemboca, invariablemente, en la inercia decompra; involucra situaciones enlascuales
unclientesehaceleala unamarca y tieneunatendencia a noconsiderar otrasmarcas duranteel proceso dedecisión Además, con
la lealtad el riesgo percibido sereduce porqueelconsumidor está sóloconsiderando unamarca:40.

La lealtad de marca pues, esunaclara ventajacompetitiva enel mercado entremarcas, y demuestra que la filosofía de laempresa
aplicada a susproductos a través de la marca seha realizado de forma correcta y eficaz. En el mundoautomotriz, ésteesun valor
quesepersigue conahínco desde hace años y quehallevado acada unade lasmarcas a superarse asímisma nosóloenelaspecto
básico de diseño e ingeniería de sus autos, sino también de los servicios relacionados con su uso; como son los servicios de
seguimiento y mantenimiento, servicios financieros másaccesibles y un trato personalizado muchomascálido y de calidad en las
agencias. Heaquíunejemploconcreto: "Satumtienemuchoencomún conotrasmarcas carismáticas (comoApple, Harley y el VW
Sedán) quehangenerado niveles derelación leale intensa consuusuario. Una seriedeanécdotas sugiere quealgunos propietarios
deSatums sienten unaintensa lealtad hacia sus autos. Porejemplo, cuando unagentepegófotosdecompradores en lapared de la
sala deexhibición, losclientes quecompraron Saturns antesdelprograma delasfotoscomenzaron a insistirquesufoto seagregara
a lasotras. Inclusouna pareja se casó dentro de su Saturno Algunos propietarios han accedido en forma voluntaria a exhibirsus
Saturns en exposiciones de automóviles. También existeun grupo de interés"Saturn groupies" en internet. Estas anécdotas son
reminiscencias delfenómeno delVolkswagen Sedán de 1960:'41.

38.- Quinteros, Cecilia•• "Estrategias de marca y posidonamiento', Gestiopolis.com, 2002. Documento publicado en la
página electrónica <Http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar1/estramktpos.htm>

39.- Costa, Jean. - "Identidad corporativa en el siglo XXI',EdidonesLa Crujía,Buenos Aires,2001. Pág.58

40.- Nadelsticher, Abraham.• "Elescabroso Brand Equity', Boletín de la AMIA, Año4, Número2, 1997. Pág.22

41.- Naranjo Escobar, Silvio. - "El casosaturn'; Universidad ICESI, Colombia, 2004, página electrónica
<http://www.icesi .edu.co/~sescobarlsaturndnroy.htm>
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2.3.14Laidentidad delProducto

Después de analizar lasdiferencias y efectosde las imágenes e identidadestanto de
la empresa comode la marca podemos concluirqueunaparte muy importante trata
de losaspectos decomunicación social y de mercadotecnia para lograrel éxito, pero
también que el producto es una parte fundamental para lograrel éxito de la marca;
por lo cualescada vezmásreconocida la importancia de transmitir primeramente al
objeto todas lascaracterísticas de imagen e identidad de la marca para, a travésdel
producto, transmitirlas al consumidor y materializar así la lealtad de marca (fig.34).
"El diseño del producto debería constituirse en el aspecto principal de todas las
medidas corporativas, dadoque por mediode su percepción el usuario seconfronta
conel producto demanera inmediata"42.

Lo que es más, en algunas ocasiones el desarrollo de la identidad de marca es el
resultado directo primeramente del desarrollo de una identidad del producto bien
definida. Esto resulta de empresas o marcas con productos exitosos que fueron
creciendo por méritospropios a lo largodel tiempoy quea travésdesuscualidades,
bien fuerade diseño, de tecnología o de servicio, fueron moldeando la personalidad
con la cual la marca es reconocida actualmente. "Existe un fuerte aspecto de
evolución enel diseño de Mercedes Benz, asíquelo vimoscomounaguía a seguiren
la forma en que evolucionaríamos sus materiales de mercadotecnia" dice Rich
Conklin, Directorde la agencia de publicidad Designory sobre la cuenta de Mercedes
senzo .

2.3.15La IdentidadenelAutomóvil

Rg.34Swatch/Smart: Identidaddel Producto
trasladada de un reloj a un automóvil.

Como semencionó en el punto anteriory comosedetallará másadelante, el automóvil esuno de los objetosde consumo masivo
que resultan máscomplejos en cuanto a su concepción y desarrollo, tambiénes uno de losque mayorcantidad de innovaciones
presentan con cada nuevo modelo y que representa un símbolo de identificación personal de quien lo posee. Durante la primera
mitad del siglo XX el desarrollo del automóvil se enfocaba más directamente a solucionar la gran cantidad de mecanismos y
materiales que hacían posible el funcionamiento del automóvil. Ya desde esos años un automóvil podía ser un símbolo de estatus
social y económico, mientras que otro simplemente representaba la funcionalidad y durabilidad, lo cual era másevidente por la
técnica y calidad de materiales que por la diferenciación de forma o estilo. Diciéndolo de otra manera, la forma sóloexpresaba la
función. Sin embargo, con los avances logrados durante la segunda guerra mundial y las consecuencias políticas que para cada
sociedad representó, el automóvil llegóa un niveltecnológicoquepermitiríaa losfabricantes enfocar susesfuerzos, yanosoloenel
desarrollo funcional de susproductos, sino que ahora también comenzaron a hacerse grandes inversiones en el desarrollo de las
carrocerías y los interiores. Los coches entonces fueron más rápidos, más cómodos, más económicos, pero sobre todo más
representativos de la sociedad que los producía y consumía. Antes de la segunda guerra mundial, el glamoury exclusividad de las
marcas era definida por la excelencia de la ingeniería de sus motores y chasises, mientras que proliferaban, especialmente en
Europa, loscarroceros quehacían toda el trabajoestético y de fabricación del habitáculo al gustodel cliente, personalizados al más
mínimo detalle.

Tras la segunda guerra mundial, la tradición de los carroceros independientes prácticamente desapareció y ahora las fábricas de
motores y chasises eranlasencargadas dedefinirel diseño y estilo de lascarrocerías desusautomóviles. Seproducían automóviles
completos, por lo quecada marca trató de rescatar el glamour y renombre quehabían ostentado añosatrás. Asípues, al principio el
resultado entrevarios fabricantes eraparecido, masno idéntico.Esaquídondecomienza a aparecer el fenómeno de la identidad de
marca en el mundo automotriz, al ver la necesidad de diferenciarse claramente de sus competidores. Al comienzo no fue diñcil
conseguir una identidad entre marcas, lo cual les permitió concentrar sus esfuerzos en el desarrollo de estilos y tendencias
estilísticas propias; sin embargo, con la llegada de la reglamentación gubernamental y la normatividad, las cosas comienzan a
ponerse diñciles, siendo el puntoclave la crisispetrolera de losaños setenta y la llegada de la informática y la automatización a las
compañías deautomóviles.

42.- Bürdek, Bemhard E. - "Diseño: Historia, Teoria y Práctica", Gustavo GiIIi, Barcelona, 1999. pág 280

43.- Corporate Design Foundation. - "Mercedes Benz, driving emotions", Issue2 vol.2, 2003. página electrónica
<http://www.cdf.org/cdf/atissue/voI2_2/mercedes/mercedes.html>
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Durante eseperíodo, losautomóviles tuvieronunafuerte tendencia a parecerse cada
vezmásunosa otros,por lo quepara ladécada de losnoventas existeencada marca
al menos un automóvil que es casi idéntico al de alguna otra marca, por lo que
comienza unafuertecampaña derenovación en laslíneas de losdistintosfabricantes,
encaminada hacia la diferenciación del producto. Es en ese momento cuando las
cosas secomienzan a volvercomplicadas y donde el diseñador comienza a jugar un
papel decisivoen la industria dándole aún másvalora la profesión. Mientras quepor
un ladolasmarcas tratan deconsolidar unaIdentidaddeMarca o prestigio demarca,
por otro ladodeben someterse a lasestrictas normas de calidad y consumos queel
gobierno impone, mientras queporotro ladodeben hacer quesusproductos, aunque
en un sentidogeneral sean parecidos a los demás, mantengan su propia identidad
comoproducto y como línea demarca.

Es así, pues, que la identidad de la marca comienza a ser transmitida de forma
consciente y sistemática al producto, adquiriendo éste su propia identidad en línea
con la de la marca. Este fenómeno (sobre todo entre las marcas europeas) era
perceptible hacia varias décadas de una forma sutil pero no necesariamente
reconocible. En los últimosaños se ha vuelto de importancia trascendental, pues a
través de la Identidad de producto un automóvil puede cumplircabalmente con los
requerimientos quede dimensiones, aerodinámica, construcción y durabilidad exige
el consumidor, mientras que retiene esa imagen de marca que le permita ser
identificado fácilmente como producto de la compañía, pero que al mismo tiempo
exprese su propia individualidad haciéndolo sobresalir de entre la competencia
(fig.35).

Fig.35 Mercedes SL: Identidadde
Producto Inalterada a pesardel tiempo.

Laidentidad de la marca seunea la calidad de ingeniería y desarrollo y a la calidad defabricación comolasbases sobrelascuales
seapoyan hoy en día la mayoría de las identidades de producto de losautomóviles. Unmodelo que tenga ingeniería deficiente
fracasará, pues nadie quiere un automóvil que falle constantemente; un automóvil con un desarrollo inadecuado será un
automóvil que tendrá gran cantidad de defectos ergonómicos, de ensamble o de funcionamiento; un automóvil sin calidad de
fabricación tendrádefectos deensamble y acabado de laspiezas y severárápidamente devaluado, mientras queunautomóvil sin
unaidentidad deproducto perfectamente definida y posicionada enel mercado será unautomóvil queno logreidentificarse conel
consumidor, que no representará a un segmento de la población, queserá incapaz de suscitar pasiones o siquiera de lograrser
reconocido claramente como unproducto devalor.

El resultado podemos verlo en cualquier lado: losautomóviles del segmento Premium con un estilode diseño que conserva las
líneas de hace décadas y que lesda un airede familia conrespecto a losproductos de la misma marca, perodiferenciándose de
formacontundente de la competencia; otrosautos"de capricho" quesediferencian tan claramente de todo lo queexiste quese
convierten en autosde"nicho",comoel VW Beetle o el MiniCooper; o en otro ejemplolosautoscompactos enfocados para un
segmento enespecifico y queen México esclaramente perceptible: autoscomo elVWJettaqueesel preferido de losejecutivos
jóvenes;elSentra queseve mejorconpadres defamilia y amas decasa; o autoscomoelChevy que,además de lostaxistas, es
elpredilecto delosjóvenesuniversitarios. Pero también hayautoscuya identidad hasidotan cuidadosamente desarrolla quelogra
satisfacer losgustos y necesidades devariossegmentos almismotiempo.El ejemploesclaro:elVWGolf. En México sucostoesun
puntoque lejuega en contra, peroen general y de forma másclara en Europa, su continente natal, escomprado por todos: por
ejecutivos, porestudiantes, poramas decasa, porparejas jóvenesconhijososinhijos,porsolteros, pordeportistas, por taxistas,
por gente de nivelsocioeconómico alto, etc; además con toda una legiónde seguidores pues durante cuatro generaciones ha
conservado unestilodediseño queloasocia claramente a lageneración anterior.
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C) Conclusiones Teóricas: Conceptos Básicos de Análisis

Ahora queyahemos hecho un recuento de todoslosfactores queintegranalDiseño Industrialy quehemos visto losconocimientos
mínimos necesarios quesobrelosaspectos relacionados conla marca serequieren, podemos hacerprimeramente un desglose de
los numerosos signos existentes que nos pueden auxiliar para poder llevar a cabo un correcto análisis del diseño de un objeto
(similares algunos y diferentes otros, dependiendo del producto que se trate) y que se pueden utilizar para analizar lo mismo el
diseño de unobjeto artesanal queel deun objeto de producciónmasivao incluso el de un diseño arquitectónico; aunque cada uno
tendránsignos quedifieranentresí;y posteriormente realizaremos unatablacomparativa detodosloselementos citados.

En consecuencia, consideramos que para poder realizar el análisis del diseño de un automóvil es conveniente dividir dichos
conceptos en tres partes diferentes, peroasociadas estrechamente entresí: Por un ladotanto lossignos generales identificadores
del producto, por otro los signos generales identificadores del producto, por otro los signos particulares identificadores del
producto, y finalmente lossignos de marca identificadores delproducto;retomando para lossignos generales y particulares varios
de los conceptos mencionados por J.J.Belton en su libro "La Gramática del Arte". Así, los signos generales permitenseparar de
manera muygeneral la forma básica de un objeto, losquenospermitirán diferenciar el diseño de un automóvil del deotro tipo de
medios de transporte, como pudieran ser un ferrocarril, o un autobús, o un remolque; después veremos como los signos
particulares identificadores del producto nos permitirán diferenciar a un tipo de automóvil deseado de otras tipologías de
automóviles, como por ejemploun auto compacto de unavagoneta, o de un vehículo deportivo-utilitarioo bien,un automóvil de
diseño vanguardista contraotro de diseño retro; y finalmente los elementos de la identidad de marca del productoque estamos
analizando, loscuales nospermitirán identificarunmodelo específico delosmodelos similares perodeotrasmarcas e, incluso, de la
misma marca.

2.3.16 Signos Generales identificadores del producto:

Los signos generales del producto los definiremos como aquellos signos que siempre se toman en cuenta durante la fase de
configuración formaldelproducto, sin importarqueéstesetrate deun autobús, untranvíao unautomóvil; por lo cualcomienzan a
darnos una idea del tipo de objeto o transportedel que se trate. Y aunque a veces alguna o algunas pueden estar presentes en
mayoro menormedida, engeneral todasdansustentación a uncorrecto proceso dediseño. Son éstos pues, losSignos Básicos de

- Contorno: Elcontornodeunobjetousualmente nosdarádeunsimple
vistazo la idea del tipo de objeto del que se trate. Entendiéndolo como
unamanera deenfatizar laformageneral delproducto; dedemostrar sus
proporciones básicas; de darle configuración a "Grosso Modo". El
contorno es un conjunto de líneas unidas entre sí para darnos la idea
mentaldeunobjetoal formarun soloelemento, el cual contiene a suvez
otro tipo de líneas ensu interior, dando asíforma al dibujo de un objeto.
Es asíque muchas veces el contorno no sólo nos da la idea del tipo de
objetoalqueseestahaciendo referencia, sinoquepuede serel principio
delageneración delconcepto de diseño comotal.

- Línea: La línea es la generadora de cualquier forma y de cualquier
objeto, por lo cual tiene un valor en sí misma. Esto es porque cualquier
trazode diseño o el dibujo de cualquier objeto comienza con una línea,
por lo cual existen diversos tiposde líneas, algunas líneas nosmarcan un
contorno, otras nos dividen espacios, o se entrelazan para formar una
textura, sin embargo, su función más evidente es la de dar forma y
carácter al objeto (fig.37). "Una línea gruesa implica mayor valor. Una
línea recta implica fuerza y estabilidad, mientras que una curva
representa sensualidad. Una línea en Zig-zag representa entusiasmo o
emoción" 44. Así, aún cuando algunas veces puedan existir dosobjetos
con unasiluetao cont?rno similares, las lineas de diseño contenidas en
ellas pueden ser total ente diferentes una de otra, haciendo a cada
diseño únicoy reconoc ble.

Fig.36 No requerimos ver los detalles especificas
del objeto para poder damos una idea clara del
tipo de objeto al que cada una de estas siluetas

hace referencia .

Fig.37 Mercedes 1905 L diseñado a partir de
lineas curvadas

44.- Belton, J.J. - "Gramática del arte", Editorial Celeste, Madrid 1993. Pág.148
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- Principio y final: Toda formay todo trazotiene un principio y unfinal, ya
sea éste aparente o específico; aun aquellas líneas que se difuminan y se
pierden enelobjeto.En el diseño automotriz estotomaespecial importancia
en la formadediseñar lassuperficies de lascarrocerías, pues éstas siempre
tienden a presentar líneas ya sea de carácter o bien de contorno de una
pieza quenosdanunafiguración mental decualeselprincipio y cual el fin, o
bien,seintersectan conotraslíneas creando asíremates visuales evidentes
(fig.38). En algunos elementos específicos, comolos faros o lascalaveras,
estopuede resultaraúnmásevidente, pues pueden servircomoterminación
delaslíneas delcapó o deloslaterales.

- Foco: Es el puntodondesepretende concentrar o enfatizar la atención de
una persona que observa algún objeto. Esto ocurreporque el ser humano
siempre busca un punto donde concentrar la atención, por lo cual es
importantequedichopuntosea planeado conantelación para queresulte lo
más atractivo y eficaz posible. En el caso de los automóviles el foco de
atención puede serubicado en lasluces delanteras, o en la parrilla frontal, o
en algún detalleornamental que nos diga una característica específica de
ese modelo, oquelaresalte (fig.39).

- Medida y Escala : Son dos conceptos íntimamente relacionados al
influenciarse mutuamente. Primeramente, la medida toma comoreferencia
alserhumano, detal formaqueelobjetopueda coincidirdemanera espacial
consuentornoy consu usuario; unavezdefinida la medida vienela escala,
que es la variación exacta de una medida determinada de forma tal que la
proporción desusformaspermanezca inalterada. Deestaforma,al diseñar
un automóvil, por ejemplo, se crean bocetos con ideas conceptuales que
posteriormente deben sersometidos a lasmedidas correctas y escalados de
forma que se asemeje lo másposible al boceto original. Algunas veces se
juegaconla escala para que,a pesar de lasmedidas delobjeto,alapreciarlo
aislado nosde unaideadeescala mayoro menora la querealmente posee,
logrando conestounresultado visual másagradable (FigAD).

- Jerarquía: Este signo se refiere a que dentro de un conjunto que
conforma el todo, cada elemento tiene una jerarquía propia, habiendo así
elementos que pesan más dentro del conjunto o que aportan más a su
solución formal. Bajoesteconcepto, debemos comprender que en muchos
de losobjetosde diseño industrial la totalidadde loselementos notienenel
mismo peso, ya sea visual o funcional, por lo cual el tiempoempleado en el
diseño de cada uno será diferente. En losautomóviles vemos, por ejemplo,
comono tienen la misma jerarquía una luz trasera queun espejo retrovisor
lateral, ya que el retrovisor es un elemento fundamentalmente funcional,
mientras que la luz trasera se ha convertido en un elemento no sólo
funcional sino también sino que también contribuye al realce visual del
automóvil, por locualselepresta mucha másatención (figAl) .

Final

Principio

Fig. 38 Un ejemplo del principio y
final de una línea de contorno de

un faro delantero

Fig.39 La parrila es el foco de
atención de este Mercedes

SLR

Fig.40Maybach 62: la diferenda entre la
percepción de la escala del modeloaisladocontra
la percepción de la medidareal, al colocarlo junto

a una escala humana.

Fig.41 Frente del Maybach 62: El frente (y
dentro de este los faros) es el elementoque

cuentacon mayorjerarquía.
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2.3.17 Signos particulares identificadores del producto:

Mientras que lossignos generales de identificación sonel componente primeroen el
diseño de todo objeto, en estecaso el automóvil, y le permitediferenciarse de otros
medios detransporte, existen algunos signos que,enparticular, nospermiten definir
e identificarde forma másclara al producto que estamos analizando, dándole un
carácter y personalidad propias quelo hagan únicoy diferenciable,; y separándolo de
los productos similares de otras marcas al definir sus características estéticas
propias.

Estos signos seencuentran divididos en dosgrandes grupos: por un lado, lossignos
conceptuales primarios, que son aquellos que el diseñador puede proponer como
iniciativa propia ya desde la etapade la conceptualización del proyecto; y por otro
ladolossignos conceptuales secundarios, quesondependientesde la interpretación
delconsumidor.

• Signos Conceptuales Primarios: Estos signos siempre se encuentran
presentes ya desde el comienzo de losprimeros trazos; por lo cual el diseñador echa
manode ellospara comenzar a dar forma definida al objeto que seesta diseñando.
Esto lo podemos ver cuando la inatención del diseñador es la de crearun automóvil
quetransmita la sensación de fuerza, o que proyecte amabilidad hacia el usuario, o
bien,queel resultado sea unautomóvil delíneas f1uídas y a lavezdinámicas. Para ello
hace uso, de forma consciente o inconsciente, de algunos o todos los signos que a
continuación sepresentan.

- Flujo: Entendiendo la fluidez aplicada al diseño automotriz como la
dirección en las líneas, su movimiento, "el trazo de líneas curvas,
sustituyendo a las líneas rectas y la continuidad, sustituyendo a la
discontinuidad" 45. El flujo esunfenómeno aplicable al diseño engeneral de
unautomóvil al hacer usodetrazos y líneas curvas paradarleforma(fig.42);
estefenómeno fuebastante evidente durantelosañoscincuentas cuando se
dio el augedel diseño "aerodlnárnico'; el cualse basaba en losestudios del
flujo delairesobreaeronaves de guerra y quesirvióde inspiración al diseño
deautosconlíneas curvadas resultando enautosaerodinámicos o "fluidos".

- Dirección: Con eltrazodefinidodeunalínea, sumándole aéstaunángulo
en un sentido determinado puede dar como resultado unaimagen visual de
dirección; "El diseñador de coches, aplicando las leyes de la aerodinámica,
sugiere unadirección: hacia adelante"46. Este fenómeno sehace evidente
con losdiseños en forma decuña, loscuales seasemejan en ciertaformaa
laspuntas de lanza, lascuales siempre viajanenunamisma dirección; por lo
cual, al aplicarselo al diseño de un auto nos puede sugerir una dirección
hacia adelante (fig.43).

- Movimiento : Es un concepto quese puede lograrcon la combinación de
varias líneas de dirección que provoquen en el observador la sensación de
movimiento enun objetoestático; "Losconstructores dearte cinético crean
piezas con movimiento independiente: móviles; los demás dependen del
movimiento implícito, y eso sólo puede lograrse con la introducción de la
dirección" 47. Este concepto sebasa en lamezcla de losconceptos defluidez
de la linea y la intención de generar una dirección en el trazo, lo cual
usualmente se logra al crear formas de los elementos del automóvil
alargadas y estilizadas, mie trasquelaslíneas decarácter suelen arquearse
hacia el frente, creando conestoundiseño vibrante queparece encontrarse

Fig.42Mercedes SL: aásicoejemplo
de in diseño de lineasfluidas.

Fig.43Mercedes Sportcoupe: Un diseñoen forma
de cuñaque aparenta"aventarse" hada el frente.

Fig.44Laslíneasdel Mercedes SLK le
dan la apariencia de estar en movimiento

aún estandodetenido.

45.- Belton,JJ. - "Gramática del arte", EditorialCeleste, Madrid 1993.Pág.24

46.- Ibid., Pág.74

47.- Ibid., Pág.77
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- Tensión: Entendiendo la tensión de las líneas como una forma de crear un
diseño de productomásestructurado y/o másemocionante. Elfenómeno de la
tensión de laslíneas esapreciable enalgunas superficies delautomóvil queson
creadas con la intenciónde que parezcan tener una forma más definida, mas
identificable por sí misma. Este fenómeno comenzó siendo apreciable en el
estilo de diseño conocido como "Edge-design'~ en el cual las superficies se
basan enel trazode líneas muchomasrígidas, creando conellosuperficies más
planas y mejor definidas. Actualmente podemos ver la tensión de las líneas en
unaevolución del estilofacetado en el cualsecombinan la tensión en laslíneas
conladirección de lassuperficies, creando autosmásrebuscados e interesantes
(Fig.4S).

- Puente entre dos elementos: "Es una forma de ligar dos elementos
distintosal añadirun terceroquesirvadepuente, creando asíunacontinuidad o
uniónentreellos"48. Este fenómeno esvisibleen algunas líneas que recorren la
parte media o superiordel costado de un automóvil (por ejemplo)queunenlos
faros delanteros con las luces traseras; o bien, existen algunos vehículos con
molduras laterales lascuales seapoyan visualmente en losarcosdel paso de las
ruedas y que sirven no sóloparadecorar el costado, sinotambién para unir,de
manera imaginaria, lasdefensas delantera y trasera (fig.46).

- Ornamento: Son loselementos que pueden o no tener una razón funcional,
pero que indudablemente tienen una razón estética parasu existencia y sirven
para crear armonía o romper con la solemnidad de un conjunto (fig.47). Este
tipo de ornamentos los podemos ver en las aletas que sobre el cofre o a los
costados presentan algunos vehículos deportivos, en anagramas que indican
unaversión especial dealgúnmodelo, o incluso en laexistencia demolduras y/o
cromados adicionales.

- Simplificar: Este concepto seutilizacuando lo quesepretende essimplificar
lasformasde un objeto paralograruna belleza deseada. Es pretenderdecirun
mensaje más completo con la menor cantidad de palabras posibles. Este
concepto puede ser asociado a una especie de "minimalismo" (f) en el diseño
automotriz,dondelo quesebusca eslacontinuidad de lassuperficies usando la
menor cantidad de líneas y adornos que sea posible En Mercedes-Benz este
fenómenos fue muy evidente en los modelos de la Clase S de la década de los
90s,loscuales buscaban unaimagen máslimpiay simple(fig.48).

- Articular: Las articulaciones se entienden como las uniones entre los
elementos osuperficies delproducto,lascuales semanipulan detal manera que
contribuyan a la solución formal del objeto o a darle un mayor carácter. Un
ejemplolo vemos en laslíneas que demarcan el contornode lasportezuelas de
un automóvil, lascuales le permiten,o no, integrarlas de mejor manera al resto
de la carrocería. "Muchos diseñadores sevalen deellaspara dar asusvehículos
unaapariencia másinteligentey compleja" 49 (fig.49).

- Agrupar o Unificar: "Representa la asociación de diversos elementos en un
soloconjuntoque los identifiquea todos comounosolo. Launificación enfoca
la atención al total y deja a losdetallesun lugarsubordinado" so. Esto significa
que algunos elementos quealguna vezseencontraban dispersos conel tiempo
sehanido integrando paraformar unasolaunidad;estosepuedea aplicara los
distintos componentes de las luces, tanto delanteras comotraseras los cuales
constan de varioselementos ~grupados en un sólogrupoóptico(fig.SO); o a los
elementos queagrupados coriforman el frentedeunauto.

Fig.45Tensión en líneadel cofre del
Mercedes OaseC

Fig.46 Moldura lateral sirviendo de puentevisual
entre lasdefensas delantera y trasera

Fig.47Elemento omamentalen el
costado de un auto deportivo.

Fig.48Mercedes OaseS: Reducción de
l ' ñineaspara un diseñomás limpio.

Fig.49Audi Concept: Ejemplode la
articulación de líneas.

Fig.50Cuatrotipos de luces agrupados
en un mismoelemento.

48.- Belton, J.J. - "Gramática del arte", Editorial Celeste, Madrid1993. Pág.66

49.- Ibid., Pág.192

50.- Ibid., Pág.158

(F) Conel agotamiento de la modemidad en una sociedad que vive un boom económico a mediados de los '80sy
en mediouna crisisde valoresnaceel minimal arto teniendocomoantecedentes el expresionismo abstracto,
el cubismo y el dadaísmo. El minimalart va masalla de la búsqueda de lo abstracto, junto con el pop art
comparten la ideade seriación, la reducción de recursos plásticos y de objetosbanales. Entre sus
exponentes estánMiesVander Rohe, Issey Miyake, Armani y Muccia Prada, entre otros.
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51.- Belton,J.J . - "Gramática del arte", Editorial celeste, Madrid1993.Pág.l0l

• Signos Conceptuales secundarios: Estos signos también
afectan directamente el diseño del objeto, inclusive en el caso de los signos de
Asociación y de Citas del Pasado, pueden aparecer desde antes que los Conceptos
Básicos.Estossignos no dependen sólo de su correcta ejecución por parte del diseñador,
sino que también dependen de la correcta interpretación o apreciación (según sea el
caso) por parte del usuario, por lo cual dependen , muchas de las veces, en la carga
cultural e histórica presente en el consumidor meta, ya que si éste no tiene el bagaje
cultural necesario para, por ejemplo, interpretar la asociación de un objeto con su
antecedente histórico o para ligar al objeto con las características y valores de su lugar
de origen, la intención de diseño como tal se verá limitada.

- Elespíritu del lugar: J.J. Belton se refiere a este aspecto como "Genius loci:
la suma de todas las cosas que pertenecen especialmente a cierto lugar,
formadas como están por la manera de vivir, tradiciones y circunstancias
geográficas y metereológicas particulares de un lugar" Si. Este fenómeno es
más que evidente cuando asociamos las características de las personas y del
lugar de origen de un automóvil. Por ejemplo, un automóvil Mercedes Benzse
asocia con las características de precisión y orden de los alemanes, además de
asociarlos a suspensionesduras para viajar a altas velocidades en caminos con
muchas curvas, debido a la geograña del paísalemán. Porel contrario, un auto
americano se asocia a diseños rápidamente cambiantes gracias a la dinámica
industrial del país y a autos con suspensiones blandas debido a las
interminables rectas de las autopistas norteamericanas sin curvas. Estas
características se pueden aprovechar (por ejemplo por una marca japonesa)
para provocar en el consumidor esa sensación de que un vehiculo se adapta
mejor a ciertas características de manejo que a otras.

- Citas ó la presencia del pasado: Es una forma de conectar el presente
con el pasado a través de elementos simbólicos. "La presencia del pasado crea
nostalgia por nuestros antecesores, y cuando la cita se usa de manera
inteligente da un sabor de eternidad " 52. Este concepto es más que evidente
cuando hablamos de elementos de diseño inspirados por otros del pasado, los
cuales son conocidos como "retro" (fig.52); o en la evolución específica de
diseño de algunas marcas como MercedesBenz.

- Asociación: Es una percepción mental de un objeto o alguno de sus
elementos que nos permite relacionarlos con otro objeto u otra época 53; esta
asociación se da en la mente del consumidor o espectador de un objeto al
relacionar alguna de las características, bien sea de diseño, apariencia o
construcción, con algún otro objeto; por ejemplo, el mercedes "alas de
Gaviota" (fig.53), o la asociación de las aletas de los autos definales de los 50's
con las aletas de tiburón.

- Textura/Contraste: Entendiendo la textura como el acabado superficial de
los materiales y los planos, es especialmente importante para crear contraste
entre superficies y de mejorar su apariencia a la vista. El contraste, por su
parte, hace referencia a la diferenciación de las superficies en el automóvil, a la
diferencia en los volúmenes de la carrocería y en las diferencias de orden
geométrico de sus elementos. Ejemplo de la interacción de estos dos
conceptos son los arreglos de los frontales de un auto (fig.54), las estrías de
las luces traseras de los mercedes Benz, o las diferencias al tacto de los
materiales del interior.

- Simetría: Es un concep o básico en el diseño automotriz basado en la
repetición de una parte el diseño a part ir de un eje cent ral; esto es
perfectamente perceptible, obre todo, en la simetría de las partes frontal y
posterior (fig.55).

Fig.51 Una"obra de arte" dondeel espíritu del
lugar, en conjunto con el automóvil, ha sido

llevados al extremo.

Fig.52: VW NewBeetle: citandoal
pasado y reinterpretándolo.

Fig.53 Mercedes 300SL Conocido popularmente
como"alas de gaviota", por la asodadón mental

provocada por la forma de apeturade las puertas.

Fig.54 Parrila-cofre-faros-defensa: Diferentes
texturasayudan a crearcontrasteentre

diferentesvolúmenes.

Fig.55 Lasimetría en el
diseñoayudaa su belleza

52.- ¡bid., Pág.136

53.- ¡bid., Pág.20S
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2.3.18 Signos de marca identificadores del producto.

Finalmente tenemos lossignos de marca que nospermiten identificara un producto específico no solamente de losproductos de
otras marcas, sinotambién de los productos similares dentro de la misma marca. Para efectos prácticos de este estudio, hemos
dividido estos signos en dos grupos: el primero, denominado Elementos ligados a la Identidad de Marca, incluye los signos
identificadoresdelproducto quesederivan de lascaracterísticas de la identidad de marca y de lasestrategias demercadotecnia. En
un segundo grupo colocamos los Signos Identificadores del Producto, que se derivan de las estrategias de diseño industrial para
poderdarlealproducto unaidentidad propia y reconocible.

Elementos de la identidad de marca: Estos elementos sonderivados directamente de losplanteamientos de identidad
y filosofía demarca y sevenreflejados enel producto resultante. Deestaforma, sonaplicables a unobjetoo producto atravésdesu
concepción inicial, marcando con esto el "espíritu" del proyecto con el cual diseñar; por lo cual los elementos de identidad del
producto severán influenciados por estosprimeros elementos. A continuación haremos un breve recuento de elementos comola
filosofía de la marca, susvalores de diseño, susvalores de calidad, de prestigio, y de posicionamiento social peroenfocados a la
marca Mercedes Benz, deformaquecomprendamos mejorcómo influyenenla identidad delproducto.

- Filosofía de la marca: La filosofía de la marca se puede resumiren la frase de Bruno Sacco, ex jefe de diseño de
Mercedes Benz: "un Mercedes siempre debeverse como un Mercedes, y simbolizar todos los valores de un verdadero
Mercedes, conjuntando innovación y respeto por la tradición" 54. Es asíque el diseño de Mercedes Benz se basa en la
evolución planeada y estratégica de sus productos basándose en los avances tecnológicos y los requerimientos y
expectativas desumercado meta.

- Valores de Diseño: Los valores de diseño de la Mercedes se resumen en la frase "Construido como ningún otro
automóvil en el mundo" 55. Ésta ha sidodesde el principio la filosofía de diseño central en la empresa; lo cual significa
diseñar los automóviles de una forma distinta a los demás, evitando caeren el pensamiento del "yo tambien". Para ello
desarrollan y aplican la tecnología másmoderna y la mayoroptimización posible de losrecursos disponibles paraobtener
unproducto quesedistinga de losdemás.

- Valores de calidad: Deacuerdo conRobert Farago, "lo que hace a un Mercedes esunaatención fanática porel detalle
combinada con innovadora ingeniería y calidad de construcción" a prueba de balas"56, vemos pues quedesde siempre la
calidad hasidopartede Mercedes-Benz, haciendo referencia a unamarca queseempeña en construirel mejorautomóvil
posible sin reparar en loscostos o tiemposde desarrollo; empleando losmejores materiales y procesos para asegurar el
mayorniveldecalidad posible dentrolosciclos desarrollo delosproductos, cada vezmáscortosy eficientes.

- Prestigio: Es la imagen que la marca hacreado desímisma a travésdel tiempoy queseve reflejada en la actitudde los
consumidores hacia la marca. Entre otros aspectos de los cuales se vale, además de la calidad y el servicio, podemos
mencionar laconfiabilidad desusautos, la famadesolidez y calidad desusvehículos, el niveldereconocimiento social que
seadquiere conlamarca y elaltovalordereventa desusunidades.

- Posicionamiento social: Este posicionamiento social estádivididoendosaspectos fundamentales: elaspecto social y
el aspecto de posicionamiento en el mercado. El primeroserefiereal hecho deque la marca espercibida comounade las
másdeseables dentrodel ramo, yaquequienadquiere unauto deesta marca seasocia a un ciertonivelsocioeconómico y
deestilodevida.Elaspecto demercadotecnia influyepara materializar estapercepción y crearademás nuevos mercados a
los cuales atacarcon nuevos modelos que antes no estaban dentro de la gama, como el subcompacto Clase A, que se
posiciona comoel niveldeentrada delamarca desde el cual ir ascendiendo a modelos superiores conel paso delosaños; o
bienconelmodelo deportivoSLR, quecontribuye aelevar engranmedida la imagen depoderío y deportividad delamarca.

54.-Wolfgang'sMLPage, "Entrevista a Brunosacco", revista4 car-Men, 1999,
página electrónica <http://www.whnet.com/4x4/Bruno_sacco.htrnl>

55.- Roster, TImothy. - "How ads sloganwork", páginaelectrónica HowStuff Works
<money.howstuffworks.com/ad-slogan2.ht>

56.- Farago, Robert. • "quality uber alles", The truth about cars,Piston Heads,
página electrónica <http://www.pistonheads.com/truth/default.asp?storyld=4862Z>
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Elementos de la Identidad del Producto: En este segundo grupo
tenemos los signos de marca que permiten identificar, de forma tangible, a un
producto específico del los productos de otras marcas e incluso de otros similares
dentro de la misma marca. Estos signos son aplicables a un objeto o producto a
través del diseño específico, consciente y planeado, de ciertas partes que resultan
determinantes para la identidad de un producto. Para el caso de un producto
automotorconsideraremos lossiguientes elementos:

- Silueta: La silueta noshabla muchoacerca de un automóvil. Nos dicepor
ejemplosi setrata de un vehículo de dosvolúmenes o si setrata de uno de
treso un mono-volúmen. Nosdaunaideadeltiempoenel cual fue diseñado
según sus proporciones y si sus formas son rectas o fluidas. De igual
manera, nospermite comparar entre distintosmodelos para hacerver sus
diferencias dedimensiones o deformas(fig.56). La silueta, inclusive, puede
sr asociada mentalmente de forma inmediata con el automóvil de que se
trata, por ejemploel VWSedan; mientras que otras, como lasde laspick 
ups,suelen sersumamente similares. En elcaso de Mercedes Benz, gracias
a la evolución de un diseño original la silueta se ve poco afectada por los
cambios, volviendose asíreconocible.

- Proporciones: Las proporciones en lasformasde un objeto comienzan
con una medida dada pero pueden ser variadas entre sí para lograr una
mejor adaptación a los cánones estéticos imperantes, teniendo así mayor
posibilidad de éxito. Las proporciones de un automóvil varían de acuerdo a
numerosos factores, al tiempoenqueseplanearon, a loscomponentes que
contiene, al estilodediseño decada marca o al tipo deautomóvil delquese
trate (si esun compacto o un sedán de tamañocompleto). Pero aúndentro
de esta clasificación existen variaciones en las proporciones, de tal forma
que existen diferentes configuraciones para cada auto aun cuando ambos
tenganproporciones similares (fig.57).

- Parrilla: Este es un elemento que comenzó teniendo un carácter
únicamente funcional al servir como una forma de ventilación para el
radiador y que, posteriormente, se desligo de la forma característica del
radiador para convertirse en un elemento con un carácter más formal y
estético, adquiriendo un lenguaje y una identidad propias (fig.58). Para
algunas marcas, Como Rolls-Royce, Mercedes Benz, Jaguaro BMW, la
parrillasehaconvertido enunode losrasgos dediseño máscaracterísticos e
inalterados a lo largo del tiempo, pues fungen como eje central de la
identidad desuproducto.

- Faros delanteros: Los faros delanteros comenzaron siendo elementos
destinados a iluminar el camino por el cual se dirigía un carruaje y se
encontraban en forma de reflectores iluminados por veladoras o lámparas
de aceitey eranelementos desligados de la carrocería; pero para losaños
cincuenta éstos, junto a las luces de posicionamiento, se integran a la
carrocería y comienzan a tener un carácter propio (fig.59), el cual
comenzaría a serhábilmente aprovechado comoun elemento distintivopor
partedelosfabricantes, deformaquesecomenzó ajugar consuacomodo y
dimensiones para,posteriormente, manipular suformay lograrasíun estilo
quecumpliera conlosdes osdeldiseñador.

Fig.56Todo comienza con la
definición de la silueta.

Fig.57Unamismamarca, un mismodiseño,
distintasproporciones.

Fig.58La parrillade Mercedes se ha caracterizado
comosu rasgo másdistintivo.

Fig.59 Lasluces delanteras aportanmucha
personalidad al diseño de un automóvil.
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- Luces traseras: Las luces traseras secrearon para señalar lapresencia de
un vehículo durante la noche. Comenzaron comosimples reflectores de las
luces de coches que venían detrás para posteriormente incluir iluminación
propia y, de manera muy semejante a las luces delanteras, llega un
momento en que se integran a la carrocería y posteriormente se integran
tanto las luces de advertencia como las de posicionamiento, reversa y
reflectores en un soloconjuntoóptico(fig.60). Las luces traseras son,junto
con los rines, los elementos que han encontrado menor relevancia como
elementos identificadores del producto, sin embargo la tienen, a tal punto
que cada marca trata de innovarcon cada nuevomodelo en esteaspecto;
sinembargo nosiempre selograe incluso, quizás accidentalmente o quizás
contoda la intención, enalgunas ocasiones resultan semejantes a modelos
existentes deotrasmarcas.

- Rines: Los rinessonunelemento funcionaldelautomóvil quedasoportea
la llanta junto con la cual permiten el rodamiento del automóvil y la
absorción de pequeñas irregularidades del camino. Los rines comenzaron
siendo discos sólidos de madera para convertirse posteriormente en discos
huecos compuestos por radios y posteriormente en piezas fundidas con
formas determinadas que podían contribuir al aspecto del automóvil.
Durante los primeros cincuenta años del automóvil los rines parecían ser
genéricos, todaslasmarcas parecían usarel mismopues nosereparaba en
suvalorestético. Tras la Segunda Guerra Mundial, Mercedes Benz comienza
a usar tapones para cubrir los rines de acero, con lo cual les daría una
imagen fácilmente reconocible y ligada conlamarca. Hacia losaños ochenta
comienzan aaparecer diseños específicos para losrinesdeformaquefueran
más llamativos, más deportivos o más elegantes hasta convertirse en un
elemento conun carácter formalensí mismo(fig.61); sinembargo también
aparecen los rines deportivos y los de diseño especial, con lo cual se
comienza a diluir un poco el usode rinescomoelementos de identificación
delamarca enelproducto.

A modode conclusión de losSignos Identificadores del Producto, se presentarán en
lassiguiente páginas unaseriede tablasdondede unaformamuchomásreducida y
concisa se explicarán todos los elementos anteriormente estudiados, añadiendo
además un elemento comparativo que nos permitirá tener aun mas claros estos
conceptos.

Fig.60 Las lucestraseras
completan el carácterdel auto.

Fig.61 Los rines: elemento fundonal y decorativo
que pone punto final a la personalidad del coche.
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Un mismo diseño en
distintas escalas

Mini Cooper : Calaveras con poca
jerarqura respecto al conjunto .

Un mismo diseño para distintas
medidas humanas

Mercedes Clase C: Calaveras con
mucha jerarqu ía respecto al

conjunto .

Toda forma y todo trazo tiene un principio y un final, ya sea éste
aparente o específico; o bien, se intersectan con otras líneas
creando así remates visuales evidentes. En algunos elementos
especíñcos, como los faros o las calaveras, pueden servir como
terminación de las líneas del capó o de los laterales.

La linea es la generadora de cualquier diseño y de cualquier
objeto, su función más evidente es la de dar forma y carácte; aún
cuando algunas veces puedan existir dos objetos con una silueta o
contorno similares, las lineas de diseño contenidas en ellas pueden
ser totalmente diferentes una de otra.

La Silueta nos da de un simple vistazo la idea del tipo de objeto al I~.
que se esta haciendo referencia, siendo así el principio de la L1
generación del concepto de diseño como tal.

Mercedes 1905L 1954 y 450SL. Dos modelos convertibles , pero el primero disellado apartir de
lineas curvadas y el segundo a part ir de lineas recias .

No requerimos ver los delalles espec ificas del objeto para poder damos una idea clara del tipo
de objeto al que cada una de eslas siluetas hace referenc ia.

La medida toma como referencia al ser humano, de tal forma que
el objeto pueda coincidir de manera espacial con su entorno y con
su usuario; la escala es la variación exacta de una medida
determinada de forma tal que la proporción de sus formas
permanezca inalterada. Algunas vecesse juega con la escala para
que, a pesar de las medidas del objeto, al apreciarlo aislado nos de
una idea de escala mayor o menor a la que realmente posee,
logrando con esto un resultado visual másagradable.

Esel punto donde se pretende concentrar o enfatizar la atención
de una persona que observa algún objeto. En el caso de los
automóviles el foco de atención puede ser ubicado en las luces
delanteras, o en la parrilla frontal, o en algún detalle ornamental.

En muchos de los objetos de diseño industrial la totalidad de
los elementos no tienen el mismo peso, ya sea visual o
funcional, por lo cual el tiempo empleado en el diseño de cada
uno será diferente. En los automóviles vemos, por ejemplo,
como no tienen la misma jerarquía una luz trasera que un
espejo retrovisor lateral.

Signos Generales identificadores del producto

Línea

Silueta

Principio y
final

Foco

Jerarquía

Medida y
Escala



Signosparticulares identificadores del producto
- Signos conceptuales primarios

BMW Serie 1: Ejemplo de lineas mal
tensadas con un efecto visual flojo

- ---
v::c~~-

Mercedes CLS: Un modelo carente de
molduras laterales que sirvan de puente

entre elementos.

Chrysler 300C: Un Diseño elegante pero
cuya linea no sugiere ni movim iento ni
dirección , es complet amente neutra y

estable.

Auto Concepto : Cada superficie esta pensada
como elemento ornamental.

Mercedes Clase A: Ejemplo de lineas bien
tensadas y en armonla.

Mercedes SLK : Su diseño parece tener un
movimiento y una direcc ión hacia el frente

gracias a sus lineas arqueadas hacia el
frente del auto.

Mercedes 190: Sólo elementos funcionales
sobre su carrocer fa.

Mercedes SL: Cuenta con molduras laterales
que sirven como puente visual para las

defensas.

~~~r _

(Mr@;~~~
-----~~

~ ~.- -/ -

!.~ .: ....... ~ ,

Este fenómeno sehace evidenteconlosdiseños enformadecuña,
los cuales se asemejan en cierta forma a las puntasde lanza, las
cuales siempre viajan en una misma dirección; por lo cual, al
aplicarselo al diseño de un auto nos puede sugerir una dirección

Son los elementos que pueden o no tener una razón funcional,
pero que indudablemente tienen una razón estética para su
existencia y sirvenpara creararmonía o romperconlasolemnidad
deunconjunto.

El fenómeno de la tensión de las líneas esapreciable en algunas
superficies delautomóvil que soncreadas con la intención de que
parezcan tener una forma más definida, mas identificable por sí
misma.

Es la intención de ligar dos elementos distintos de forma que se
creeunacontinuidad o uniónentreellos. Este fenómeno esvisible
en algunas líneas que recorren la parte media o superior del
costado de un automóvil, existen algunos vehículos con molduras
laterales sirvennosóloparadecorar el costado, sinotambiénpara
unir, de manera imaginaria, lasdefensas delantera y trasera.

Entendiendo la fluidez aplicada al diseño automotriz como la
dirección en las líneas, su movimiento, el trazo de líneas curvas,
sustituyendo a las líneas rectas y la continuidad, sustituyendo a la
discontinuidad.

Flujo

Dirección

Tensión :

Puente
entre dos
elementos

Ornamento

Movimiento I Este concepto sebasa en la mezcla de losconceptos de fluidezde
la línea y la intención de generarunadirección en el trazo, lo cual
usualmente se logra al crear formas de los elementos del
automóvil alargadas y estilizadas, mientras que las líneas de
carácter suelen arquearse hacia elfrente.



BMW: Reducción de tamaño pero con un
diseño recargado de elementos

Merced es SLC: Ejemplo de la no articulación
entre los elementos del diseño de la

carroce rfa.

Fiat Trepulno: Máxima reducción de
dimensiones y de elementos de diseño ,

minlmalismo hecho auto .

Aud i LeMan s: Ejemplo de articulación a
partir de la linea generada por el trazo de la

portezuela lateral.

Ejemplo de integración de las luces de stop , I Ejemplo donde existen independientes los
dirección y reversa en un solo grupo óptico . elementos para la luz de stop, la reversa y la

direccional.

Representa la asociación de diversos elementos en un solo
conjunto que los identifique a todos como uno sólo. Esto significa
que algunos elementos que alguna vez se encontraban dispersos
con el tiempo se han ido integrando para formar una sola unidad.

Las articulaciones se entienden como las uniones entre los
elementos o superficies del producto, las cuales se manipulan de
tal manera que contribuyan a la solución formal del objeto o a
darle un mayor carácter.

Este concepto se utiliza cuando lo que se pretende es simplificar
las formas de un objeto para lograr una belleza deseada. Este
concepto puede ser asociado a una especie de "minimalismo" en el
diseño automotriz, donde lo que se busca es la continuidad de las
superficies usando la menor cantidad de líneas y adornos que sea
posible

Articular:

Reducir:

Agrupar o
Unificar



El modelo subco mpacto Atas tiene en
cambi o como valores centrales la

economizaclón por sobre la calidad.

La Touare g es uno de los intentos de VW
por dejar de ser ' el auto del pueblo" y

posicionarse más alto.

Kla Amanti 2004 : Una marca sin valor de
diseño bien esta blecidos fácilmente puede

caer en la imitación.

Chrysler Cirrus: A pesar de su tamaño y
equipo, un auto de esta marca no logra el

mismo nivel de prestig io que tiene un
Mercedes

Dodge Vlper : Filosoffa de diseño regida
únicamente por la innovación y las tendenc ias

estillsticas del momento.

En todas las gamas de Mercedes se
mantie nen los valores de la Marca

preserva ndo asl su prestigio.

Merced es E320 1995: El surgimiento de
los faros dobles ovalados como tema de

diseño.

Mercedes 500SL : Evolución planeada e
innovación con respeto a la marca.

A pesar de su tamaño subco mpacto, el
Mercedes Clase A mantiene los valores de

diseño y calidad de la marca.

Con el modelo SLR, Mercedes se posiciona
como una marca que también es deportiva y

apasionante.

Este posicionamiento social está dividido en dos aspectos
fundamentales: El primero se refiere a que Mercedes Benz es
percibida como una de las más deseablesdentro del ramo, ya que
quien adquiere un auto de esta marca se asocia a un cierto nivel
socioeconómico y de estilo de vida. El segundo aspecto de
mercadotecnia influye para materializar esta percepción y crear
además nuevos mercados a los cualesatacar con nuevos modelos
que antes no estaban dentro de la gama.

Es la imagen que la marca ha creado de sí misma a través del
tiempo y que se ve reflejada en la actitud de los consumidores
hacia la marca. Entre otros aspectos podemos mencionar la
confiabilidad de sus autos, la solidez, calidad, el nivel de
reconocimiento social que se adquiere con la marca y el alto valor
de reventa de sus unidades.

Representado con la frase "Solo lo mejor", Mercedes-Benz hace
referencia a una marca que se empeña en construir el mejor
automóvil posible empleando los mejores materiales y procesos
para asegurar el mayor nivel de calidad posible dentro los ciclos
desarrollo de los productos, cadavez máscortos y eficientes.

Los valores de diseño de la Mercedes se resumen en la frase
" Diseñado como ningún otro automóvil en el mundo". Éstaha sido
desde el principio la filosofía de diseño central en la empresa; lo
cual significa diseñar los automóviles de una forma distinta a los
demás, evitando caer en el pensamiento del "yo también".

La filosofía de la marca se puede resumir en la frase de Bruno
Sacco,ex jefe de diseño de MercedesBenz:"un Mercedes siempre
debe verse como un Mercedes,y simbolizar todos los valores de un
verdadero Mercedes, conjuntando innovación y respeto por la
tradición".

- Elementos de la identidad de marca

Signos de marca identificadores del producto.

Filosofía de
la marca

Valores de
Diseño

Prestigio

Valores de
calidad

Posiciona
miento
social



...,
Aqu f vemos el diseño frontal asimétrico de
un auto , evidenc iado por las diferencias a

cada mitad

Chrysler 300C, diseñado para ajustarse a
las holgadas autopistas y estilo de vida

norteamericanos.

Después de VW otras marcas le siguieron,
como Mercedes Senz con su

reinterpretación del 5lR.

las aletas traseras de Cadillac , inspiradas
en las alas de aviones. se asociaron a las

aletas de tiburón .

En este 5005l no existe textura , por lo que
se obtiene una superficie más limpia y

continua.

Un Mercedes Clase A, diseñado para
combinar el mayor aprovechamiento del
espacio disponible con agilidad urbana.

...,
Aqu f vemos un ejemplo de la simetr ia en el

diseño frontal de un auto.

Las lineas en la parte inferior de este 51450
crean una forma de textura que provoca

contraste con la parte superior.

El VW Seetle es, sin duda, el mejor ejemplo
de la presencia del pasado en el diseño

automotor.

Las puertas del Mercedes 5l de 1954 se
asociaron mentalmen te a la forma de las alas

de una gaviota .

Es un concepto básico en el diseño automotriz basado en la
repetición de una parte del diseñoa partir de un eje central; esto
es perfectamente perceptible, sobre todo, en la simetría de las
partesfrontal yposterior.

Es una forma de conectarel presente con el pasado a travésde
elementos simbólicos. Este concepto esmásqueevidentecuando
hablamos deelementos dediseñoinspirados por otrosdel pasado,
loscuales sonconocidos como"retro", o en laevolución específica
dediseñode algunas marcas comoMercedes Benz.

Entendiendo la textura como el acabado superficial de los
materiales y los planos, es especialmente importante para crear
contraste entre superficies y demejorarsuapariencia a lavista. El
contraste, por su parte, hacereferencia a la diferenciación de las
superficies en el automóvil,a la diferencia en los volúmenes de la
carrocería y en las diferencias de orden geométrico de sus
elementos.

: También conocido como "Genius Loci", se refiere al conjunto de
características propiasdel lugar donde se genera el producto en
cuestión; esto es la manera de vivir, las tradiciones y las
costumbres de la gente que los crea, así como las condiciones
geográficas y meteorológicas del sitio donde esa gente se
encuentra.

Signos particulares identificadores del producto

- Signos conceptuales secundarios

El espíritu
del lugar

Citasóla
Presencia
del pasado:

Asociación: I Esta asociación sedaen la mentedel consumidor o espectador de
un objeto al relacionar alguna de las características, bien sea de
diseño, apariencia o construcción, conalgúnotro objeto.

Simetría:

TexturaI
Contraste



Aqul podemo s apreciar que se perdió la
continu idad de estos dos Opel, diluyéndose

asl un poco la identidad.

C-J~

Las proporciones de dos Mercedes, el de la izquierda un Clase S de 2002 y el de la derecha
un Clase E de 1977. Se mantienen las proporciones de cajuela y habitáculo , solo el cofre de

la derecha es menor debido a un motor mas pequeño.

Aqul podemos ver tres siluetas distintas que nos dan una idea no sólo de la configuración
de su carrocerfa sino también un indicio del segemento al que pertenece y, como en el
caso de la última silueta. Incluso de modelo especifico.

De izquierda a derecha vemos como fueron evolucionando los rines de la serie SL de
Mercedes . Los primeros eran perfectamente identificables, mientras que el ultimo se asemeja

al diseño de cualqui er rin deportivo comercial.

Las luces traseras se crearon para señalar la presencia de un
vehículo durante la noche. Demanera muy semejante a las luces
delanteras, llegaun momentoenquese integrana la carrocería y
sevuelven un elemento dondese puede observar la identidad de
marca de unautomóvil, dandoasíunapersonalidad propia.

Las proporciones deun automóvil varían deacuerdo al tiempoen
que se planearon, a los componentes que contiene, al estilo de
diseño decada marca o al tipo deautomóvil delquesetrate (si es
uncompacto o unsedán detamañocompleto).

Comenzó teniendouncarácter funcional al servircomoventilación
para el radiador y posteriormente se desligo de la forma
característica del radiador para convertirse en un elemento con
un carácter más formal y estético, siendo aprovechado por
algunas marcas como elementodeidentidad.

Los faros delanteros comenzaron siendo elementos destinados a
iluminar el camino y eran elementos desligados de la carrocería;
posteriormente seintegrana lassalpicaderas y seusan comoun
elemento diferenciador entre marcas y entre modelos.

Los rinesson un elemento queda soportea la llantajunto con la
cualpermitenel rodamiento del automóvil. Los rinescomenzaron
siendo discos sólidos de madera para convertirse posteriormente
en discos huecos compuestos por radios y posteriormente en
piezas fundidas conformasdeterminadas que podían contribuira
reforzarla identidad delautomóvil.

Elcontornonoshabla muchoacerca deunautomóvil. Nos dicepor
ejemplosi setratadeun vehículo dedosvolúmenes o si setrata de
uno de tres o un monovolúmen. Nos permite comparar entre
distintos modelos para hacerver sus diferencias de dimensiones
Y/o deformas.

Signos de marca identificadores del producto.

- Elementos de la identidad del producto

Contorno

Proporciones

Rines

Parrilla

Faros
delanteros

Luces
traseras



2.4 Estudios de Referencia

Los estudios de referencia nos representan un útil apoyoen el desarrollo de esta investigación, puespueden servir comoguías al
tomar de ellos algún o algunos elementos que apoyen o den fuerza a los planteamientos que aquí se expresan, bien sean
metodológicos, de investigación o de estructuración del documento. En algunos casos también nos sirven como referencias
bibliográficas e incluso filosóficas, al aportar citasconcretas o líneas de pensamiento que deotra forma no senosharía ocurrido;o
nosayudan a solucionar problemas ideológicos o defondo de nuestroproyecto. Espor estoqueseutilizaroncuatroobrasdistintas
comoestudios sobrelos cuales basarel desarrollo de este proyecto: la primera es una tesisde licenciatura presentada por el DJ.
David Reyes sobre la evolución de la aspiradora, la cual se asemeja en cierto sentido a esta investigación; la segunda obra
consultada fue también una tesis, pero ésta de maestría bajo el titulo de "Elementos para una semiótica del usuarioen el Diseño
Industríal'; la cualayudoen la diversificación del planteamiento de losconceptos a tratar; la tercera obraconsultada fue la tesisde
doctorado del Dr. Jesús Meza Lueza y que fue, junto con el propio autor, el cual nosayudocon la forma de abordary presentar la
investigación, siendo asíuna parte fundamental en la estructuración y desarrollo de estedocumento; y finalmente,se consulto el
libro titulado "Análisis de la forma en Urbanismo y Arquitectura", la cual nosdio una claraorientación sobre la forma de abordarel
análisis estéticodelosmodelos deMercedes Benz.

a) "Análisisde la evolucióny prospectivade la aspiradora". Lahistoriadeestainvestigación comienza conla
presentación en examen profesional de esta tesis de licenciatura, la cual presenta el D.1. David Reyes en el CIDI de la
UNAM en el año 2003. En esta tesis se haceun rápido repaso por la historia de las aspiradoras, sus factores prácticos,
funcionales y productivos, estéticos y ergonómicos; parapasar después a una investigación fotográfica y de selección de
muestras, lascuales le permitieron crearuna línea en el tiempo y generaruna matrizdecaracteres para,posteriormente,
agregarla listadecaracteres a un softwaredeestudios c1adísticos resultando enel despliegue devariosdendogramas que
muestran laorganización porfamiliaridad decaracteres; finalmente, elautor realiza la prospectiva delo queseplantea sea
una aspiradora robotizada, para lo cual realiza un perfil del producto, una variedad de bocetos y los planos e imágenes
digitales deunapropuesta determinada.

A partir de la revisión del trabajo realizado enestatesisfue queseplanteola posibilidad de realizar un trabajo similarpero
encaminado al análisis de los automóviles, másespecíficamente de algunos de los modelos de Mercedes Benz. Deesta
tesisse recuperan la ideade realizar una brevereseña histórica de cómoevoluciono el productoanalizado, la recopilación
de imágenes quesirvieran comomuestra paralaclasificación de lasmuestras y su respectivo análisis. Deltrabajo realizado
en la matrizdecaracteres y losdendogramas quedeestas matrices sederivaron, seretomala ideaperosesimplifica conla
intenciónde hacerlo visual y másfácilmente entendible, creando primeramente una tabla de signos identificadores del
productoconun ejemplográficoque lo ilustre; y sustituyendo losdendogramas por árboles "genealógicos" de algunos de
loscaracteres masdistintivosdelautomóvil (faros,parrillas, calaveras, rines).

b) "Elementos para una semiótica del usuarioen el DiseñoIndustrial". Ya sehabía procedido a realizar las
preguntas deinvestigación y losobjetivosdeestatesisy serealizóla investigación histórica quedierasustentoal análisis y
secomenzó a estructurarun primer intento de índice que resultaba totalmente linealen su concepción comoproyecto de
diseño industrial, esto es, siguiendo el esquema planteado para el diseño de cualquier objeto, por lo cual no existía
coherencia ni relación entre laspartesque seestaban estudiando. Es en estepunto dondeintervienela tesisde maestría
sobrelasemiótica delusuarioenel diseño industrial,lacualsepresento enelÁrea dePostgrados deDiseño industrialdela
UNAM en el año 2004. Esta tesis es una investigación de tipo exploratorio y evidentemente de tipo filosófico, dondese
explican desde distintospuntosde vista losaspectos semióticosdel usuario, lo cualdetonola ideade sustituir el esquema
deanálisis lineal-vertical porun planteamiento detipo horizontal quepermitiera abordarel temadesde distintospuntosde
vistay condistintasformasdeanálisis.

Elhechode leerestedocumento, queaborda distintostemasparapoderestructurarel puntoa demostrar, nosmostróque
las tesisde tipo teórico no necesariamente se elabora comouna tesispráctica, dondees posible seguirel análisis paso a
paso casi comosi setrataradeunareceta. Con estatesis,nosdimoscuentadequeeraposible estudiarconceptos distintos
en una misma etapa de modo que nos permitiera comprender un fenómeno de una manera mas global, lo cual se vio
reflejando enel estudiodel fenómeno delautomóvilcomoun componente concurrente, el fenómeno de la mercadotecnia
comootro fenómeno, y losconceptos de análisis comootro fenómeno tambiénconcurrente; teniendocomoresultado de
lostresfenómenos el análí isdeloscaracteres estéticos delosmodelos Mercedes Benz.
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a) "Relaciones Publicas Globales en la WEB•.•", Esta es la tesis que para obtener el grado de doctorado en
filosofía presentó Jesús Meza Lueza en la Universidad de Carolina del Norteen el año2002. En esta tesisel autor haceun
estudiopara señalar, de una forma objetiva, el nivel de penetración que de lascaracterísticas de la imagen corporativa
habían logrado en suspaginas webalgunas de lasempresas listadas enel índice Forbes. Con esteestudioel autor realizó
un análisis sistemático de loselementos visuales conlos cuales se lograban, o no, identificarestas compañías por medio
deldiseño desuspaginas electrónicas, y conbase en losresultados, crearunadiscusión sobresuefectoen la formacomo
erano podían serpercibidas porelpublico dichas compañías.

Tras el replanteamiento de esta tesisal tipo exploratorio y su diversificación de pensamiento dentrode un sistema detipo
horizontal, sehabía logrado un avance lógico(aunque aunincompleto) en la investigación delfenómeno de la identidad de
la marca y su presencia en el producto, resultando además en un documento un tanto disperso y hasta carente de
secuencia. Es en este momento que hace su aparición la investigación de Jesús Meza, la cual, en principio, se usa para
reestructurar el índice existente y crearunomuchomejorestructurado, resultando enultima instancia, enun documento a
emularpara realizar unacorrecta investigación. Posteriormente, y bajo lasupervisión delautordedicha tesis,secomienza
a hacerunarevisión al proceso de investigación llevado acabo hasta el momento y secomienzan acorregirdiversas fallas y
omisiones; además, seemplearon algunos de losconceptos y definiciones sobreidentidad e imagen corporativa expuestos
por el autor. Rnalmente, el contar con la asesoría deJesús Meza ha resultado en una experiencia enriquecedora, pues
además de los conocimientos prácticos sobre diseño con los que ya se contaban, ahora se cuentan también con
conocimientos para aplicaciones detipo teóricoy para la investigación y estructuración dedocumentos.

b) "Análisis de la forma en Urbanismo y Arquitectura". Entre las publicaciones relativas al análisis
arquitectónico existeestelibro,escritoporGeoffrey H. Baker y publicado por laeditorialGG. En estelibroseanalizan todos
los aspectos concernientes al diseño arquitectónico y urbanoa travésde la definición de los conceptos y la explicación
prácticay, sobretodo, visual de los elementos que se analizan, usando ejemplos paraello un gran númerode dibujosy
diagramas muy concretos, por lo cual resultoen una aportación valiosa en el sentido de impulsar la ideade realizar una
investigación que no fuera simplemente textual, sino másbien de tipo visual, que permitiera (sobretodo en la fase de
análisis deldiseño) comprender másfácilmente lasideas expuestas contansóloobservar lasilustraciones.

Así, esta tesisinfluyóen ladecisión deexplicar losconceptos deanálisis (signos identificadores delproducto) nosolamente
comoun texto que resumiera, a forma de conclusión, loscapítulos sobrediseño industrialy aspectos de mercadotecnia,
sino que se uso como referencia para explicarlos uno por uno en una forma muy clara y definida, incluyendo además
ejemplos que ilustraran el concepto descrito. Porotra parte, al revisar el libro sehaceevidente cómoesmucho másfácil
comprender loselementos analizados cuando éstos sonmostrados gráficamente, no sóloconunasimpleimagen, sinocon
una serie de imágenes a detalle que muestren más claramente el punto analizado; lo que es más, nos dio una clara
referencia sobrecomoeraposible incluir imágenes y elementos desligados del tema en específico peroqueserelacionan
coneldeformaindirecta, logrando asíunadiscreta influencia.
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3. Preguntas de Investigación.

En la actualidad, el temade la identidad de un producto nodebeserdesconocido para ningúndiseñador, pues esunajustificante
de diseño que se puede aplicar a la forma de sus productos a través de la estética, al hacer referencia a algunas de las
características que permiten asociar al producto con la marca que los fabrica o distribuye, con la identidad corporativa, con la
identidad del producto y con el contexto histórico y cultura de la sociedad de consumo al que va dirigido. Este tema no se
encuentra noseencuentra bienestablecido en el campo deacción profesional de losDiseñadores Gráficos quienes generalmente
presentan unsentido acertado para la identificación y aplicación delosvalores estéticos dequiensolicita susservicios y quienes se
mueven dentrodel concepto de la IdentidadCorporativa ya un nivel másde novedad quede evolución. Pero esun tema mucho
menos difundidoentre losdiseñadores industriales, quizás porque para ellosalgunas veces la innovación en laforma resulta más
importanteque losvalores propios de la marca o por que la mayorsimplicidad del diseño gráficohace másfácil la aplicación de
colores, texturaso tipograña a un elemento gráficoque a un objeto de diseño industrial. Es por ello que surge la inquietud de
desarrollar la presente investigación; para lo cualse presentan en estecapítulo lo objetivostanto particulares comoespecíficos
quepretende abarcar estedocumento.

3.1 Objetivos Generales

La Identidad de Marca esun recurso muy claramente empleado en la actualidad por la mayoría de lasempresas fabricantes de
automóviles como medio dediferenciación entrefabricantes y comoherramienta deposicionamiento enel mercado global, por lo
quedíacondíacobra másimportancia enestesector. Poresto,el propósito de investigación deestatesiseseldedocumentar el
fenómeno de la presencia de la Identidadde Producto mediante laevolución consciente deldiseño y desarrollo de la identidad de
marca; esto se logrará a travésdel análisis retrospectivo del estilo de diseño de los modelos másrepresentativos de la marca
Mercedes Benz, delanálisis de la evolución específica de losmodelos de unadesusgamas y de losresultados que hadejado la
estrategia deposicionamiento basada eneldiseño demodelos específicos para cubrirlosrequerimientos demercado.

Al concluir esta investigación, se habrá demostrado cómo un profesionista diseñador industrial debe ser capaz de identificar,
asimilar y aplicar toda una serie de conocimientos conceptuales, como lo son los factores técnicos, estéticos, ergonómicos,
funcionales, culturales y de manifestaciones de la sociedad de tal forma que pueda dar siempre la mejor respuesta posible a
cualquier requerimiento de diseño de un objeto; al mismo tiempo, se habrá generado un documento que sirva comomarco de
referencia para quefuturosdiseñadores u otrosprofesionistas estudien mása detalleloselementos queafectan de formadirecta
elquehacer deldiseño deobjetos.

3.2 Objetivos Específicos

A) Demostrar de una forma clara y objetiva la existencia de una identidad de producto. En el campo del
diseño de objetos esta es una materia en la cual el Diseñador Industrial tiene mucho campo de acción y que puede
hacer uso de ella como una útil herramienta al ligarla con los conceptos de Identidad Corporativa e Identidad de
Marca y utilizarla como estrategia lograrunamejoraceptación porpartedelconsumidor.

B) Demostrar que dicha identidad del producto no surge de una forma fortuita ni espontánea, sino que es
evolutiva; esel resultado de la historia deunaempresa insertada en lasociedad contemporánea, dondeinteractúan por
un lado la cultura determinando el rumbodel pensamiento colectivo en susgustos y preferencias de compra, por otro
ladoese pensamiento colectivo afectando la evolución de lassociedades deconsumo y finalmente el diseño de objetos
respondiendo a las necesidades creadas por esa sociedad y, en algunos casos, afectando de forma trascendental las
formasculturales y depensamiento de lassiguientes generaciones.

C) Demostrar cómola Identidad de Marca es perfectamente aplicable de unaforma consciente y planeada a un
objeto de diseño industrial tan complejo y de tan alta producción como lo son los automóviles. Para efectos de
establecer unparámetro mejordelimitado seestudiará únicamente a lamarca Mercedes Benz y cómo ésta hamantenido
dicha Identidad de marca. Veremos también cómo la identidad corporativa ha sido aplicada en los elementos que
conforman las líneas de d seño que se han manejado a lo largode varias generaciones de tipos de carrocerías; y más
concretamente endetall dediseño muyespecíficos quelehan permitido lograr una clara diferenciación de sus
productos contra losdelacompetencia.
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4 Justificación, Alcances y Limitaciones.

4.1 Justificación

Todo aquel diseñador industrial interesado en la creación de objetos fuertemente
ligados a una marca debeser capaz de reconocer no sólo lascorrientes y estilos de
diseño actuales y pasadas, sino también contar con un panorama global de las
corrientes culturales por las cuales surgen dichas tendencias y ser capaces de
identificarlosvalores de imagen, deestética e incluso deservicio que identifican a la
marca.

4.1.1 Porqué seleccionar a los automóviles como objeto de estudio

Realizar un estudiosobre la identidad de marca de un productoaparentemente no es cosa difícil, pues existen ejemplos muy
claros demarcas queimprimen su identidad característica en losproductos queofrecen, comopueden serla marca Apple consus
computadoras iMac y toda la seriede dispositivos capaces de trabajar con esas máquinas en específico, o bien la marca Coca
Cola, que se apoya en el diseño de un envase característico y "reconocible hasta por los pedazos rotos'; o algo un poco más
discreto comolosrelojes Swatch. Sinembargo el análisis deldiseño automotrizresulta por muchomásapasionante y de mayor
alcance quecualquiera de esos productos dadoqueresulta de la combinación del diseño de numerosos elementos conjuntados
en un solo objeto; aunado a esto tenemos un objeto cuya historia se remonta a pocomásde cien años, Claro, es cierto que
existen objetos mucho másantiguos y otros igualmente complejos, sin embargo el automóvil es uno de los objetos de mayor
presencia en nuestra vida diaria y cuyos diseños suelen resultaren ocasiones en mayores contrastes entre modelos aun de la
misma marca otipoy discrepancias entre losgustosdelosconsumidores.

4.1.2Porqué seseleccionó a laMarca Mercedes Benz

La marca Mercedes-Benz seeligióporquerealizar unanálisis globaldelosucedido eneldiseño automotrizanalizando todasy cada
una de las marcas existentes sería una obra titánica, asemejándose además a cualquier libro escrito sobre historia de
automóviles; mientras queal basarse solamente enunamarca específica setieneun mejorcontroly entendimiento de loshechos
concluyendo con un estudiomásclaroy estructurado de lo sucedido en cuanto a estilos de diseño y características de marca se
refiere.

Porotra parte, la idea de tomar comoreferencia la marca Mercedes Benz es porque se le puede considerar como el padre
del automóvil, al generar los primeros modelos de vehículos autopropulsados funcionales y comercializabiesa finales del siglo
XIX, creando con esto una industria que revolucionaría el mundo; y en años más recientes, establedéndose comouna de las
marcas que más influencia y desarrollo tecnológico han presentado y que representa lo mejor de las corrientes estilísticas al
ser el punto mediorespecto a las tendencias de diseño que han ido y venido, siempre influenciada por tendencias sociales y
en ocasiones sometiéndose a los caprichos de la moda, peroque en la actualidad es uno de los principales modelos a seguir
dentro de la industria.

4.2 Alcances

Para podercumplirconel propósito de la investigación dequela identidad demarca responde porun ladoafactores deestrategia
comercial o marketing y porelotro a lasinfluencias sociales y tecnológicas, será necesario hacerun repaso por lahistoria moderna
de la industria automotriz y de cómo se influyen de forma recíproca de algunos cambios sociales, culturales y económicos
sucedidos duranteese periodo y delaformacomo lasociedad deconsumo hacambiado conel paso deltiempo.

Para realizar todo esteestudiode tal forma que nospermitaconjuntartan diversas áreas será necesario introducirnos en áreas
que aparentemente no corresponden a la actividad de un diseñador industrial como la economía o la política, pero que visto
desde un punto de vista más objetivo resultan ser factores de gran influencia en el quehacer del diseñador, por lo cual
requeriremos delestudiodeobras quetratensobremercadotecnia, historia, diseño entreotras.
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4.3 Limitaciones

Laslimitaciones de este estudio son lassiguientes:

A) La investigación esta delimitada al estudio de las característicasde
Identidad de Marca aplicada a un objeto de diseño industrial como
es el automóvil, quedando así excluidas las características de
Imagen de Marca (representada por percepciones y valores
intangibles) y usando las características de Imagen e Identidad
Corporativa (representada por los logotipos, gráficos y facilidades
de instalacionesde la marca) como referencia para establecer
líneasde identidad entre el producto y la marca o corporación.

B) En la retrospectiva histórica se hace un rápido recuento
únicamente de aquellos eventos trascendentales ya sea de
carácter económico, político, tecnológico, sociológico, cultural o de
diseño que influyen de manera decisiva el curso del diseño
automotor.

C) Una primera limitación del Análisises centrar el estudio en la marca
de automóviles MercedesBenzcon el fin de delimitar y controlar de
mejor manera las variables a considerar. Esto representará la
exclusión de aquellos modelos pertenecientes a los
modelos de la división de autos comerciales de Mercedes-Benz
(vagonetas, vehículos todo terreno, tractocamiones y autobuses)
así como las marcas asociadas al corporativo Daimler-Chrysler
(Chrysler,Jeep, Mitsubishi entre otras).

D) Unasegunda limitación para el Análisises el delimitar la muestra al
referirnos solamente al modelo más representativo de cada serie y
de cada generación de la marca Mercedes Benz para obtener un
muestreo más homogéneo, eliminando asíaquellos modelos como
los vehículos de competencia, variantes deportivas y variantes de
un mismo modelo (como vagonetas o convertibles) que
representan una variación a las series comerciales o al del diseño
original. Queda abierta la posibilidad de analizar modelos que no
cuentan con una línea de modelos previos al ser productos de
ultima generación o bien de serie limitada.

E) Una tercera limitación del Análisis es el estudio únicamente de los
caracteres y líneasevolutivas de la carrocería de los modelos de la
muestra, excluyendo con esto el análisis de todos los factores
relacionados con el habitáculo de pasajeros, así como las
característicasde desempeño dinámico y prestaciones a excepción
de que influyan de manera decisiva en los caracteres de la
carrocería. Queda abierta la posibilidad de incluir ejemplos de
habitáculos que sirvan para ilustrar la funcionalidad y ergonomía
de losvehículosde la muestra.
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S Metodología

5.1 Definición de la metodología:

Una vez que hemos visto los factores de diseño industrial como la base para la
creación de un objeto de diseño, los factores de identidad de marca que influyen
duranteel proceso del desarrollo de dichoproducto y lossignos identificadores del
productoque le permiten adquirir una personalidad propia, ya podemos hacer la
definición de la metodología que nospermitirá realizar, en un capitulo posterior, el
análisis especifico del diseño y evolución de las distintas generaciones de los
vehículosdeMercedes Benz.

Así, parapoderrealizar el análisis del diseño de lascarrocerías de Mercedes Benz es necesario realizar primero la descripción de
cada unodelospasos aseguir:

- En primerlugar, serealizará unárbolgenealógico donde, deformagrafica, demanera quesea posible apreciar laevolución de los
distintos tiposy modelos de la marca Mercedes Benz a travésdel tiempo, y conocer de manera general el universo de modelos del
cual sedesprenderá masadelante lamuestra aanalizar. Este árbolgenealógico estará comprendido porunaimagen envistalateral
delmodelo masrepresentativo.

- Una vezrealizado elárbolgenealógico, nosserá posibleestablecer de manera específica el universo de lamuestra, el cual estará
comprendido por todos los modelos y variaciones de los vehículos de pasajeros que han existido en la marca; este se verá
expresado en unatabla que incluya una imagen en vista lateraldel diseño base de cada modelo, un listadode lasvariaciones del
diseño básico deacuerdo a su nomenclatura comercial, asícomoimágenes de lasvariaciones de carrocería disponibles para cada
modelo.

- Unpaso importanteserá ladefinicióndeunsistema declasificación paraesteuniverso demodelos, elcualformaráunsistema de
clasificación tridimensional basado en los ejes XYZ (explicado a detalleposteriormente) a partir del cual se puedan numerarlas
imágenes conlascuales setrabajará,para asíevitarconfusiones entremodelos duranteelproceso deanálisis.

- Ya quesehaya realizado estesistema de clasificación, seprocederá a mostrarde manera gráfica(por vistas) los modelos de la
gama quesehaseleccionado analizar. Estamuestra estará compuesta pordospartesdivididas porelacontecimiento histórico de la
Segunda Guerra Mundial y el periodo inmediato de reconstrucción de la economía alemana, momentoenel cualseda inicioa una
continuidaddemostrable eneldiseño de Mercedes. Deestamanera, losmodelos queabarquen el periodo entre 1886y 1951 sólo
contarán con una imagen en vista lateral del modelo mas representativo; mientras que para los modelos comprendidos en el
periodo entre1952y 2006secontará conunavistalateral, unavistafrontaly unavistaposterior.

- Ya que conocemos el universo de modelos, se hará la selección de una de las gamas que se encuentren insertas dentro del
universo para sobre ellabasar nuestroanálisis y sedaráunajustificación para estaelección

- Para comenzar el análisis realizaremos un estudio retrospectivo donde se aprecie queeldiseño deautosseencuentra
fuertemente ligadoalmomento histórico, económico, político y tecnológico delmercado deconsumo enelcualestá inserto.

- Sedeterminará y dará unabreveexplicación de laslíneas dediseño específicas queserán analizadas enlamuestra.

- Seretomarán aquellos elementos (farosdelanteros, farostraseros, parrilla, rines)que,aislados de lacarrocería, contribuyen a la
definicióndela identidad dediseño de lamarca y seestablecerán losparámetros para crearárboles genealógicos decada uno.

- Ya que se cuente con lasvistas correspondientes a los modelos que comprendan la muestra y las líneas que deberán de ser
analizadas, se trazaran las líneas sobre las imágenes de la carrocería asignándoles un color, de forma tal que podamos
colocarlas sobre las mismas líneas pero de una versión anterior la cual tendrá un color gris y podamos así
comparar la evolución o modificaciones existentes entre ambas generaciones de auto.

- Y finalmente, unavezque hayamos realizado los análisis histórico, el genealógico por elementos y el comparativo por lineas,
entonces ya podremos pasar a dar los resultado de cada uno de estos estudios, donde explicaremos rápidamente las
características observadas durantela revisiónhistórica, posteriormente nosserviremos de losárboles genealógicos deelementos
de lamarca para aislary ordenarúnicamente aquellos elementos quecorrespondan a laClase E,y finalmente agruparemos todas
laslíneas analizadas previamente porcategorías y lascompararemos para establecer lascaracterísticas especiales queenellasse
aprecien.
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5.2 Definición del universo de la muestra

Cuando se realizan ya sea estudios o publicaciones sobreautomóviles, usualmente el autor o investigador escoge una línea especifica de investigación centrándose bien sea en una
marcao en un tema en especifico. Ejemplo de estos son publicaciones sobreunamarca en específico, comoPorsche, Ferrari, Lincoln, etc.; o bienpublicaciones dondeseaborda una
temáticaespecífica relacionada conalgunos modelos en particulardevariasmarcas deautomóviles, porejemplo: Convertibles, autosconceptos, autosde los50's,el añodelautomóvil,
etc.; siendo muy contadas las publicaciones que llegan a abarcar la mayoría de las marcas en su evolución a travésdel tiempo, puesresulta en una tarea sumamente compleja y
elaborada.

Es por esoque parala realización de esteestudio, se usarán algunos de losvehículos de la marca Mercedes-Benz, habiendo hecholasdelimitaciones correspondientes en el capitulo
anterior. Seseleccionó éstadebidoa quees la marca queseostentacomola creadora del primervehículo propulsado por un motorde combustión interna (Benz patentwagen, 1886)y
que,a travésde losaños, contribuyo de manera significativa aldesarrollo tecnológico delautomóvil,reflejando asuvezla influencia de lasmarcas conlasquecompite.

5.2.1 ÁrbolGenealógico

Asípues, el universo de dondeseextraerá la muestra parael análisis serán los modelos que han aparecido bajo el cobijode la marca desde la aparición del primerprototipo hasta los
modelos quesevenden hoyen día; por lo cualsemuestra a continuación un árbolgenealógico mostrando la imagenmásrepresentativa de cada modelode cada gamacomprendido
entre 1886y 2006que nospermitaubicarlasdistintaslíneas de modelos de la marca; esteárbolnospermitirámásadelante presentar unatabladondeseaprecien no sólolosmodelos
sinosusdistintas variantes, especificando deunamejormanera el universo de lamuestra.

SL: Sport Ught, Deportivo Ligero

5L

1886: Surge el primer prototipo
funcional de vehiculo autopropulsado en

la forma de un triciclo de dos plazas.

Las denominaciones de cada línea se
integran por siglas que representan una

cualidad del vehiculo
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1889:La lineaque comenzó con el
triciclo se divide en dos vertientes:

Vehículos deportivos para dos
pasajeros (Clase SL) y vehículos de
tamaño completo paracuatro o mas

pasajeros (Clase(S)

s





GSGS:Grosser Sonderwagen, GranAutomóvil Especial
1929: La línea de la Clase S

da lugar a una nueva
vertiente: un vehículo de
nivel premium (Clase GS)
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1928: La línea de la Clase Sda
lugara una nueva vertiente:

un vehículo de pasajeros
destinado al segmento medio

del mercado (Clase E)
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1931: De la Clase Ese
desprende unaversion más
económica para el segmento
inferior del mercado (Clase e)
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1934: Como resultado del ánimo de
experimentación que se vivíaen la
época surge un modelo con motor
trasero Clase H (Heck- atrás) que

no sobreviviría al paso de la Guerra.
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1955: De la Clase 5L se
desprende un vehículo
deportivo máspequeño
y accesible (Clase SLK)
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1991-1998

A:Vehiculo de Acceso a la gamade Mercedes A
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~004-2010

CLS

2004: Sepresenta un
vehículo de líneas novedosas
derivado de lasClases E y S

(Clase CLS)

2005: Sepresentan dosnuevos vehículos: un monovolumen
que cubra la brecha entre lasclases A y C (Clase B) y un

vehículo para el segmento Crossover derivado de los
vehiculos Deportivos Utilitariosy el monovolumen de la

Clase A ya existentes (Clase R)
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5.2.2Tabla deModelos (Universo de laMuestra)

Una vezque hemos visto el árbolgenealógico de losdistintosmodelos de la gama,podemos pasar a integrarunatabla dondese
muestren todoslosmodelos junto consusrespectivas variaciones. cabe aclarar quedesde losprimeros modelos comerciales de la
marca y hasta elañode 1939,nosólosevendían lascarrocerías deacuerdo a lasespecificaciones particulares decada cliente, sino
que en algunos de los casos se vendía el chasis con motor a carroceros independientes quienes le adaptaban una carrocería
diseñada y fabricada de manera artesanal en suspropias instalaciones, por lo que estandarizar lasvariaciones existentes de los
modelos de esa época resulta imposible. Deesta manera, solamente nosserá posible incluir lasvariaciones de los modelos que
surgieron después de la Segunda Guerra Mundial, momento en quedesaparecen la mayoría de los carroceros independientes,
mientras que Mercedes Benz abandona la practica de la personalización de carrocerías en favor de una unidad de modelos de
gama.

Esta tablaseorganiza porestrictoordencronológico y estácompuesta por la indicación dela clase a laquepertenece cada modelo,
el periodo detiempoquedurósuproducción, unailustración envista lateral delmodelo principal y,cuando fue necesario, imágenes
adicionales delasvariaciones; finalmente seindica lanomenclatura detodaslasversiones disponibles paracada modelo

TABLA DEL UNIVERSO DE LA MUESTRA

SL

SL

s

SL

SL

Periodo de
Producción

1886-1894

1893-1900

1894-1902

1899-1901

1899

1899

Ilustración del Modelo Versiones

Modelo 1

Benz Victoria

Benz Velo

Mylord, Break, Dos-a-Dos

Rennwagen

Phoenix (RD)
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s

SL

SL

s

SL

s

SL

E

s

GS

e

SL

H

1902-1910

1902

1914

1914-1915
1920-1924

1924

1924-1931

1927-1934

1928-1936

1929-1934

1929-1933

1931-1936

1934-1939

1934-1939

Simplex (RD)

Spider (RD)

Gran Prix (RD)

28/95, Sport, Phaeton (SD, CS)

Targa Florio (RD)

400, 630k (SD, CS)

S, SSK, SSK-L (RD)

Stuttgart 260 (SD)

Mannheim (SD, CS)

Nürburg (SD)

170 (SD)

500K, 540K (CP, RD)

BOH, 170H (SD, CP, RD)
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E

s

GS

E

e

E

s

1936-1940

1937-1942

1938-1943

1938-1943

1946-1953

1951 
1955

1951 
1957

I

'-0-- 0

2600 (SO)

320 (SO)

770K

230 (SO,CB)

170V (SO, CB, RO)

220 Sedan, 220 (CP/CB)

300 Sedan, 300b (SO/CB), 300e
(SO/eB ), 3005 (CP/CB/RO),

300Se (CP/CB/RO)
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E

SL

SL

s

E

GS

1953 
1962

1954-1963

1955-1963

1958 
1962

1959-1965

1963 
1981 .'-.~ j .,r::......._ .

t~

219 (SO), 180, 180a, 180b,
180c, 1800b, 1800c, 190, 190b,

1900, 1900b, 220SE
(SO/CP/CS/VVG), 220a, 220S
(CP/CS), 220a, 220S (CP/CS)

300SL (CP/RO)

1905L

300 O (SO/CS)

190C, 1900C, 200, 2000, 230,
190C/1900C Universal,

20012000/230 Universal, 220b,
220Sb, 220SEb SO, 230S

Universal, 220SEb (CP/CS),
300SE,300SElong,300SE

(CP/CS), 250SE (CP/CS), 280SE
(CP/CS), 280SE/9 3.5 (CP/CS)

600 Grosser, 600 Pullman, 600
Landaulet
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SL 1963-1971

S 1965-1971

230SL, 250SL, 280SL/8

250S/SE, 280S/SE/SEL, 280SE/9
3.5, 300SEb, 280SE/9 4.5,

280SEL/9 4.5, 300SEL, 300 SEL
2.8/3.5/4.5/6.3

200/8, 220/8, 230.4/8, 2000/8,
2200/8, 2400/8, 2400 3.0/8,

2200/8 (LM), 230.6/8, 230 6/8
(LM), 250/8, 280E/8, 250C/8

(CP), 250CE/8 (CP),
280CE/8(CP),

E 1967-1976

SL 1971-1989 280SL, 300SL, 350SL, 380SL,
420SL,450SL, 500SL, 560SL

SL 1971-1980
280SLC,350SLC,380SLC,

450SLC, 450SCL 5.0, 500SLC

280S,280SE,280SEL,350SE,
S 1972-1980 350SEL,450SE,450SEL,450SEL

6.9,300S0

200, 230, 230E, 250, 280, 280E,
200T (WG), 230T (WG),
230TE(WG), 250T(WG),

280TE(WG), 230C (CP), 230CE

E 1975-1986
(CP), 280C (CP), 280CE (CP),

2000,2200,2400,3000,3000
Turbo (WG), 240TO (WG),
300TO (WG), 300TO Turbo
(WG), 300CO (CP), 300CO

Turbo (CP).

200GE, 230G, 230GE, 240GO,
G 1979- 250GO, 300GO, 300GE, 500GE,

G500 AMG
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~.
• • 260SE, 280S, 280SE, 280SEL,
~. 300SE, 300SEL, 380SE, 380SEL,

S 1979-1981
420SE, 420SEL, 500SE,

500SEL, 560SE, 560SEL, 300S0,
300S0L, 380SEC (CP), 420 SEC
(CP), 500SEC (CP), 560SEC (CP)

1982-
190, 190E 1.8, 190E 2.0, 190E

1993 -O 2.3, 190E 2.6, 1900 2.0, 1900
2.2, 1900 2.5, 1900 2.5 Turbo

e
190E 2.3-16, 190E 2.5-16, 190E
2.5-16 Evolution, 190E 2.5-16

Evolution II

200,200E,230E, 260E, 260E
(LM), 260E 4-MATIC, 300 E,

300E 4-MATIC, 300E-24, E420,
E500, 2000, 2500, 2500 (LM),

2500 Turbo, 3000, 3000 4-
MATIC, 3000 Turbo, 3000

Turbo 4-MATIC, 200CE (CP),
230CE (CP), 300CE (CP/CS),

E 1985-1996 300CE-24 (CP/CS), 200T (WG),
200TE (WG), 230TE (WG),

300TE (WG), 300TE 4-MATIC
(WG), 300TE-24 (WG), 200TO

(WG), 250TO (WG), 300TO
(WG), 300TO Turbo (WG),

300TO Turbo 4-MATIC (WG),
200E-16, E200, 200TE-16 (WG),
320CE-24/E320 (CP/CS), 320CE

(CP/CS), E320 (WG)

300SL, 300SL-24, 500SL, 600SL,
SL 1989-01 SL280,SL320, SL500, SL600,SL

55AMG

S280, 300SE, 300SEL/S320,
300S0/S350Turbo, 400SE,

400SEL/S420L, 500SE,

S 1991-1999 500SEL/S500/S500L,
600SEL/S600L, S600 Pullman,

500SEC/S500 (CP),
600SEC/S600 (CP), CL420 (CP),

CL500 (CP), CL600 (CP)

C180 (SO/WG), C200 (SO/WG),
C220, C230, C230 Komp
(SO/WG), C250, C250TO

e 1993-2001 (SO/WG), C280 (SO/WG),
C2200 (SO/WG), C220COi

(SO/WG), C36 AMG, C43AMG
(SO/WG)
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Maybach 56, Maybach 62

C180 (SD/CP/WG), C200 Komp
(CP/WG), C220 CDi

(SD/CP/WG), C230 Komp
(SD/CP/WG), C240, C240 (WG),
C270 CDi, C270 CDi (WG), 020

(SD, WG), C43 AMG

e 2000-2007

SG 2002-2012

E200 (SD/WG), E200 Komp
(SD/WG), E230 (SD/WG), E240
(SD/WG), E280 (SD/WG), E430

(SD/WG), E220 CDi, E2s0D,
E300D, E300TD (SD/WG), E320

E 1995-2002 CDi (SD/WG), E320 4-MATIC,
E430 4-MATIC (SD/WG), EsOO,
EssAMG (SD/WG), CLK200cp,

CLK230 Komp (CP/CS), CLK320
(CP/CS), CLK430 (CP/CS),

CLKsOO (CP/CS), CLK SS AMG

ML270CDi, ML320, ML3s0,ML 1996-2005
ML430, MLsOO

200, 230 komp, 200 komp, SLK
SL 1996-2003 320, SLK 230 AMG , SLK 320

AMG

A140,A140L,A160,A160~

A 1997-2004 A160CDi, A160CDiL, A170 CDi,
A170CDiL, A190, A190L, A210

Evolution

S280, S320/S320L,
S320CDi/S320CDiL,

S 1998-2005 S3s0/S3s0L, S430/S430L,
SsOO/SsOOL, S600L, S600
Pullman, S66 AMG, CLsOO,

CL600, CL66 AMG

E 2002-2008

E200 Komp, E220 Cdi (SD/WG),
E240 (SD/WG), E270 CDi

(SD/WG), E320 (SD/WG), E320
CDi (SD/WG), EsOO, ess AMG
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E 2003-2009

SL 2003-2010

SLK 2004-2012

CLS 2003-2010

A 2004-2012

ML 2005-2012

R 2005-2012

B 2005-2012

CLK 200 Komp (CP/CB), CLK
240 (CP/CB), CLK 320 (CP/CB),
CLK 500 (CP/CB), CLK 270 COi

(CP/CB), CLK5S AMG

5LSOO, 5L3S0, 5L600, 5L66 AMG

5LK200, 5LK200 Kompressor,
5LK3S0, 5LKSS AMG

CLS3S0, CLSSOO, CLSSS AMG

A140, A140L, A160, A160L,
A160COi, A160COiL, A170 COi,
A170COiL, A190, A190L, A210

Evolution

ML3S0, MLSOO, MLSS AMG

R3S0, RSOO, RSS AMG

B140, B160, B210
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5.3 Definición del sistema de clasificación.

Como podemos ver al revisar tanto el árbolgenealógico comola tablade modelos
queseacaban de presentar, al principio de la historia de la marca existía un único
modelo disponible; sin embargo, rápidamente surgieron otros modelos
disponibles, al tiempoque de cada modelo sedesarrollaron diferentes variaciones
conrespecto a laconfiguración originalmente existente.

Así, enelárbolgenealógico podemos vercómosefueronexpandiendo lasdistintas
gamas ó Clases de modelos parapoderabarcar distintossectores del mercado; de
una primera gama de vehículo deportivopara sólodos pasajeros surgióun gama
destinada aunsectormasconservador quenecesitaba transportarmáspasajeros.

Después devarias décadas tanto el mercado como laofertaseexpandieron y surgieron dosnuevas gamas: unadestinada aclientes
mucho másacaudalados en la forma de un sedan extra grande, y una gama paraclientes con menos recursos, para quienes se
destino unvehículo sedan detamañomediano, aunque rápidamente sevio lanecesidad de incluirunagama aunmenos sofisticada
y dedimensiones máscompactas. Con sóloalgunos pequeños cambios, la ofertadevehículos de Mercedes semantuvoasíhasta la
década de losaños 90, cuando sedieronnuevas ramificaciones hacia lo que, en su momento, se llamarían los nuevos "nichosde
mercado". Vemos pues que hacia 1920Mercedes contaba contan sólodosgamas de vehículos que ofrecían una sola versión de
cada modelo aunque condistintosaditamentos, mientras quepara elaño2005cuenta con11gamas devehículos de pasajeros que
participan en la mayoría de lossegmentos de mercado disponibles, cada gama condiferentes equipamientos, y, algunas de ellas
incluso condistintasversiones decarrocería.

Este fenómeno puede verse reflejado claramente enlanoción delaexistencia deunafamiliaridad tanto horizontal comovertical. La
familiaridad horizontal representada por la expansión de los modelos que oferta la marca; de tal forma que se tienen distintos
modelos devehículos, perotodosellos pertenecen a lamisma marca aunque participando endistintossegmentos de mercado; y lo
queesmás,todosellos reteniendo unmismo airedefamilia.

Existe, por otro lado, la familiaridad en el sentidovertical, el cual se ve expresado en la continudad de un modelo a través de
distintasdécadas, de tal forma que un modelo de auto que se vende hoy en día puede ser rastreado hasta su origen primario a
través de sucesivas evoluciones o rediseños en una forma muy similar a como se rastrearía su origen a través de un árbol
genealógico hasta lasraíces.

y finalmente tenemos otro eje de familiaridad que se da con
respecto a un mismo modelo destinado a un solo segmento del
mercado ubicado en un espacio de tiempo determinado y que, sin
embargo, resulta ser una variación de la propuesta de diseño
original. Esto es, que en algunos de los modelos, comoel modelo
de la Clase E que se vendió de 1985 a1996, se contaba con un
diseño base en la forma de un sedán de cuatropuertas para cinco
pasajeros, pero también se contó con las variaciones del modelo
original que dieron por resultado un vehículo de dos puertas y
cuatro plazas, un vehículo convertible de cuatro plazas, una
vagoneta para cinco pasajeros conportóntraseroy un vehículo de
chasis extendido conseis puertas y capacidad para 7 pasajeros.

La siguiente gráfica nos muestra este concepto, aunque será
explicado conmayorprofundidad enlassiguientes páginas.

Eje Y:
familiaridad por
evolución en el

tiempo
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5.3.1Los ejesdeFamiliaridad XYZ

Como vimos en la introducción a este capitulo, estos tres ejes de familiaridad los podemos fácilmente asociar al sistema de
ubicación por coordenadas de losejes XYZ que se manejan en el planotridimensional, de tal forma que nospermitaclasificar el
universo demodelos de lamarca Mercedes Benz y conellofacilitarnos tanto lacomprensión de laevolución comolaclasificación de
los modelos de las gamas a travésdel tiempo, lo cual nosdará una base natural para la selección y clasificación de aquella que
corresponda a nuestra muestra para el análisis. Para ello, nos hemos basado en el sistema tridimensional de los ejes XYZ
establecidos en lageometría.

"El sistema de ejes XYZ es un conjunto de tres líneas que se
juntan en un único punto de forma perpendicular, cada una de
ellas dispuestas según cada unade lasdimensiones del espacio.
Este sistema es imaginario y su ubicación y orientación son
totalmentearbitrarias, ladefinecada cualsegún susnecesidades.
Nosotros, dentro del universo 3D, queremos definir una escena
tridimensional de forma exacta. Para ello utilizaremos
coordenadas, que nos indicarán la posición de los objetos
respecto deunsistema decoordenadas XYZ"S7.

Este sistema decoordenadas XYZ nospermitiráubicarun modelo
determinadode la muestra en el espacio del universo y funciona
delasiguiente manera: enelplanotridimensional existeunpunto
central que se denomina origen y que sirve como nodo para la
unión de los tres ejes (punto de origen desde donde parten los
ejesXYZ).

A cada eje del planotridimensional se le confiere una cualidad y un valor previamente convenidos, de forma tal que en el eje X
colocaremos lasdistintas gamas de modelos, asignando unaunidad de medición por cada gamaqueoferteactualmente la marca,
pudiendo comenzar por aquella quesea la máseconómica colocándola en el puntodeorigeny aumentando conforme al aumento
en el costode la gama; o bien, podemos asignar las unidades de medición conforme a la distribución final del árbolgenealógico
previamente presentado.

Eje X de familiaridad por costo de cada gama:

GS SL SLK s R ML CLS E C B A

Eje X de familiaridad por desarrollo del árbol genealógico:

SLK SL GS s E CLS C B A R ML

57.- ElUniverso Real, ELCONCEPTO DEDIMENSIÓN. LOS EJES >NZ, página electrónica
<http ://www. infor.uva.es/~descuder/proyectos/animadon/Ejes.htmmime textjhtml>
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Para efectosprácticos de facilidad de ubicación de cada elemento, optaremos por la segunda opción: el acomodo de acuerdo al
desarrollo delárbolgenealógico, pues nosserá masfácil reconocerlos si loshemos vistodesarrollados previamente.

EnelejeY ubicaremos lasdistintasevoluciones osucesiones eneltiempoquehatenidocada gama,ubicando enelpuntodeorigen
elmomentoenqueaparece el primerprototipodevehículo autopropulsado, y enelpuntomásalejadoel momentocorrespondiente
a losmodelos quesevenden actualmente. Dadoque la mayoría de losmodelos pueden ser ubicados en un periododetiempo por
décadas, lasunidades detiempo estarán compuestas por saltosde diezen diezaños, pudiendo contarconsubdivisiones por años
individuales.

Eje Y de familiaridad por evoluciones en el tiempo:

1886 1890 1900 1910 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010

Finalmente, en el eje Z colocamos las diferentes configuraciones de carrocería que han aparecido en los modelos de Mercedes
Benz, asignando unaunidaddemedición porcada tipo decarrocería disponible, deformatal queenel puntodeorigencolocaremos
lacarrocería máspequeña y enelextremomásalejadocolocaremos lacarrocería másgrande. Deestamanera veremos queexisten
algunas gamas quecuentan convariostiposdecarrocerías, mientras quealgunas otrassólotienenuntipo decarrocería

Eje Z de familiaridad por
variaciones de la carrocería:

-----.. MV: Monovolumen Compacto

----. SD: Sedán de 4 puertas

~ CP: Coupe de 2 puertas

----. CB: Convertible de 4 pasajeros

----e RD: Roadster de 2 pasajeros

____ SV: Vagoneta con portón trasero

.;---. CS: Crossover (Combinación de dos carrocerías)

I------e SUV: Vehiculo Deportivo Utilitario
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5.3.2Aplicación delsistema decoordenadas X'(Z enMercedes Benz

Una vezquehemos vistocómosecomponen y subdividen cada unode losejes, podemos agruparlos enel sistema deejesXYZ de
forma que podamos observar la interacción entre ellos y podamos establecer un sistema de coordenadas que nosauxilien en la
clasificación decada unodelosmodelos aanalizar.

2010
2000
1990
1980
1970
1960
1950
1940
1930
1920
1910
1900
1890
1886

y
.....; '.; ; ¿.......•......., ......•......~ ~ ~.:+..

· . ' .··. ····. ··· ·:····0 ···· , ;.. .. .• ....~ ~ : ~ .· . . . •. . . . . .
····;····. ····;····0 ··········:····.····;· ·····:·····:.....;....· .. . • .. . . ..

:: .: : :; : :. :: :6 : : : ::: : : ~ ::::: : ~: : : : : ~ :: : :: ; : ::: : ¡:: : : : ; : : : :
. .. ;.. ...•...•....:....•.....; ~ ; : ; ; .

· .. ... •. .. .

... ~ ... ..•.. .. j' ~ ~ : ~ ~ ~ ~ ~ .
. . ,

En esta matriz vemos las combinaciones
de los ejes X+Y, con lo que podemos
apreciar, demanera gráfica, cuáles gamas
aparecieron en quemomento del tiempo
y cuántas evoluciones han existido de
cada gama.

x

Deestamanera vemos comoenunsistema decoordenadas X,Y,Z esiguala: X= Gama, Y= Época, Z= Carrocería. Una vezquese
comprenden el funcionamiento de los ejes, podemos proceder a la elaboración de matrices donde se graficarán, de manera
bidimensional, losdatoscruzados de lascombinaciones de ejesX+Yy X+Z, de formaque posteriormente sea posible graficarlos
modelos enunsistema tridimensional

SLK SL GS S E CLS C BAR ML
En la siguiente matrizvemos lascombinaciones de losejesX+Z, con lo que podemos apreciar, de manera gráfica, cuáles tiposde
carrocerías secorresponden concuáles gamas. Asípues nosesposible apreciar quenotodaslasgamas tienentodoslasvariaciones
decarrocería, y además, dondevemos el circulo sedebea queesa gama tuvo esetipo decarrocería únicamente enalgunas desus
evoluciones o generaciones, masnoentodas.

MV: Monovolumen

SD: Sedán
CP: Coupe

cs: Convertible

R MLABE CLS CSLK SL GS S

. . . . . . . . . . .
. . . ; : : : ~ : j. .. . .•... • . . . . j ; .

· · ·j · · · · ··:·· · ··. ·· ·6 ·· · .··· .· · ·. ··· ·~·· ·· ·~ · · ·· ·j ·· · ·.j .
...; ~ ~ S) ...• .....: ~ : ~ ~ .
... j : ~ ...• .....: j ~ ~ j j .
.. . . .. . . . . .j : j : + : j ; ¡.. ... RD: Roadster

... ~ : ~ ~ : ..; ~ ~ ~ :-e SV: Vagoneta

... j j : : j ~ : ~ :.....•....j..... Cs: Crossover

... : : ~ ~ ~ : ~ ..:. ~ .. ... ~ .. .. ..... SUV· . . . , . . . . .· . , . . . . . . .
, . . . . . . . , .· . . . . . . , . .

x
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Eje Y: familiaridad
por evolución en el

tiempo

Una vez que hemos podido apreciar la forma en que
interactúan los ejes por parejas de coordenadas en un
sistema bidimensional, podemos llevara caboel siguiente
paso lógico, que es la integración de los tres ejes en un
mismosistema de coordenadas que integre lostresvalores,
quedando de lasiguiente manera:

Eje X: Familiaridad
por modelos:

2010
2000
1990
1980
1970
1960
1950
1940
1930
1920
1910
1900
1890 Eje Z: familiaridad por
1886 variaciones de la

MV: Monovolumen ,

11 SD: Sedán carrocena:
CP:Coupe

11 ca Convertible

1
RD: Roadster

1
SV: Vagoneta11CS:sYlvssover

Ya comprendido el funcionamiento de los ejes y realizadas las combinaciones por ejes, obtenemos como resultado una
gráfica tridimensional donde se aprecian todas las gamas, las evoluciones de cada gama y las variaciones de carrocería de
cada gamade la siguiente manera:

su<
2010
2000
1990
1980
1910
1960
1950
1940
1930
1920
19 10
19OO
1890
1

Juan Car los Pizano Miranda Iden tida d del Produc to : Analisis Retrospectivo del Diseño de Mercedes Ben z 69



Ya quehemos visto lasgráficas anteriores podemos proceder conla clasificación, dondeveremos quecada modelo deluniverso de
lamarca Mercedes Benz tendráunanumeración quesurgea partirdelsiguiente razonamiento:

A) Esquema de clasificación: Universo+Eje X+Eje Y+Eje Z+#de Imagen

B) Significado del esquema: Mercedes Benz+Gama+Fecha de presentación+Tipo de
carrocería+# de imágen (en caso de existir varias para el mismo modelo)

C) Sustitución de valores: (MB+E+1984+5D+02)

D) Resultado: MBE-19845D-02

E) Significado de la clasificación:

MB = Universo de la muestra (Cualquier Vehículo Mercedes Benz)
MBE = Vehículo MB de la Clase E
MBE-1984 = Vehiculo MB de la Clase E presentado en el año 1984
MBE-19845D = Vehículo MB Clase Ede 1984con carrocería Sedan
MBE-19845D-02 = Vehículo MB Clase E de 1984Sedán Imágen No.2:

Esta gráficaesunejemplodecómo severía, desglosado, el
sistema de ejes correspondiente a ese modelo en
particular, conlasvariaciones deacuerdo acada eje.

MBE-19845D-Ol

x

y

z:

MBE-19845D-03

MBE-1984CB

MBE-19845V
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5.3.3: Utilidad en la diversificación del sistema de clasificación por coordenadas

La utilidad de este sistema de clasificación radica en el hechode que puedeser aplicado no sólo en los automóviles de Mercedes
Benz, sinoquetambiénpuedeseraplicado a losautomóviles deotrasmarcas, dadoel hechodequeen muchas deestassecuentan
con diversas gamasy variaciones de equipamientos y/o carrocerías. Porejemplo, en la siguiente aplicación hecha sobre la 5a
generación delVolkswagen Golf:

VW de Europa cuenta actualmentecon las siguientes gamas mencionadas en orden ascendente de acuerdo al tamaño de sus
carrocerías: Fax, Polo, Beetle, Golf, Bora, Passat, Phaeton, Touran, Touareg, y. Elmodeloseleccionado, el VW Golf actualmente
cuenta conlassiguientes opciones decarrocería a escoger: sedán de cuatropuertas,coupedeportivo,y unaversiónconcarrocería
agrandada llamada Golf Plus. Finalmente tenemos que la gama del Golf ha pasado por cinco rediseños sucesivos. Así pues, la
clasificación deestetipo devehículos sería lasiguiente:

VW = Vehículo de la marca Volkswagen
VWGf = Vehículo VW de la Línea Golf
VWGf-2002 = Vehiculo VW de la Línea Golf presentado en el año 2002
VWGf-2002SD =Vehículo VW Golf año 2004 de cuatro puertas
VWGf-2002SD-03 = Vehículo VW Golf sedán año 2004, Imagen No.3:

VWGF-2004CP

C5 ----'

VWGf-2004SD-02

VWGf-2004CS
~SUV

Z

~
..

. .
, _ )... to<..

. tt

sv

! RD

es

VWGf-2004-SD

MV/ 50--"

y

x
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Ahora bien, este sistema puede ser empleado usando no únicamente automóviles, sino que también puedeaplicaren algunos
otros campos sin relación directacon el automóvil, como por ejemplo el de la música o el del cine; esto se logra a partir de la
sustitución de los valores de cada eje y de sus respectivas escalas de medición, ajustándolos al campo específico que
deseemos desarrollar.

Veamos a continuación un ejemplodondedesglosaremos un sistema de ejesparael campo de la Música, dondenuestrouniverso
estaría compuesto por cientos de artistasde distintosgéneros, y utilizaremos comoobjeto de estudioespecífico la banda de pop
rock "Garbage": así, nuestroeje X estará compuesto por algunos de los distintosgéneros de música que existen actualmente,
numerados y organizados por ordenalfabético; usaremos el eje de coordenadas Y paracolocar algunas de lasbandas del genero
del rock-pop de cuatro o más integrantes cuyo idioma nativo sea el inglesy que, a nuestra consideración, resulten relevantes
ordenándolos por orden alfabético; y finalmente, en el eje Z colocaremos la discograña del artista producida en el estudio de
grabación porordencronológico, dándonos elsiguiente resultado:

M5 = Campo de Estudio: Música
M511 =Grupo musical, Subgénero 11: Rock-Pop
M511-Garbage =Grupo musical de rock-pop: Garbage
M511-Garbage3.0 =Banda de Rock-pop Barbage, tercer album de estudio: BeautifuI Garbage
M511-Garbage3.02 = Banda de rock-pop Garbage, album Beautiful Garbage, track #02: Androgyny

U2

z

New Order

Peart Jam
Placebo

REM

.!'

No Doubt
¡t U2

¡t INX5

y

______----4.
1996

, Aerosmith

!
Blondie

Blur

.! " Depeche

.--- - - - - - ----<. 1998

M511-Garbage2.0

M511-Garbage4.0

M511-Garbagel.0

llRock-Pop
10Reaggue

090ldies
08Norteña

07Merengue
06Jazz

06HeavyMetal
05Electrónica

04Disco
03Cumbia

02Clásica
01Boleros
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5.4 Determinación de la muestra

Una vez que hemos visto el árbol genealógico de Mercedes Benz, el desarrollo y
evolución de sus gamas, y que hemos visto el funcionamiento del sistema de
clasificación de formaqueseentienda perfectamente el procedimiento para numerar
las imágenes que serán utilizadas duranteel análisis, ahora ya podemos proceder a
seleccionar la gama quevamos a analizar y a mostrarlasimágenes correspondientes
adicha muestra.

5.4.1 Justificación delaselección delamuestra:

Lamuestra seleccionada para analizar esla Clase Ede Mercedes Benz, la cual representa el segmento de nivelmediodentrode las
distintas opciones que ofrece la propia marca. La Clase Eesta compuesta por un vehículo sedán representativo de dimensiones
compactas, del cual a suvezsederivan variaciones quecomprenden un cupe, un convertible y unavagoneta (variaciones que no
serán analizadas). Pero lomásimportanteenlaselección deestagama comoobjetodeestudio sondosrazones fundamentales:

La primera esel hecho dequeéstaesunade lasgamas que permanecen deformamásconsistente en la evolución de losdistintos
segmentos y modelos dentrodeMercedes Benz; estoes,quelosorígenes delactual segmento mediopueden trazarse casi hasta el
principio de la fabricación de automóviles de esta marca, pudiendo asíanalizar másadelante su interacción con el resto de las
gamas.

El segundo factordecisivo en laselección deesta gama lopodemos ver claramente ilustradoconelsiguiente extractodeunartículo
publicado por larevista Forbes 58conmotivode lapresentación delrediseño delosmodelos delaClase E enelaño2003:

Para la casi totalidadde losfabricantes deautomóviles de lujo, la másimportantecategoría deventasesel segmento de"nivel de
entrada". Lomássignificativo de estehecho, esqueestesegmento estadefinidoporel precio, usualmente de entre $28mil y $40
mil dólares. Menos queestoy estaríamos hablando deautosmáspequeños (en muchos de loscasos, incluso enfabricantes dealta
calidad, comoAudi,Acura, BMW, Mercedes-Benz e Infiniti) o de modelos másbásicos que no incluyen vestiduras de piely otras
amenidades quedefinen loqueesunautode lujoenestos días.

Pero a travésde la década de los '90s,Mercedes-Benz desafió la lógicadel segmento del nivelde entrada y supero en ventas a su
representante en ese segmento, la Clase C, con el muchomásgrande y masatractivo Clase E; estosignifica que en el mercado
norteamericano, duranteelaño2000,sevendieron 49milunidades delaclase Eentresedanes y vagonetas, contra 34mil unidades
de lasmismas variantes de laClase C.

Loanteriorsignifica quehoyendíalaactual Clase Eloestodo para lamarca; notablemente losmodelos E500 y E320, conun precio
enUSA de$55,000 y $47,000 dólares respectivamente, son"los" autosdeMercedes Benz; sinellos el prestigio, elauray el lustrede
esta marca estarían comprimidos, lo quesignificaría menos ingresos para la marca, con la consiguiente reducción de ganancias y
decapital deinversión para todo lodemás quehace lamarca.

Pero lo quevade lamano conese logrode Mercedes, tanto en Norteamérica como en el restodel mundo, esque losmodelos de la
Clase Esonlosquelagentequiereposeer másquecualquier otro, eselautoqueledicea tusvecinos que"ya lahíclste'; auncuando
puedas costearte un Clase S de $70 mil dólares. y debido a que durante la década pasada la Clase E sobrepaso en ventasa
cualquier autoen el segmento de los$45mila $60mil dólares, estambién el iconoa imitar para cualquier otro fabricante deautos.
Pero Mercedes sabe queestonosedebeúnicamente al prestigio. Este auto esunamuestra rodante de la tecnología Mercedes, de
su sofisticada ingeniería y de un diseño brillante. Es todo lo que la compañía sabe hacerperoempaquetado en un automóvil muy
impresionante.

58.- Frank, Michael, 'Preview: 2003Mercedes Benz E-Class. Revista Forbes , sección Estilos de Vida- Vehículos,
página electrónica <http://www.forbes.com/2002/10/28/oCmCl028feat_2.html>
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5.4.2Definición dela selección (ejemplares de lamuestra)

Dado queelobjetivodeestainvestigación esladocumentación delfenómeno en laevolución continua deldiseño de losmodelos de
laclase EdeMercedes Benz, seránecesario abarcar algunos ejemplares quedatandelsigloXIX,loscuales carecían absolutamente
de intención de diseño, al igualque losejemplares que le seguirán a éstos, los primeros del siglo XX, con loscuales el automóvil
comienza a tener una imagen que puede ser asociada masfácilmente a un automóvil; y finalmente tomaremos los ejemplares
desde losaños'30s, a partirdedonde sísepueden comenzar atrazarlíneas evolutivas dediseño masclaramente.

Los ejemplares deloscuales secompone lamuestra son:

a) Una vista lateral de cada uno de los modelos previos al cambio de siglo, los cuales se identifican visualmente
mayormente conuncarruaje queconun automóvil. Estos vehículos son:

MBSL-1886RD

MBS1899-CB

MBSL-1893RD
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b) Una vista lateral de cada uno de los ejemplares posteriores al cambio de siglo y hasta los últimos modelos
comercializados duranteel periodo de posguerra, dondeya sepuede apreciar lamorfología propia de un automóvil de pasajeros y
podemos comenzar atrazarlasraices dela identidad demarca deMercedes:

MBS-1902CB

MBS-1924CB

MBE-1936SD

MBS-1914CB

MBE-1928SD

MBE-1938SD

MBE-1951SD*

* El modeloMB-E1951S0 se comercializóde 1951a 1955, es decirel periodode posguerra; sin
embargo este modelose derivaba de la tecnología desarrolladadurante los primeros añosde la
Segunda guerraMundial, siendosu reemplazo, el MBE-1953S0 comercializado de 1953a 1959 el
modeloQue incorporaba nuevas tecnologías y una filosofía de diseñomásenfocada a la evolución
planeada del diseño.
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e) Una vistalateral,unafrontaly unaposteriordecada unode losejemplares del periodo de posguerray hastala Clase E
actual, dondeseaprecia másclaramente laevolución planeada dela identidad demarca deMercedes:

MBE-195350-01

MBE-195950-01

MBE-195350-02

MBE-195950-02

MBE-195350-03

MBE-195950-03

MBE-196750-01

---- - ~ I

MBE-196750-02 MBE-196750-03
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MB-E19765D-Ol MB-E19765D MB-E19765D-03

MBE-19845D-Ol MBE-19845D-02 MBE-19845D-03

MBE-199S5D-Ol MBE-199S5D-02 MBE-199S5D-03

1:- -
d0 , '- - o

" ', 6 :::=::::::
¡ ,

MBE-20025D-Ol MBE-20025D-02 MBE-20025D-03
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5.5 Determinación de los elementos a analizar.

En estemomento ya contamos con la muestra quese corresponderá connuestro análisis de
las carrocerías (de la Clase E de Mercedes Benz). En este capitulo definiremos aquellos
elementos queserán analizados en lossujetos de la muestra; dichos elementos sedividirán
en tres secciones distintas, cada unade lascuales secorresponde conuno de losapartados
estudiados en el capitulo de la conceptualización teórica. Estas tres secciones son: La
Documentación Histórica, La Marca Mercedes Benz, y El Diseño de la Carrocería. De esta
manera, la Documentación Histórica estará basada enalgunos de losdistintosfactores de los
cuales secompone el Diseño Industrial; la sección deLaMarca Mercedes Benz estará basada
en el apartado de Identidad de Marca; y finalmente, la sección de Diseño de la carrocería
estará basada en el apartado de los Signos Identificadores del producto. A continuación
veremos con másdetalleloselementos de loscuales secompone cada unade lassecciones
antesmencionadas.

5.5.1DocumentaciónHistórica

Dentrodeestecapítulo haremos unarecopilación deaquellos hechos históricos quehanresultado mástrascendentes a lo largode
la historia, loscuales asociaremos conel capítulo de losfactores del diseño industrial. Deesta manera, aunque tenemos factores
estéticos, ergonómicos, funcionales, técnicos, sociales y culturales, noharemos usodetodosellos, puesto queelanálisis mismo de
losobjetosde la muestra no comprende el automóvil en su totalidad,sinoúnicamente el aspecto del diseño de la carrocería. Por
tanto, recuperaremos deesecapitulo lossiguientes factores: el factorEstético, dondeseverála evolución deobjetostalescomola
moda, estilos de diseño y tendencias en el campo automotriz; el factor Técnico, donde veremos algunas de las innovaciones
tecnológicas que han impulsado el diseño y la fabricación de objetos; el factor Social, dondeveremos como ha evolucionado la
sociedad deconsumo; y finalmente el factorCultural, dondeveremos algunas de lasexpresiones culturales quemásinfluyenen las
tendencias dediseño, comopueden serel cine, lamúsicao latelevisión. Mientrasquesehandejadode ladolosfactores Funcional y
Ergonómico pues implican profundizar enáreas quenocorresponden a lasdelimitaciones establecidas para esteanálisis, el restose
integrara al capitulo en distintosapartados organizados por épocas. Así, estecapítulo sedividiráen nueve distintosapartados que
abarquen desde el momento de la coexistencia entre carreta y automóvil, pasando por los distintos periodos en la historia del
automóvil, hasta llegara laépoca actual.

5.5.2LaIdentidaddeMarca

Dentrode este capitulo retomaremos su correspondiente capítulo de la sección de Conceptualización Teórica, de tal forma que
podamos dejar establecido lasdistintascaracterísticas implícitos en la identidad de la marca de Mercedes Benz, para lo cual nos
valdremos deartículos escritos, imágenespromocionalesy folletosde lamarca.

En unsiguiente paso procederemos a realizar losárboles genealógicos de loselementos de identidad demarca delproducto, detal
formaquetendremos un árbolgenealógico de farosdelanteros, un árbolgenealógico para la parrilla, un árbolgenealógico de las
luces traseras, y finalmente unárbolgenealógico de losprincipales tiposderinesqueseofertencomoequipo original de la marca,
organizados todosellosdeacuerdo asuafinidad morfológica.

Ya que contemos con la descripción de las característica de la identidad de Mercedes Benz, y que contemos con los árboles
genealógicos de loselementos de identidad delproducto, podremos acercarnos a darunabreve descripción decuálesla identidad
delproducto queestamos analizando, léase laClase E.

5.5.3 El Diseño de laCarrocería

En estecapitulo analizaremos los trazos identificadores del producto de cada una de las distintasgeneraciones de lascuales se
integra nuestra muestra, dividiéndolos a su vezde tal forma que podamos apreciar la evolución de la carrocería desde distintos
puntos de análisis: las líneas de diseño predominantes, los volúmenes que la integran, el contorno general del automóvil, y los
trazos específicos de diseño, todos los cuales se explicaran a continuación. Cabe aclarar que cada una de estas líneas es válida
únicamente para esteestudio dado Iobjetivoquesepersigue, pudiendo haberdiferencias ovariaciones respecto aotrosestudios.
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El análisis delacarrocería estará compuesto delasiguiente manera:

Primeramente, tomaremos unadelasimágenes de losmodelos de lamuestra enestrictoordencronológico, deformaque
analicemos primeramente losmodelos quecarecían de unacarroceríacontechorígido, loscuales coincidentemente pertenecen al
periodo previo a la aparición de la Clase E dentro del árbol genealógico, y posteriormente analizaremos aquellas que
concretamente pertenecen a la Clase E lascuales ya integraban un techorígido de serie. Sobre estaimagen resaltaremos las las
líneas delacarrocería quedefinen sudiseño delasiguiente manera:

Trazo de lasventanillas
Contorno del autr

Trazos longitudinales de la carrocería Trazo de los pasos de rueda

Después trazaremos sobrela misma imagen losvolúmenes correspondientes a cada unade lostres componentes fundamentales
de cualquier automóvil moderno: unoque le corresponde al compartimiento queda alojamiento al motor, marcado en colorrosa;
un volumen marcado encolorazul quecorresponde al espacio destinado a la colocación tanto delchofercomode lospasajeros; y
finalmente el volumen que corresponde al espacio de carga ó maletero destinado al transporte de equipaje u otros artículos,
marcado encolornaranja.

MOTOR : •••••••• /.~:~~¡~:~~.... y MALETERO

• •• •-. -.-._- --------------_..- --_.-

Ya que contamos con el contorno del auto de un par de pasos previos, aprovecharemos para realizar una comparación entre el
contorno del modelo de la generación que se esta analizando, la cual se encontrará marcada en color rojo, y el modelo d ela
generación que le antecedió, la cual estará marcada en color gris.

Generación previamente analizada

Posteriormente trazaremos el contorno correspondiente a la articulación de las puertas de acceso al habitáculo, las cuales se
marcarán conuncolorazul;tambiéntrazaremos laslineas tanto superior comolateralquedelimitanal compartimiento delmotory
aldelmaletero, mientras queencolorgristendremos laslíneas dediseño delageneración anterior.

Líneas del motor
Líneas del maletero

Líneas de la generación anterior
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Trazaremos la línea dehombros de lacarrocería(porqueseubica a la alturade loshombros de unapersona sentada enel interior),
que usualmente pasa por el cofre del motor, el inicio de lasventanillas laterales y, en su forma moderna, se extiende hasta el
maletero; trazaremos, en los modelos que cuenten con ella, la linea de pliegue de la carrocería, que es una linea ubicada justo
debajode ladehombros, junto conlacualseformaunasuperficie queledavolumen a lapartemedia d elacarrocería.

También trazaremos, en los modelos que sea posible, una línea que sirve de puente entre los elementos de faros delanteros y
traseros; además trazaremos una línea que llamaremos "de cintura" (pues se ubica a la altura de las cinturas de un pasajero
sentado en el interior) y queen algunos modelos también sirvede puenteentre loselementos de defensas delantera y trasera; y
finalmente marcaremos los diámetros de las ruedas y sus rines, los cuales se distinguirán por el color rosa, a diferencia del
anaranjado delrestodelaslíneas.

Línea de hombros

Líneas de rueda y rinesLínea de puenteentre luces delantera y trasera

-...,.r:í-M- ...¡.:.:....------I-7-~it_-- ...--- Línea de cintura

Trazaremos la línea correspondiente al pisodelauto ó contorno inferiorde la carrocería marcada en colorverde, el cual incluye los
pasos de larueda delantera, latrasera y la linea entreellas y finalmente losvoladizos delanteros y traseros. Porotro ladotrazaremos
la línea correspondiente al contorno de lassalpicaderas (en losmodelos quecuenten conella)que incluye el bordesuperiorde las
salpicaderas conelestriboincluido para unirlas, lineamarcada encolormorado.

Unea de Pisonl...:=======~~ Unea de salpicaderas

Finalmente, trazaremos laslíneas correspondientes al techomarcada en colorrojo, paralo cualmarcaremos el arcoquesegenera
por la combinación del parabrisas y el posteA, la línea de techo hasta el corte con las ventanillas laterales, y el postee con su
espesor hasta el medallón trasero. Estas lineas se proyectarán hasta el punto en que aproximadamente se encuentre el piso del
auto,deformaquenosseamásfácilmente perceptible suscambios.
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6.1 Documentación Histórica

Veremos a continuación los nueve capítulos que integran la investigación de los
sucesos ocurridos durante los 120 años vida del medio de transporte favorito de la
humanidad duranteelultimosiglo:elautomóvil.

6.1.1 1886-1915: Delacarreta alautomóvil.

Lavidahacia el final delSiglo XIX,sobretodo en loscentros urbanos, eraradicalmente
distinta a como la vivimos actualmente. Algunas calles tenían la suerte de estar
pavimentadas conadoquín; aun no existían lossemáforos, loscongestionamientos ni
mucho menos lostopes,siendo loscarruajes tiradospor caballos, lostranvías o algún
primitivo vehículo de vapor los causantes de un tráfico poco constante y sin
dificultades.

Los grandes centros urbanos de Europa o de Norteamérica comenzaban a verse plagadas del tendido eléctrico que poco a poco
permitiría la sustitución de la locomoción a caballo por el de los tranvías, así como la iluminación de calles y casas; en algunas
ciudades comenzaron lasobras deunmediodetransportemaravilloso e inauditollamado "metropolitano",mejorconocido hoycomo
subterráneos. Las grandes distancias, por otro lado, erancubiertas casi exclusivamente por el ferrocarril, queresultaba muchomás
rápidoy seguro quelasdiligencias acaballos deprincipios desiglo.

La moda femenina, uno de los parámetros de estilo másnotoriosde nuestra sociedad, venía invariablemente de los almacenes y
casas de modade París; no existía competencia quese le comparara, pues contaba con losservicios de los mejoresdibujantes de
Europa especializados en el dibujo de figurines. Existía una marcado gusto por una figura humana deformada por medio de la
corsetería que ceñía la cintura de las damas de sociedad, mientras que complicados ejemplos de vestidos de satén y tul blanco
adornados con flores y olanes, y sombreros recargados de los mas inverosímiles adornos, logran aún así resultados sumamente
elegantes que obligatoriamente debían cubrir la figura femenina llegando hasta el suelo, ya que era un gran atrevimiento mostrar
incluso lostobillos.

El estilodediseño de laépoca eradeunaornamentación y un recargamiento notables
debido al movimiento de Artes y Oficios, al Art-Nouveau, y al pudor y la opulencia
dominando sobre la comodidad y la practicidad. La industria de bienes de consumo
experimentaba unalucha consigo misma porestablecer unequilibrioentre losefectos
de la producción de artículos "genéricos"debidos a la industrialización del sigloXIXy
los valores tradicionales de diseño y calidad del producto que fabricaban los
artesanos. Así es como en la segunda mitad del siglo XVII surge una inminente
apreciación por las artesdecorativas tanto en Europa comoen América. El estilo de
diseño de este movimiento representaba la materialización de la búsqueda de la
unidad entre la forma, la función y la decoración, por lo quesusformastendían a ser
simples y de motivos lineales, y en la forma máspuradel estilo la decoración era un
derivado delproceso defabricación delobjeto,pues elementos como clavos y clavijas
seacomodaban a modode decoración de lassuperficies; en losobjetosmetálicos los
golpes de los martilloscreaban texturassuperficiales y en los objetos cerámicos los
colores brillantes sefundían conel cuerpo duranteel proceso decocción.

En los años del cambio de siglo surgeotro movimiento que aunque tenía los mismos ideales unificadores de la escuela de artes y
oficiosencontraría mayorrepercusión enfocando susesfuerzos a producirartículos utilitariosy de lujo condiseño artístico, y creando
nuevos conceptos enarquitectura y decoración interior. Elricovocabulario deesteestiloconsusmúltiplesornamentos florales y sus
vigorosas curvas seaplicó a una enorme gama de formasque ibandesde la cubertería de Henryvan Velde hasta lasestructuras de
hierrodiseñadas por HéctorGuimard para lasestaciones delmetroparisino, haciendo queel movimiento Art Nouveau permeara todo
el ambiente urbanoy seconvirtiera en la forma masomnipresente de la expresión artística de la época. Loscolores sondelicados y
consutilescontrastes y combinaciones buscando efectos luminosos y resplandecientes que lograban con materiales exóticos como
nácar, marfil y cristal iridiscente. El Art Nouveau sealimentaba de distintasfuentesde inspiración, y aunque pretendía crearnuevas
formas artísticas rechazando la insI iración retrospectiva de las generaciones anteriores, adopto una serie de gustos totalmente
tradicionales "de época" peroincorp randaa laveztendencias contemporáneas.
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Es dentrodeestemarco de ideas eclécticas, y enocasiones encontradas, perollevadas
a un alto nivelestético gracias al espíritu de experimentación, que comienza a surgir
ese nuevoy estridente mediode locomoción por lascalles de loscentros urbanos que
llegaríamos aconocer como automóvil.

Aún cuando ya se habían realizado numerosos intentos de lograr un vehículo
autopropulsado, todos estaban basados en el viejo sistema de la caldera y el vapor
heredado de losferrocarriles. En 1862Etienne Lenoir lograría el funcionamiento deun
motor de combustión interna de tres tiempos que sin embargo seria usado en la
industria para otrastareas mecánicas, perotodo cambio y facilitó lascosas cuando el
alemán Nicolás Otto logró completar el motor de combustión interna de cuatro
tiempos, conlo cual selograría un motorde dimensiones másreducidas quelasdeun
motor con caldera y mayor autonomía en base al menor consumo de este tipo de
motor,posibilitando rápidamente eldesarrollo delnuevotipo detransporte.

Aunque rápidamente secomenzaron a dar numerosos experimentos por lograr la nueva maquina, la paternidad del automóvil se le
atribuyea KartBenz gracias a un triciclo autopropulsado, de apariencia rudimentaria peroque resultaba de la combinación de dos
distintos aspectos, por un lado el motor que lo hacia un vehículo autopropulsado y por otro una estética que mezclaba la
configuración de un triciclocon lasdimensiones y construcción de unacarreta; peroel factor esencial que lo hizodestacar de entre
todos y volverse un objeto paratomarse en serio fue su funcionalidad. Este vehículo representaba al mismo tiempo dosavances
notables ambos al reducirel todo a su expresión mínima. Por una lado lograba que su estética fuera claramente distinta de los
carruajes existentes hasta esemomento: podía transportartres personas al mismotiempo asíque no se trataba de algúntipo de
bicicleta o tricicloconvencional, mientras queporotra partemantenía loselementos funcionales asícomoel peso y dimensiones del
vehículo reducidos al mínimo haciendo máspráctico su pequeño motor, aunque con lasdesventajas de que los pasajeros en este
primer exitoso experimento estaban claramente expuestos a las inclemencias del clima y la autonomía era considerablemente
reducida debido a laausencia decontenedores incorporados.

En el mismo año en que se presentó el triciclo de Karl Benz, y mientras éste desarrolló una nueva estructura y configuración de
vehículo para el motor, sucompetidor y futuro socio Gottlieb Daimler compró uncarruaje y lo llevóasutallerendondelo adaptoasus
necesidades; primeroque nada removió el eje de tiro que se unía a los caballos, después colocó bajo el pisode los pasajeros un
motorque incorporaba la innovación del carburador, instalóel sistema de tracción a lasruedas por mediode correas queproveía de
dosvelocidades al cambiar loscinturones mientras el vehículo estaba estacionado, un radiador detrásde losasientos traseros y un
sistema dedirección pormediodeunacolumna conagarraderas ensuextremo, creando asíunCoche-Móvil.

Para la Feria Mundial de Paris de 1889Daimler presento otro modelo de Coche-Móvil,
el cual aunque aún erasemejante a un carruaje, se percibía claramente influenciado
porelvehículo triciclodeBenz, yaquealanalizarlo encontramos unvehículo completo,
nounasimple adaptación demotora uncarruaje. Contaba concuatroenormes ruedas
con el motor montado directamente sobre el eje trasero y con una palanca como
sistema de dirección. Aunque muy similar en aspecto y funcionamiento al triciclo de
Benz, aúnrepresentaba unapropuesta demasiado avanzada para la época, por lo que
correría conlamisma suerte queel triciclodeBenz y sería abandonado enfavorde los
carruajes adaptados alnuevosistema depropulsión.

Para 1893Benz patentoel"Victoria", unvehículo quesentaría precedente dentrode la
marca y posteriormente dentrode la industria al ser la primera plataforma versátil a la
cual se le adaptaban distintas carrocerías. De esta forma existía una versión para
cuatro pasajeros sentados en dos bancas de asientos encontradas al maspuro estilo
de los carruajes de caballos; y una versión landaulet, que era un vehículo parados
personas viajando cubiertas mientras el vehículo era conducido por un chofer al
descubierto. En ambos casos se contaba con un techo removible de apariencia muy
moderna.
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La novedad másimportantedespués de la incorporación del motor a cuatro tiempos
aparece en la quinta exhibición de Automóviles y Bicicletas con el primer intento de
imitación en masa en la historia delautomóvil al presentarse el Mercedes Simplex, que
fue el concepto original y del cual aparecieron numerosas copias, ya que ningún
fabricante fue capaz deresistirse a latendencia hacia unautomóvil moderno el cualya
no seria nunca mas coche-móvil y pasaría a ser puramente automóvil, ya que había
perdido casi todasemejanza a loscarruajes decaballos.

Con el Simplex, Mercedes Benz revoluciono la industria del automóvil. El Mercedes
Simplex era un automóvil no solo tecnológicamente, sino estética y funcionalmente
muydiferenteatodo lo quesehabía vistoantes, pues mientras losdemás autosde esa
época eran pocomásquecarruajes motorizados, estevehículo, consu largadistancia
entre ejes, su trompa ancha, su perfil relativamente bajo y su habitáculo compacto,
incorporó por primera vez detalles que pueden reconocerse como la base de los
modernos autos de pasajeros. Otras importantes novedades técnicas, como el bajo
centrode gravedad, una estructura de acero estampado quesoportaba directamente
el motor, un embrague optimizado, palancas individuales para lasdiferentes marchas,
volantede acción alivianada, y frenos de tambores de largavida en lugar de bandas
exteriores, hicieron rápidamente del Mercedes uno de los vehículos máspopulares e
imitados desuépoca.

En 1903 HenryFord funda la Ford Motor Company, para 1908 Ford presenta el Ford
Modelo T, el cualestablecería el sistema de fabricación en serie para losautomóviles,
con lo que la producción deja de ser algo artesanalgracias a línea de montaje,
optimizando tiempo y mano de obra. Este concepto se extendió a la industria
automovilística y la industria engeneral, modificando laspautas detrabajo,producción
y diseño existentes. El Ford Modelo T abarrotaría al mundodeautomóviles y propiciaría
lafabricación enserie enotrasmarcas. Aunque carecía delaelegancia y moderno estilo
del Mercedes Simplex pareciendo un punto medioentre estos y los primeros Coche
Automóviles, era un auto duradero, ligero y extraordinariamente polivalente que
resistía hasta losmástoscos caminos rurales, además resultaba económico, por lo que
dejo de ser un simple juguete para gente rica y seconvertiría en una herramienta de
trabajo.

Para losprimeros años de la década de 1910losautomóviles ya tenían unafisonomía bien definida y se habían convertido en algo
habitual y difundidotanto en lasgrandes ciudades comoen laspistas de carreras, sin embargo aún no eraun productodeconsumo
masivo y todavía se les tomaba como un objeto reservado únicamente para el transporte personal. Al estallar la primera guerra
mundial en1914lastropasalemanas lanzaron laofensiva basándose enartillería tiradaporcaballos, mientras queel7 deseptiembre
cerca demil taxisparisinos fueronrequisados porelGeneral Galieni y seemplearon para movilizar atodaslastropasdisponibles hacia
el frente de batalla, obligando de este modo a detener la marcha del invasor. Con este hecho el automóvil se convirtió en un
importante componente de la maquinaria de guerra, multiplicando la eficiencia de las maniobras de logística en el transportede
alimentos, materias, armas, municiones y tropasquerequerían lasoperaciones delejército. Apartir deesteepisodio elautomóvil fue
tomadocontoda laseriedad queactualmente seleconcede y cada participante delaguerra debía estarprovistodemotorización para
movilizar sustropas,y al terminar la Primera Guerra Mundial aún lossoldados quehabían partidoa pieal frente deguerramástarde
regresarían enautoasus hogares.

Así, el nacimiento del sigloXIXvería una humanidad todavía acomodada en la opulencia y la apariencia; sin embargo al terminar la
primera guerra mundial lascosas habían cambiado: la humanidad había visto con horror las nuevas tácticas de guerra,se habían
reducido laslargas distancias gracias al transporteaéreo y lascomunicaciones, el hambrede descubrimientos y lasnuevas técnicas
desarrolladas durantela guerra sehabían retroalimentado a si mismas y la inocencia enel pensamiento colectivo había dadopaso al
pensamiento progresista del mundomoderno. Todo estaba casi por comenzar, pero la suertedel automóvil había sido echada y su
porvenirestaba claro, y aquel artefactoque con su ruido infernaly su vibración trepidanteque causara la burla de lasgentesmás
conservadoras terminaría porganar eel respeto detodos.
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6.1.2 1916- 1932: El establecimiento de laproducción enserie
yel nacimiento de laerademasas.

La Primera Guerra Mundial trajo significativos cambios a lassociedades de la época,
donde las nuevas generaciones de artistas comenzaron a luchar por disolver las
distinciones entre lo elevado y lo inferior, entre lo sagrado y lo profano, por lo cuales
muy importante el hecho de que millones de personas comunes y corrientes
obtuvieran acceso a lasexperiencias culturales cruzando lasviejasbarreras delcolory
la clase social. Pero otro fenómeno que indudablemente va de la mano con el
movimiento cultural eseldesarrollo tecnológico de laépoca, ya queesa partir de1913
cuando se puede hablardelaeradelafabricación enserie.

Enrealidad HenryFord nofue el primeroqueutilizola cadena demontaje,yaqueesta
existía en distintas formas menos evolucionadas en otros oficios, pero sí fue un
visionario al imaginar el automóvil como un medio de transporte popular. La
genialidad de Ford no consistió en el mero hecho de incorporar el sistema de
producción enseriea la industria automovilística, sinoquetodoeseesfuerzo industrial
se basaba por enteroen una intuición simple pero crucial: la fabricación en seriees
solounacara de lamoneda de la ofertay la demanda, yaqueelotro esel consumo en
serie.

Al llegara esta conclusión Ford puso en practica una política empresarial que revolucionaria lascosas: al simplificarel automóvil se
facilitaba suensamble, conestosereducían lostiemposy seaumentaba laproducción, conlocualalobreroselepodía pagarmejory
sele daba mástiempolibreparaquepudiera hacerusodesuincremento desueldo, lo quea suvezcontribuía a elevarlacantidad de
automóviles vendidos. Esto seconvirtióen la cuestión delhuevo y lagallina queconel tiempotrajo unaconsecuencia importanteque
nadiehubiera podido preveren ese momento: la fabricación en serie transformó a los propios consumidores, creando con ello la
"Cultura deMasas" , conlo queseprodujouncambio acelerado enelestilodevida.

Los efectos deesta nueva erasevieron reflejados en laactitudde la sociedad ante lavida.Antes de la guerra losvanguardistas de la
culturasehabían dadocuenta dequelasantiguas verdades morales y estéticas delmundooccidental estaban cercanas asumuerte,
y comenzaron a nutrirsede nuevas fuentesde inspiración; tal fue el caso de Marcel Duchamp, quienfirmó objetos industriales, los
expuso y los denomino "esculturas"; o el caso de Picasso, quien utilizó la escultura africana y dio entrada a la revolución plástica
llamada "cubismo"queafectaría también a laArquitectura yel Diseño Industrial.Pero seria elgenero musical denominado "Jazz", una
forma artística enormemente impura inventada por un sector de la población totalmente marginal, la que acabaría ejerciendo
influencia trascendental enlasociedad a largoplazo.

Otromedioque llegaría a serun vivo reflejode la sociedad que lo producía y consumía fue el Cinematógrafo. A principios desiglose
creía quesería unadistracción pasajera y quequedaría relegada a barrancones enferiasdepueblo, sinembargo para losaños veinte
había cobrado granpopularidad, surgen losgrandes estudios enCalitornla y escuando comienza a hablarse deuncineagranescala.
Comienza el género deCiencia ficción conla película detintes futuristas"De laTierraa la Luna"; pero la primera película futurista de
trascendencia fundamental eslaobradeFritzLang llamada "Metrópolis": unainquietante película queplantea unescenario dondelos
robotscobran viday soncapaces deinteractuare interferirconlasacciones humanas. Pero elhecho másrelevante deesta película es
que refleja todas las tendencias de diseño de la época, pues todo esta cuidadosamente planeado y diseñado, y se corresponde
claramente conel temadelaproducción enseriey lasimplificación y mecanización de losobjetosdeconsumo.

La moda femenina de losañosveinteexpresa el deseo general de simplificación quelosnuevos estilosdeviday lasactividades dela
mujer aconsejaban e incluso demandaban. Esta revolución en el vestir no causo sinoel pasmo de mucha gente, especialmente la
conservadora, queveía consorpresa subirse el bordeinferiorde lasfaldas deunamanera constante. Seabandonaría deunavezy por
todaslosmolestos corsés asícomolosadornos omnipresentes y recargados. Como si la moda quisiera tantearsusnuevos rumbos,
se mostraba vacilante y así, mientras recortaba el pelo de las damas, les colocaba sombreros que les llegaban hasta las cejas; y
mientras bajaba la cinturasubía al mismo tiempo hasta las rodillas el límite inferior de los vestidos. En una época dondela moda
asemejo a lasmujeres conloshombres aldisimularles elbustoy lascaderas y permitirles cortesdepelomasmasculinos.
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En el campo del diseño industrialtodos los trabajosderivados de la preocupación por
la maquina se asociaron colectivamente bajo el concepto de "movimiento
modernista". En este periodo se extiende la opinión compartida por diseñadores,
críticos y fabricantes de que el tradicional concepto de "arte decorativo superficial"
estaba pasado demoda y sedebían encaminar losesfuerzos a buscar unaestética del
objeto que resultara massencilla y sin complicaciones, de tal forma que facilitara su
proceso de fabricación. Con esto surgió la "estética de la maquina", que resultaba
muchomássimpley geométrica y que encontraría en la escuela de Bauhaus su mejor
expresión, cuya gran fuente de inspiración serian las obrasplásticas de artistasque
podían ver todo en términos de esferas, cilindros y conos, presentando un objeto
desde variospuntosdevistaalmismotiempo.

Esto se vio claramente reflejado en las obras arquitectónicas de Le Corbusier o en el edifico de la Bauhaus diseñado por Walter
Gropius. Los principios básicos de diseño Bauhaus secentraban enla ideade"aprendera partir decero", queeraunaideatotalmente
enfocada hacia intercambiabilidad y la estandarización de la producción enseriey queresultaba enel concepto dequeel diseño para
la industria significa fabricar productos a partir de unidades básicas. Toda esta teoría se veía reforzada en la concepción de que el
diseñador debería conocer los materiales como lo hacia un artesano, de ahí que fundaran una escuela dondea los alumnos se les
enseñaban diversos oficiosque lesdieran el conocimiento practico del uso de los materiales para poder aplicarlos a productos de
fabricación masiva.; unmétodoqueencontraría seguidores alrededor delmundo.

Sinembargo comosucede casi siempre, la corrienteBauhaus nosería la única presente enel panorama. Enla exposición de lasArtes
Dcorativas de 1925 aparecería un estilo que retomaría la bandera dejada por el Art Nouveau y la adaptaría a las condiciones de
mercado imperantes; esta nueva corriente se denomino Art Deco. Mientras que el estilo de diseño de la Bauhaus tuvo mayor
resonancia en los ámbitos arquitectónicos, el Art Deco lograría mayor influencia en los ámbitos de diseño de productos,
especialmente los enfocados a la decoración de interiores y en la pujante industria publicitaria con carteles que mostraban un
dramatismo y unafuerza desconocida hasta entonces.

Así, el Art Deco sería la corrientequemásimpactaría esteperiodo, puessu presencia
se dejaba notar en pinturas, carteles, objetosde usocotidiano pero sobretodo en la
decoración de grandes espacios públicos como teatros u hoteles. El Art Deco se
convertiría en la fuerza decorativa máspopularal permitir a la sociedad encarnar el
espíritu hedónico y la imaginación desbordada de la época. Las solemnes teorías
modernistas acerca de la línea pura y sin adornos no tuvieron efecto alguno en los
diseñadores Art Deco. Sin embargo esta corriente de estilo sí compartía algo con la
corriente Bauhaus: el empleo de colores fuertes y las yuxtaposiciones geométricas
dinámicas, peroterminadas consuperficies relucientes que representaban el espíritu
de la época expresando velocidad y estilo. Por eso en las obras de esta corriente
abundan las referencias a la naturaleza y las fuerzas naturales heredadas del Art
Nouveau, comorayos de sol, cataratas, nubes, flora y fauna,peroestilizados bajo las
premisas Bauhaus con diseños geométricos y abstractos. Por todo esto el Art Deco
resulta un ejercicio de diseño total, que logro mezclar los materialesexóticos con los
plásticos y los niquelados, infundiendo drama en gigantescos proyectos
arquitectónicos y un curioso encanto enlosartículos domésticosy losaccesorios.

Mientras tanto aún después de la Primera Guerra Mundial el automóvil eraconsiderado tanto en Europa comoen América comoun
productodesúperlujoutilizado solopor losricosy principalmentepor placer. En América lascosas cambiaronrápidamente gracias al
Ford Modelo T deHenryFord. Aunque el primercoche salióde la fabrica de Highland Park en 1908,el efectode lafabricación enserie
sobreel descenso del costo del vehículo terminadosería palpable solohastacincoañosdespués, al utilizar lascadenas de montaje,
lascuales lograrían reducirel tiempodeensamble de 12.5horas asolo1.5horas, conlo queel costobajaría de850a 310dólares por
unidad; una notablediferencia. Pero el verdadero logrodel Ford T no era solamente en ofrecerun productobaratoy de producción
masiva, pues otrosproductos podían lograresto,comolaslatasdeconservas deJohnLandis, o la máquina decoserdeJohnSinger.
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Eléxitodelmodelo T eralasimplicidad: eraunautoquenoteniapuertas, ni ventanas,
ni parabrisas; es más, solo se podía compraren color negro, pero a su comprador
potencial no le importaba, puesnoestaba enfocado hacia la gentemáspudiente, sino
a la gente de niveles económicos inferiores, a obrerosy granjerosinteresados en un
vehículo accesible y confiable, cuya sencillez permitiera reparaciones porellosmismos
y que fuera barato de mantener. El modeloT fue posiblemente el primer vehículo
pensado expresamente ensuconsumidor meta:gentecomún y corrientequevivíaen
un país de grandes distancias a los cuales se lesvendió la promesa de movilidad y
libertada bajoprecio;eraunproductoquesevendía solo.

Mientras tanto enEuropa lascosas permanecieron igual.Sedeseaba queel automóvil
siguiera siendo ese símbolo de estatus que diferenciaba a los pudientes de los
trabajadores; lasdistancias arecorrernoerantan largasy laestructura dela industria
aún no podía asimilarel proceso de fabricación en serie que permitía la cadena de
montaje. Así pues, la industria automovilística europea enfocaba sus recursos
principalmente por seguir con una carrera constante de mejoras tecnológicas en
todoslossentidos, y clara señal de lostiemposdeprogreso técnicosonlasconstantes
carreras deautos,dondecada marca muestra lo mejor y lo masnuevode sutécnica,
siempre en constante lucha por la victoria y por demostrar la superioridad, lo que
hace quesea en estecampo dondeseaprecien mayores avances queen losautosde
turismo, cosa que comenzaría a cambiar cuando en 1913 se funda Citroen y para
1919presentan su modeloTipo A que se convertiría en el primervehículo producido
enserieenEuropa, convirtiéndose enunvehículo económico y popular.

Ahora lascarrocerías de losautomóviles ya loshacían completamente distinguibles de
las de los primeros años. Se había reducido la altura de los chasis, Se habían
incorporado neumáticos de menor diámetro pero mayor grosor y con neumáticos
mejorados. Atráshabía quedado la erade losdiseños Simplex dondecada elemento
del automóvil lucía desfasado y unido en una especie de mezcla al más puro estilo
Frankenstein. Ahora lascarrocerías integraban perfectamente el motor, la cabina de
pasajeros y solo incorporaban como elemento externo el maletero, pero siempre
siguiendo la línea del auto; incluso los guardafangos tenían una línea mucho más
estilizada que antesy se encontraban unidospor un estribo que no solo resulta útil
paraelabordaje sinoqueledamayorelegancia alauto.
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6.1.3 1933-1949: La era Nazi. Laeraaerodinámica en losautos.

En los años treintas la sociedad comienza a sentir los efectos de la depresión
económica; por lo cual necesita más que antes distraerse para olvidar la triste
situación en laqueseencuentran. En Europa abundan losclubes nocturnos; y entodo
elmundo, perosobre todo enNorteamérica, el cinesonoro eslasensación y atraea las
masas con grandes súper producciones. Es la época de las grandes estrellas, como
Marlene Dietrich, que impondrían nuevas formas estéticas y códigos de
comportamiento; atrás habían quedado los días de las actrices desprotegidas que
debían ser salvadas por el superhéroe; ahora las actrices se habían convertido en
vampiresas y devoradoras de hombres que competían con ellos mano a mano
vistiendo incluso de unaforma muy similara ellos;es la erade la androginidad, de la
farándula y loscabarets.

La gran depresión de 1929 ya dejaba sentir sus efectos y el desempleo estaba a la orden del día; sus efectos hicieron impacto
directamente en lasrelaciones entre los países vencidos y losvencedores de la Primera Guerra Mundial y en Europa comenzaron a
surgircomorespuesta a ladifícilsituación políticas dictatoriales y gobiernos fascistas queambicionaban la recuperación económica a
base deltotalitarismoy elexpansionismo, como fueronloscasos deMussolini enItalia, Franco enEspaña, perosobretodo delpartido
Nacional Socialista Obrero Alemán, bajo lasordenes de Hitlerqueseapoderarían del controldeAlemania y comenzarían unafuerte
campaña tecnológica yarmamentista quelosalistara para loquesería lasegunda guerramundial.

En Estados Unidos la crisis económica impactódirectamente en el modelo deconsumo de la sociedad; puessi bienantesde la crisis
losobjetospretendían sercada vezmásaccesibles y demayorsimplicidad, conlacrisis secreóunagranparadoja, pues porunladola
gentenoteníadineropara sustituir susviejosbienes de consumo, y por el otro la política empresarial de los20'shabía tenido tanto
éxito que los bienes de esa época aún resultaban útiles y la gente se negaba a cambiarlos. Así, la industria se vio de pronto
amenazada porel colapso quesuponía la inmovilidad de laproducción; yen elcaso delosautomóviles el mejorejemplofue elmodelo
T: estemodelo había vendido 15millones de unidades, peroeratan simple, idéntico y robusto, quesaturoel mercado; la genteyano
necesitaba compraruno nuevo pues el que ya tenía resolvía sus necesidades. Tan evidente fue el problema que al sustituirse el
Modelo T por el modelo Ayaseofrecían 17tiposdecarrocería y cuatrocolores distintos. Anteesta paradoja comenzaron a surgiren
los30'sla política del cambio; secomenzaron a fundarestudios dediseño y se busco que la genteya no comprara losbienes por su
simplefuncionalidad, sinoque lo hiciera por su estética, dandolugara exitosos y a veces extraños experimentos en el campo de la
funcionalidad y laestética, surgiendo conestolaeradelDiseño Aerodinámico.

Elavión,queechara avolarallápor 1903demostraría conlaprimera guerramundial suutilidady practicidad, por lo cualenelperiodo
que le seguiría las superpotencias se preocuparían por invertir en su desarrollo y perfeccionamiento, aparecieendo los Polikarpov
(Rusia), los Spitfire (Gran Bretaña), Zero (Japón) y los Mustang (EE.UU.) yen 1936surgen los míticos Messerschmitt (Alemania),
todoselloscazas quesurcaron el cielodurantela Segunda Guerra Mundial. Estos transportes aéreos eranel resultado de laspruebas
queserealizaban en lostúnelesdevientoy quedemostraban queunasuperficie redondeada presentaba menorfricciónasupaso con
el aire. Estos descubrimientos también serían utilizados por los caricaturistas y dibujantes de historietas americanos de la época,
quienes aprovecharían las formas redondeadas para crear una imagen futurista que diera la sensación de velocidad y progreso
técnico basados enelartificiode laintegración deformasy lasuavidad decontornos, mejorconocido comoaerodinamismo.

Este movimiento que surgió en Estados Unidos estaría representada por grandes diseñadores como Henry Dreyfuss con su
locomotora "Mercury'~ perosobretodo con Raymond Loewy, quiendiseño trenesparala compañía Pennsylvania Railroad, o lo que
seria su másgrande éxito: la botella de cristal parael refresco de la compañía Coca-Cola, unade lascompañías másinteresadas en
apoyar el florecimiento de la estética de diseño en los objetos de consumo. En el sector automotriz el primer ejemplo de
experimentación con lasnuevas tendencias de diseño fue el Chrysler Airtlowde 1934.Aunque lamentablemente se lo conoce como
"Elfracaso másgrande de lahistoria automotriz",pocos añosmástardedesuaparición, nada fue igual,puessuverdadero méritofue
su contribución a la evolución del estilo. Despertó enormes controversias, su apariencia fue inusual, fue un pionero de concepción
universalista y fueel mássignificativo de losautosen lahistoria automotordelosEEUU. Con elAirtlownacía elusode laaerodinámica
en el diseño automotriz, concepto que se propagó universalmente. El responsable de la ideay desarrollo fue el ingeniero Charles
Breer. Pero elAirtlownofueunmodelo de"vestimenta moderna", Breer creounaestructura totalmentenueva llamada "Interlocking",
quenoesotra cosa que un anticipode la carrocería monocasco. Con elloseobtuvounarigidez 40% mayorque la decualquier otro
modelo y semejoróladistribución d peso 45/ 55%...
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Enel restode la industria lasmarcas de lujo ven comosusconsumidores potenciales
se reducen rápidamente, pero aquellos que conservan no pierden casi nada de su
poderadquisitivo, por locuallasmarcas promedio comoMercedes Benz optanpordos
caminos encontrados, el primero es el afianzamiento de su mercado primario, con
autos que llegan a alcanzar casi la perfección en todos los sentidos, y por otra la
búsqueda de clientes menos acaudalados, por lo cualsehacen esfuerzos para que el
automóvil llegue a las masas, creándose autos de bajo costo como el Fiat 500
"Topolino" o el Cltroen 201 diseñado por Boulanger, reconocidos ambos como los
primeros coches económicos, pequeños y funcionales que aparecieron en Europa; y
aunque sucaracterística forma esun reflejodesuconstrucción básica, seaprovechan
tambiéndelestiloaerodinámico detipo bulboso de laépoca.

EnAlemania el régimen Nazi hacetanta demostración de supodercomole esposible,
y el automóvil fue uno de los mejores ejemplos a los cuales se podían recurrir. Así,
Hitler se dedico a subvencionar muchas de las investigaciones que se realizaron
durante la épocacomo un medio para lograr avances significativos en la industria
militar; así que invirtió una gran cantidad de dinero sobre todo en el desarrollo de
motores deautosdecarreras y en la investigaciones denuevos materiales; y mientras
por un lado Hitler y sus altos mandos se paseaban orgullosos por las calles de
Alemania en los mas grandes Mercedes Benz de la historia, a mediados de los 30's
concibió el proyecto KDF-Wagen, o lo que se convertiría en el Volkswagen (auto del
pueblo), primeramente diseñado comoun coche pequeño y baratoaccesible para la
clase trabajadora, también sirvió como instrumento de propaganda política. El
Volkswagen, queteníapequeñas dimensiones, formastotalmentevanguardistas y un
motor trasero que era sumamente económico para la época, se convirtió en una
muestra perfecta delavance y versatilidad delosproductos delaépoca.

EnAmérica losEstudios de Diseño comienzan a darsusprimeros frutos conel BuickY
Job,deGeneral Motors Stylingdiseñado por HarleyJ. Earl. Sus líneas erannetamente
futuristas,de alguna manera anticipaba losrasgos quepredominarían en losautosde
producción de las décadas siguientes, el techo y los vidrios eran accionados
electrónicamente, en tanto queladirección asistida queposeía seincluyóen losautos
de producción de la década de loscincuenta y tanto el estilocomola mecánica del"Y
Job", encabezada por un motorde8 cilindros en línea, sevieronprincipalmente en los
modelos Cadíllac y losBuickde principios deloscincuenta.

La Segunda Guerra Mundial vino a poner fin a toda una era de avances tecnológicos
que iban de la mano con el glamour y la suntuosidad del automóvil europeo. En
Alemania el Volkswagen se convertiría en versátil transportepara lastropas alemanas
en la forma de vehículos de asalto y anfibios, mientras que los diminutos coches,
accesibles y baratos, indicaban lastendencias deconsumo de la posguerra.Y mientras
en América los automóviles seguían con máscautela las formasabombadas de la era
aerodinámica conun estilomásequilibrado aunque sin llegaral buengusto. Las bases
estaban puestas, y la segunda guerra mundial terminaría por revolucionar no solo la
tecnología y los procesos de fabricación, sino que seriael segundo detonador de los
cambios depensamiento decostumbres y formasdeconsumo delsigloXX.
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6.1.41949-1961: Los años dela reconstrucción y la
aparición dela identidad demarca.

La Segunda Guerra Mundial vendría a ser el parte aguas del siglo XX por sus
consecuencias en todoslosaspectos de la sociedad, aunque susefectos no fueron los
mismos para los vencidos y para los vencedores. Estados Unidos fue el único país
industrializado que no sufrió la destrucción de su planta productiva a causa de la
guerra, sino que por el contrario, esta se expandió; por tal motivo al resultar
vencedores contaban contodo a sufavor: unaindustria intactaqueera la masgrande
del mundo y unapequeña cantidad depaíses deudores a sudisposición comocolonias
de consumismo. Así, durante losúltimosañosde los40's perosobretodo durantelos
50's la sociedad norteamericana gozaba de una expansión y una riqueza sin
precedentes, y sería la sociedad de la abundancia, con miles y miles de suburbios
donde las casitas prefabricadas y los enormes coches dominaban el paisaje, y los
jóvenes que habían ido a la guerra ahora comenzaban a despertar y a tomar
conciencia desupropia individualidad.

De la noche a la mañana la sociedad había cambiado. Las mujeres que se hicieron
cargo delasfábricas y losnegocios cuando loshombres sefuerona laguerra sehabían
vuelto más independientes económicamente hablando, y se habían vuelto un
importantemercado en potencia. Con los medios de comunicación y entretenimiento
seacelera estehecho. Dos ejemplos claros nospermiten identificar esta situación: Por
un ladola estrella rebelde e inquieta llamada James Dean, con películascomo"Easy
Rider", o lade"Rebelde sincausa"; y porelotro unjovensureñollamado Elvis Presley..
Porotro ladosecomenzaba a generar unaenorme grietaentepadres e hijos,quienes
ahora entraban al mundo de la"rebeldía"y exigían supropia rebanadadelpastel de los
productos de consumo. Ya no se conformaban con la moda que vestían sus padres,
ahora demandaban pantalones de mezclilla y camisolas sin mangas, las mujeres
vestían largas faldas de crinolina y alegres motivos, y losbienes como motocicletas y
radiotransistores dondeescuchar lanueva música Rock sevendían comopancaliente.

Pero del ladode losperdedores de laguerra el panorama noerarosa sino gris.Con unaindustria devastada y deudas económicas de
tamañocolosal, seveían en la imperiosa necesidad de reconstruir todo lo perdido. Así, lasnaciones Europeas pusieron susojosenel
diseño como un medio para superar sus problemas económicos a través de objetos de diseño que se vendieran bien y que
propiciaran una nueva filosoña de consumo. Lo que comenzaría en los años treintas como ideas futuristas de aerodinamismo
aplicado a losobjetosde usocotidiano, en loscincuentas sehizorealidad en cocinas, refrigeradores, mesas decentroy hasta salas
completas deformasabultadas y redondeadas y degrandes dimensiones queibana laperfección conlosamplios espacios de lacasa
norteamericana y que la industria de Europa no tardaría en retomary hacerla suya, sobretodo en el caso de los italianos, quienes
adoptarían elestiloy loreinterpretarían en lasdécadas siguientes.

En esta década se ve la gran diferenciación que surgió en la posguerra entre Estados Unidos y Europa en lo que haceal diseño
automovilístico.EnEUA el"styling", quehabía comenzado por losaños '3D siendo un simple agregado de elementos ornamentales,
alcanzó a producirunaverdadera degeneración delproducto conunafisonomía muyparticularcomoresultado delseguimiento de las
tendencias del público, más que de una coherencia funcional y formal. Los acabados en cromo y niquelados en los metales se
comienzan a aplicar en profusión a la ornamentación de losautomóviles; secroman lasparrillas, lasmanijas, lasantenas, losrines,
losmarcos de lasventanillas, hasta sellegan a cromarlasdefensas. Es la erade las"aletas"en losautomóviles. Al principio lasideas
aerodinámicas secorrespondían conla influencia de lasnaves decombate, peroduranteloscincuentas comenzaron a proliferarlas
películas sobre humanoides y encuentros extraterrestres en las salas de cine, lo que rápidamente propiciaría que la influencia
reorientara sufuentedelosaviones a lasporentonces supuestas naves espaciales. Así, lasaletas quecomenzarían en1948como una
forma de resaltar la línea del auto tomaron vida propia, y alcanzarían su punto masalto conel Cadillac de 1959, conun diseño de la
parteposteriordel autoqueseasemejaba a loscohetes de unanaveespacial a punto de despegar, peroquea la vezaún resultaba
elegante y distintiva, seencontraba enladelgada línea entrelosublime y logrotesco.
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Mientras tanto enEuropa lascosas ocurríandeunamanera completamente diferente:
con una población económicamente desesperanzada después de la guerra, los
automóviles no eranun objeto codiciable y mucho menos accesiblese, por lo que se
habían afianzado y racionalizado muchas líneas devehículos y serealizaban estudios
sobre tendencias deldiseño a futuro a travésde "concept cars". Sería hasta finales de
los50'squecomenzarían averse en Europa modelos nuevos de lasmarcas quehabían
logrado superar la guerra. Pero estos autos eran derivados directos de los más
austeros modelos delostreintas,comoelCítroén201, queaunque diseñado antesde
la guerra apenas en 1948seria su presentación oficial; o el Volkswagen que por fin
comenzaría a ser entregado, primeramente a las fuerzas británicas de ocupación y
posteriormente serían intercambiados por provisiones y alimentos. Otro"bicho" mas
que curioso resultaba el Messerschmidt fabricado por lsotta. Y retomado por BMW,
prácticamente untriciclomotorizado y conunacabina enformadehuevopara susdos
ocupantes.
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En Alemania, el primeroy másemblemático vehículo del llamado "milagro alemán"
sería el Mercedes de la Serie 300, un automóvil de gran lujo que seria la expresión
metafórica de una era, un símbolo de la Republica Federal Alemana y de los
dignatariosdelasnaciones en Europa y lasestrellas deHollywood. Este nuevomodelo
represento posiblemente el paso másgrandedesde queel automóvil había dejadode
parecerse a loscarruajes. Sucarrocería era mucho masgrande que un auto regular
previo, perosus líneas estaban mucho mejor integradas, los guardafangos se unían
de una forma clara y agradable con el compartimento del motor haciéndolos ver ya
como un solo volumen perfectamente integrado al habitáculo, y si esto no fuera
suficiente, el maletero ahora era una correcta continuación de las líneas que
generaban el habitáculo. A partir de estevehículo sederivaría el modelo de la gama
inmediatamente inferior, el modelo 190 que marcaría el paso definitivo hacia la
fisonomía delautomóvil moderno delsiguiente mediosigloy establecería el comienzo
deunaidentidadpropia delosautomóviles deunamisma marca.

Algún díatenía que regresar la prosperidad económica, y un ejemploclásico de la época fue el Citroén DS19, el popular 'Tiburón".
Este modelo supuso un hito revolucionario en lahistoria delautomóvil. Con unadelanto técnico estimado dediezañosconrespecto a
suscontemporáneos debido a susespeciales características: supresión de la tradicional calandra, carrocería aerodinámica con un
chasis monocasco, elementos desmontables, carenado total, suspensión hidroneumática concorrectorautomático dealtura,y todos
losmecanismos importantes eranasistidos.

Esta era ve resurgir también la pasión por las carreras de autos y los veloces deportivos, con formidables ejemplares como el
Mercedes 300SL "alas de gaviota", concebido primero como un automóvil de carreras que derivaba su forma exterior de los
conocimientos aerodinámicos de la preguerra pero aplicados de una forma real y demostrable; su estilo era sumamente limpioy
prácticamente carente deadornos superfluos, mientras quesuslíneas seveían fluidas perogeneradas deunaformamuynatural.El
resultado tanto técnico comoestético resultotan bien logrado quese convirtió en el símbolo del resurgimiento de Mercedes Benz,
haciéndolo unautomóvil decultoqueyaeraunclásico desde elmomento mismo enqueseadquiría.

El 300SL sería sin embargo sólo uno de varios modelos de "autos importados"que
englobaban un concepto que cautivaría la atención de los americanos, ya que casi
todosaquellos exóticos modelos europeos eranconvertibles y sólopara dospersonas;
maspequeños, conmayorviveza y completamente diferentes entodoslossentidos a
losque por lo general sefabricaban en Detroit; siendo losmodelos JaguarXK-120, el
Porsche y el MG los que más lograban llamar la atención. Ante este reto los
constructores americanos responderían con dospropuestas similares perocada uno
con su propia personalidad: El Chevrolet Corvette y el Ford Thunderbird. Ambos
modelos deportivos perodealtocosto queharían leyenda.
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6.1.5 1962-1971: Lacultura"pop"y elsurgimiento
delaseguridad pasiva.

Vistoa la confortable distancia del tiempo, escurioso ver cómolastendencias vany
vienen; peroesaún másextrañover cómolas tendencias setrasladan de un lugara
otro. Y cómose van adoptando ahí en el lugar a donde llegan. Es curioso también
observar las repercusiones que provocan. En este periodo Europa estaba en pleno
resurgimiento económico y la influencia del nuevo movimiento del Rock and RolI
surgido a mediados de los 50's tardaría en ser aceptado y madurado, perocuando lo
hizo no se le adopto tal cual venía de América, sino que se le dio un sentidopropio
basado en las nuevas tendencias estilísticas europeas, y en el pensamiento
inconformista y progresivo de sus artistas. Con esto se generó el movimiento
denominado Pop, el cual comenzaría en Inglaterra y que, gracias a la llegada de los
Beatles a EUA en 1964 y la denominada "invasión inglesa" que se daría casi de
inmediato, generaría en la cultura del Rock una nueva vertiente de rebelión Juvenil,
ahora si máspoderosa y radical: el movimiento hippieo "flower power". Así, los que
comenzaron con la liberación de la mentejoven terminarían por ser radicalizados por
unatendencia provenida delviejocontinente.

Pero losaños60'snoserian solamente añosdecambio para losjóvenes;serian masbienañosdegrandes cambios de lassociedades.
Los disturbios raciales terminaron por completar lo que la guerra de secesión había comenzado en EUA hacía ya muchos años: la
igualdad de las razas; y con la aparición de la píldora las mujeres por fin dieron el paso final hacia la independización de sus
congéneres masculinos, pues si ya antes habían tenido acceso a la información y al empleo, ahora tenían acceso al control de la
natalidad de sushijos, permitiéndoles planificarde un modomásacertado suvida. En EUA esla época de unaguerrainjusta en un
país lejano, ungobierno quelesmientey unasociedad queserebela contra losestatutos.

El inconformismo es el tema del díay para ello que mejor excusa que el diseño y la
moda, es la era de la identidad y de la búsqueda de si mismo. Esto es claramente
evidente cuando eldiseño Pop sale a lascalles a través deun movimiento errático, que
insistía en ladiversión, el estilodeviday el simbolismo al rechazar lasformasausteras
y el énfasis en la utilidad. Los diseñadores de la época buscaban un nuevoestiloque
pudieran aplicar a todo el ambiente en su conjunto y con este fin saquearon toda
fuente de inspiración que pudieron encontrar, desde la pintura hasta la imaginería
popular, con lo que pronto se desarrollaron estilos decorativos que cubrían las
superficies de toda clase de artículos, muebles, trabajos gráficos y productos de
consumo. Laevolución deestos estilos estan rápido quesecrea unonuevo: el"úsese
y tírese", dondecada objeto puede definir el quien eresy de que lado estas, y todo
puede serpersonalizado pormediode ladecoración superficial. Laprueba estangible:
vemos ropa interior femenina de graciosos decorados, automóviles de hippie
decorados de una forma totalmentepsicodélica y rematados con flores; los muebles
estrenan colores y texturas gracias a losrecubrimientos deformica, y porsupuesto, el
granacontecimiento delaaparición delaminifalda.

En los automóviles esta tendencia también haría impacto. Sinembargo sedarían las
cosas de un modo un poco diferente. La generación del "Baby Boom" aun era
adolescente y sus padres necesitaban automóviles más normales en los cuales
transportar a la familia. Después de una era de grandes excesos y adornos que
rayaban en lo barroco, en lossesentas el auto cambió de forma notablesu línea y se
volviómuchomásconvencional y mesurada. Inclusoresulta paradójico que en la era
enqueel hombre llegóa la luna, la fuerte influencia espacial en losautomóviles había
desaparecido casi porcompleto.
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Los 60's esla década en quelosjóvenesdemandaban nuevos tiposde automóviles y
losfabricantes tenían la respuesta perfecta para ellosen la forma de automóviles de
dimensiones másreducidas, formasmásgeométricas y motores potentes pero más
económicos que en la década pasada. Se trataba del Ford Mustang y su rival, el
Chevrolet camaro; automóviles totalmente comunes en su tecnología, pero con un
concepto deestiloclaro:"soy unjovenconespíritu de libertad", loscuales también se
preocupan por un mercado mas racionalizado que vendría a conformar la nueva
fisonomía delauto americano, creando vehículos comoel Chevrolet Corvair, el Dodge
Valiant, elFord Falcon y losRambler.

Mercedes presento como modelo 1960 una familia de sedanes de gama media
completamente renovados en los cuales era tan importante el aspecto como la
técnica; eranun signode lostiempos, pues evolucionaron partir de lossedanes de la
eraanterior peroque habían quedado anticuados muchoantes de lo previsto. Y ese
erael poderde la moda a finales de los50'sy principios de los60's,donde loscoches
con aletas tuvieron un influjo tan fuete aun en Europa que Mercedes tendría que
someterse al estilo imperante. Pero eso no era todo, esta nueva serie de berlinas
reflejaba otrapreocupación fundamental para Mercedes enesa época y que gracias a
una investigación basada en el Chevrolet Corvair denominada "inseguroa cualquier
velocidad" cobraría proporciones internacionales: se trataba de la seguridad. Estos
nuevos sedanes introdujeron el concepto dehabitáculo de pasajeros rígido, protegido
por zonas deformables en la parte delantera y trasera paraabsorber los impactos y
quefueronlabase deprácticamente todoslostrabajos realizados desde la época en lo
queaseguridad serefiere.

Así, vemos comoesta eravesurgir lamesura en lastendencias yen losestilos. Surgen
corrientes a ambos lados delatlántico queseinfluencían unaa laotray quecrearía un
nuevotipo de automóviles que sesituaba justo en mediode ambos extremos, pues
mientras los autosamericanos representaban el tamaño en exceso y los poderosos
motores, loseuropeos representaban losautomóviles pequeños en dimensiones y en
motores, peroveloces yconundiseño interior ingenioso. Almezclar ambos conceptos
surgirían autos americanos de menores dimensiones y mejor resueltos, y autos
europeos que se aprovechaban del crecimiento en las dimensiones para ofreceraun
masque antesy además ya han tomadoplena conciencia de la importancia que par
unamarca tieneel poseer unaidentidad de marca biendefinida quelo identifiquecon
un cierto tipo de usuario y que se logra partir de una similitud entre los distintos
modelos delamarca

Para losaños 70'shabría terminado la"buenaépoca"del automóvil norteamericano,
eseobjeto que había inspirado tantos elogios comola "catedral gótica"de lasmasas
de los50's,peroquecon la aparición del libro "inseguroa cualquier velocidad" y las
investigaciones y avances iniciados por Mercedes Benz y Volvo en el campo de la
seguridad para losocupantes, harían que se considerara que losgrandes monstruos
americanos no eranmasque trampas mortales, lo que llevoa la creación de nuevas
regulaciones enel campo de laseguridad queafectarían elestilodediseño americano
y desviarían la atención hacia los automóviles importados, mas avanzados en ese
aspecto.
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Otracintaaparecida hacia finalesde la década y quemarcaría el camino aseguirpara
elgénero deciencia-ficción de losaños porvenirsería "La guerra de lasgalaxias"; una
cintadonde losefectos especiales sonllevados a unnuevonively que,mezclados con
una historia épica de batallas espaciales, marcarían a toda una generación de
adolescentes. Hacia finales de la década también se gesta un nuevo movimiento
social subterráneo denominado "Punk", generado en las calles de Londres y en los
clubes nocturnos de NY por unageneración dejóvenesmarginados de la sociedad de
consumo; este movimiento se identifica mayormente comouna fuerte mezcla entre
música y rebelión civilqueseve reflejada engrupos comoSexPistols, TheRamones o
The Clash, y lograrían definir buena parte del perfil de la sociedad de la siguiente
década.

6.1.61972-1981: Lacrisis petrolera y la invasión japonesa.

Es ésta la era disco, donde los hippies ya no son contraestatarios sino que ahora
acuden a las discotecas de moda,y mientras bailan al ritmo de Bee Gees o YMCA se
metenuna línea de cocaína. Laalta costura seve desplazada poramplios vestidos de
formasbastante holgadas, reflejodela influencia delvestidojaponés, perollevadas un
paso mas allá para lograr un aura de glamour y sofisticación. Mientras tanto el
mobiliario aún presentaba fuertesreminiscencias del estilode losañossesentas, con
objetos de formas orgánicas y redondeadas de fuerte carga simbólica en colores
chillantes; sinembargo el interésporel pasado había ya trascendido lasobsesiones de
la cultura juvenil hippie. A partir de la aparición de la película "2001: Odisea del
Espacio" surgiría un estiloquepromovía el resurgimiento del imaginario romántico de
Hollywood y el Art Deco, con lo que se dio importancia a la nostalgia de los estilos
elegantes teniendo como resultado mobiliario consuperficies curvas en colores claros
quetenían unamayorelegancia visual comparados conlosdeladécada pasada.

Otro acontecimiento concreto que define a los años setenta es el comienzo de la concientización por el medio ambiente, que se
convertiría en un tema central comoresultado de un largo proceso que lentamente entraría dentro de la conciencia colectiva para
marcarun cambio. Muchos factores contribuyeron a cohesionar las preocupaciones por el medioambiente en un solo movimiento
globaldurantelos años setenta, por una parte debidoa la maduración del pensamiento naturalista derivado de los añossesentas,
perotambién porotrosmotivossimbólicos perodegranimportancia.

Aquellos quecrecimos habituados a imágenes de laTIerra enteraseguramente noalcancemos acomprender lasensación conceptual
y estética quetuvo lagentemayorcuando losvehículos espaciales fotografiaron por primera vezla cara oculta de la Luna; peronada
supero la impresión que produjo la visión de la TIerra comouna esfera resplandeciente en el espacio, puesaunque sabíamos de la
redondez denuestroplaneta, nunca habíamos logrado distanciamos losuficiente comopara registrarlo y asimilarlo a plenitud. Así, la
primera fotograña delaTIerra tomada desde elespacio nosobligo, comoninguna otra imagen lohabía hecho, a mirarnuestroplaneta
como algo limitado, con todas sus partes interrelacionadas. El otro hecho simbólico pero de gran importancia seria la crisis del
petróleoquesesuscito a principios de losaños setentas y queharía impacto, aunque fuerasólopor un momento, directamente enel
estilodevidadelasociedad norteamericana.

La situación de desorden del sistema monetario internacional estaba causado por la caída del dólar, provocada por la decisión del
presidente Nixon dedesligar eldólardelpatrónoroenagosto de 1971. El déficitde labalanza depagos creció enestepaís y también
la liquidez internacional producida por la exportación del petróleo. Las principales monedas del mundo flotaron, en un marco de
creciente inestabilidad. Pero lo decisivo fue la sorpresa causada el 16deoctubrede 1973,en un momentoenquetodavía la Guerra
árabe-israelí no estaba concluida, los países de la OPEP tomaron la decisión de que el preciodel barril del petróleopasara de tres
dólares a cinco. Al día siguiente decidieron establecer un embargo para aquellos que parecían apoyarpor completo a Israel, como
Estados Unidos y Holanda. En diciembre de 1973decidieron elevar al preciodel barrilde petróleoa casi docedólares y semultiplicó
porcinco entre 1973-1974 Yfinalmentecreció el 150%entre 1979y 1980,alcanzando a finalesde 1981los34dólares por barril. La
consecuencia inmediata llevóa unaescases generalizada de combustibles en América queobligaron a lospaíses industrializados a
recurrira planes deausteridad que, eformainevitable, produjeron unadisminución delconsumo y unarebaja delniveldevida.
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y sibienla llegada delhombrea la lunaen 1969tendríagranrepercusión delladodelos
autosconcepto norteamericanos, loscuales tomaronimportantes rasgos derivados de
la carrera electrónica y aerospacial prometiendo una nueva era en el estilode diseño,
fue el hecho de la crisis del petróleo el que definitivamente vino terminar con esos
sueños degrandeza y comenzó a abrirlelaspuertasdeparenpara lospequeños autos
japoneses y europeos, pues con el embargo petrolero la escasez de gasolina y su
elevadísimo precio hicieron a los consumidores, sobre todo los americanos, correr a
alguna agencia de autos japoneses a comprar un automóvil de bajo consumo de
gasolina, con lo cual abandonaron el sueño americano de los enormes autos con
motoresmuy potentesy sevieronobligados a probar losproductos extranjeros. Para
esa época con los autos sucedía algo semejante a lo que sucedía con los
electrodomésticos japoneses: quizás no eran muy bonitos pero eran sumamente
eficientes y en algunos aspectos aventajaban tecnológicamente a los viejos autos
americanos, con lo cual se ganaron rápidamente el gusto y aprecio de los
consumidores norteamericanos. Lacrisis delpetróleotambiéntrajo consigo unafuerte
desaceleración económica y una bajageneralizada en el poderadquisitivo, por lo que
muchos consumidores que apenas se iniciaban en el mundoautomotor de esos años
vieron a los autos europeos y más a los japoneses como opciones mucho más
atractivas y accesibles quelasdeautosamericanos

Otrofactor determinante fue el surgimiento en Europa denuevos tiposdevehículos denominados "compactos", en especial aquelde
Volkswagen que sustituiría al mítico escarabajo en la forma de un mucho más atractivo y funcional modelo llamado "Golf". Este
vehículo diseñado por Giugiaro representaba unavance fenomenal parala época, puesresultaba la abstracción del concepto original
devehículos comoel Fiat500o elCitroén20/ peroen unacarrocería muchomaspráctica y actualizada estéticamente paraajustarse
a losgustosde lostiempos, además decontarconun bajo peso y un motor losuficientemente potenteparadarleun desempeño casi
de auténtico deportivo y con un precio y costo de mantenimiento realmente bajo. El impacto sería aún mayor cuando en 1975
presentan la versión "Gti'~ el mismo modelo pero con un motor de inyección de combustible que lo hacía mucho más rápido y
deportivo, inaugurando loqueseconocería después comolacategoría delos"cohetesdebolsillo".

Mientras tanto, cuando Mercedes Benz presento su renovada Clases Senel Salón deGinebra de 1973algunos lo consideraron como
el bólidomasmoderno, y otros lo consideraron comoel mejorautodelmundo,yaquecombinaba todo el lujo yel espacio conuna
seguridad activa y pasiva casi sin consideración por el coste, muy al estilo del 600 de una década antespero en una escala y costo
menorque lo hacían merecedor de losmejor elogios.Tras unossieteañosdedesarrollo casi todo eranuevoaunquecomofue propio
de la época resultaba unaevolución del diseño de tiemposanteriores, no una revolución, lo que defraudoa muchos. Era máslargo,
másanchoy pesaba más,peroni el peso ni el tamañoañadidos setraducía enun aumentodelespacio interior, lo quetambiéneraun
signode lostiempos. La filosoña de Mercedes, al igual que la nueva legislación (sobretodo la de EUA) exigía que los nuevos autos
fueranmásrobustos, más seguros y menos contaminantes. Ysi la mayor partedel tamaño añadido y peso servían parafabricarun
automóvil másresistente a loschoque y máslimpioenvezdeofrecermasespacio a losocupantes o máseficiencia, muchomejor, esa
fue latendencia delaépoca.

Los añossetenta son también testigos de la invasión de los productos japoneses al
mercado Europeo y sobretodo al americano enel mercado de los electrodomésticos.
Al principio los artículos japoneses de relativamente alta tecnología comenzaron a
parecer en el mercado, y aunque presentaban unatecnología másqueadecuada para
laépoca, sudiseño y calidad aúndejaban muchoquedesear; sinembargo hacia finales
de la década marcas comoSharp y mayormente Sonycomienzan a tomar conciencia
de la importancia de la forma y se lanzan a competir con productos basados en la
"buenaforma" alemana, perocon unacalidad similar y una tecnología muysuperiora
la de susrivales americanos o europeos, por lo cual pronto habría televisores y radio
grabadoras demanufactura japonesa entodosloshogares modernos.



6.1.61982-1988: La revolución electrónica y
lacarrera porel consumo.

A mediados de los años ochentas una peculiar formula estadística ya se había
convertido enuncliché delaeraelectrónica: "Hacediezañosunchip corriente costaba
100dólares y actualmente 5. Hace diezañoscontenía 50 transistores y ahora cuenta
con50,000". La primera calculadora "de bolsillo" apareció en 1971 a un precio de 250
dólares y un peso de casi un Kg.; pero una década después su equivalente costaba
solo 10 dólares, pesaba unoscuantos gramos y se podía guardaren el bolsillo de la
camisa. Asísepercibían loscambios queestaban sucediendogracias a la tecnología y
que dieron comienzo en 1981 cuando IBM presento el primer modelo de
"computadora personal".
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Así, a medida que losmodernos microcircuitos comenzaban a ser parte fundamental de cualquier aparato funcional, lasmaquinas
llegaban lentamente al limitedesusposibilidades. Los transistores significaron miniaturización. Los chips transformarían elprograma
espacial norteamericano, la televisión, la calculadora, invadirían losrelojes de pulsera, loshornos y losautomóviles. Esta tecnología
comenzó endospequeños reductos de la civilización industrial: lacontabilidad empresarial, quebenefició a loscorredores de bolsa y
especuladores devalores a futuro creando unanueva generacióndejóvenesricos mejorconocidos como"yuppies";mientras quedel
ladocientífico la industria delautomóvil seria la quemásrápidamente sentiría su influencia. Ahora losprocesos mástrivialesestaban
controlados por chips. Un ejemplo irrisorio pero que ejemplifica bien este punto: los fabricantes de autos no había conseguido
fabricarun limpiaparabrisas intermitentequefuncionara adecuadamente, peroderepente laelectrónica consuinmaculada precisión
resolvería elproblema, lotrivializaría.

Para finales de lo ochentas la informática había salido a invadir la vida cotidiana
aunque la electrónica no realizaba un trabajo concreto, y sus principales cualidades
eran la exactitud, el control y la manipulación y acumulación de información,
cualidades de las que casi ninguna maquina podría prescindir.Los aparatos con
componentes electrónicos parecieron entonces menos mecánicos, menos
predecibles, incluso más mágicos y hasta dotados de alma, encarnando el
conocimiento comoninguna otramaquina lohabía hecho antes. Además a finales de la
década la informática daría un giro trascendental dentro del campo de las
comunicaciones: ahora era posible conectar computadores entre sí a través de una
simple línea telefónica, o hacerllamadas desde unteléfono móvilvía satélite.

Aunque a la distancia deltiempoquizás nopercibamos latransformación,demasiados cambios serealizaban trasbastidores o dentro
de una caja negra. Los decorados de series antes populares como"5tar Trek" dieron paso a la industria de la ciencia ficción con
películas como"Terminator", queresultaban visual y tecnológicamente muchomásavanzadas, sustituyendo losvillanos enformade
humanoides delespacio por unidades cibernéticas integradas concomponentes humanos (Robocop), que representaban la ideadel
avance tecnológico para los próximos 30 o 40 años. Y nuestros propios decorados interiores evolucionaban al ritmo del futuro: las
bombillas dieronpaso a losdiodos luminosos y surgiría unanueva tendencia dediseño conun planteamiento estético basado en los
planteamientos de la tecnología, sería el estiloHigh Tech; un estilodediseño quecomenzó siendo arquitectónico y fue rápidamente
adoptado por los diseñadores de productos. Estaba inspirado en la moderna tecnología que surgía gracias al microchip y se
caracterizaba por su simplicidad visual, su elegancia y el uso de elementos industriales y nuevos materiales comovidrio, ladrillos,
metales y plásticos.El resultado detodo estoesfue unestilodediseño eficaz peroengañoso ensudenominación, pues salvo algunos
materiales nuevos lo"HighTech" erapuraapariencia; erasolamente la influencia queelmicrocircuito.

Pero al igualqueentodaslasépocas anteriores, existieron dosestilos dediseño encontrados, y lacontraparte fueelpostmodernismo,
unestiloquesurgea principios de los80'scomorespuesta aldiseño modernistay a lasconsecuencias delHigh Tech, puescriticaba la
simplicidad deformas, la monotonía, la frialdad y falta decomunicación delmodernismo conun propuesta dediseño extravagante y
llamativa apoyada en lateoría delantidiseño. Así, comienzan asurgirobjetosdeformasangulosas, unagama decolores secundarios
y pasteles y uniones en las formasmenos lógicas, pero siempre tendiendo a la contundencia y la división en bloques. Entre sus
principales materiales se encontraban los plásticos, los metales y en ocasiones las maderas; pero sobretodo hacen un uso muy
frecuente de lastexturas, lascuales sondeapariencia rugosaperosiempre fingidas; estoes,queseencuentran pintadas o sóloson
calcomanías, yaqueprácticamente oexisten losrelieves.
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Estos dosestilos, porsupuesto, respondíantambiéna lasociedad quelosconsumía,y
los ochentas fue una década marcada por el surgimiento del poder de las masas de
jóvenesy por laambición económica de la generación yuppie. Elprimerfenómeno era
derivado deaquel movimiento punkquesalióa lascalles a reclamar suderecho propio
al bienestar. Esla época de lasbandas callejeras y escuando el usode lasdrogas deja
de ser algo chic para convertirse en un problema social. Pero esta generación punk
también evolucionaría y daría pie a la generación MlV, la de las estrellas pop como
Michael Jackson ó Madonna y sumodaestrafalaria, quejunto a lasenseñanzas de los
yuppies losconvertiríanenla"Generación X"delosaños 90's.

Alcomenzar los80's conlaeconomía en marcha nuevamente y lospeores temoresdeI escasez delpetróleodesaparecidos sucedió
quea la gente preparada y conrecursos se le dio acceso al mundoeconómico de la ambición y el dinero, reflejadoen unadécada de
grandes especulaciones bursátiles que desembocarían en la caída de los mercados de 1987. Con esto los baby boomers se habían
convertido en yuppies, jóvenes ejecutivos que comenzaban a lograr su máximo potencial de ingresos. Eran una generación con
gustosdiferentes a losde suspadres; secriaronjunto a autoseuropeos másquejunto a hot-rodsde potentesmotores; losyuppies
creían queunasuspensión buena y unatecnologíasofisticada eranlosdetalles importantesa considerar al comprarun automóvil. El
brillodeloscromos americanos noeradesugustoni lesimpresionabael plástico decolorpastel.

Las familias crecieron y necesitaron más espacio, pero mas espacio de diseño
europeo. Los tradicionales autos familiares de lujo se consideraron demasiado
grandes y pesados, y el hechodequehubieran sido o todavía fueranlospreferidosde
sus padres los hacía aún menos atractivos para aquellos que se preocupaban por lo
queestaba demoday por lo queno. Eran unosconsumidoresa losque lesresultaban
muy atractiva la línea de los BMW o el de los Mercedes, quien supo aprovechar el
momentoal introducir el modelo 190E de 1982. Este modelo resultó extraordinario,
pues representó un giro totalmente nuevo en variosaspectos ya que era el modelo
máspequeño que Mercedes había fabricado desde los modelos 180/190de los años
50's, y existían dosrazones. Laprimera sedebía a que conesteauto seanticipaban a
la legislación estadounidense sobre economía de combustible corporativa, que
exigiría a todos los fabricantes el lograr una media especificada de combustible
calculado a partir de todos los modelos de la marca;y si Mercedes, que vendía
básicamente autosgrandes y potenteslograba vender100,000 autosdel 190en EUA
dejarían espacio suficiente dentrode la normativa para losmodelos másgrandes de la
marca. La segunda razón era que la marca deseaba formar un mercado de clientes
menos adinerados (y por tanto más jóvenes) como primer peldaño de su escala
comercial, pero conservando todas las características Mercedes de calidad, estilo e
imagen en un conjunto sustancialmente máspequeño, ligero y económico. Para los
menos acaudalados y lasfamilias másgrandes, aparece unanovedosa alternativaen
la forma de la minivanVoyager, presentada por Chrysler comouno de los modelos en
su estrategia paraevitar la quiebra. La minivan tendría tanto éxito que rápidamente
sería adoptado por GM y Ford, aunque con resultados menos sobresalientes, y se
convertiría en el transporteque definiñaa lasamas de casa que iban con los niñosal
supermercado o a laspracticas desoccer, sustituyentoa lastradicionales rancheras.

Dosfenómenos mássurgirían en este periodo para afianzarse de forma permanente másadelante: por un lado el avance de los
automóviles japoneses en territorio norteamericano sedio contal fuerzapara los80'sque el mercado ya había asimilado muchodel
estilodelasformasorientales, convirtiendolos enlasegunda fuerza deventasmuydecerca delostres grandes americanos (GM, Ford
y Chrysler), quienes sevieronobligados a adaptarsusproductos a losnuevos estándares deestiloy desempeño parapodercompetir
en su propio mercado natural, y comenzaron a realizar estudios de diseñoa futuro que se verían plasmados por primera vez en la
forma deunsedán mediano deformasredondeadas y bajoconsumo enel modeloFord Taurus de 1986,unvehículo queinfluenciaría
de forma trascendental el diseño de los vehículos norteamericanos y que marcaría la pauta a seguir en los años noventas. En
contraparte a las formas redondas de los japoneses, comenzaron a surgir como una fuerte influencia inspiradora los diseños
angulosos y deperfilagresivo planteados por losautomóviles deportivos italianos comoFerrari y Lamborguini, queparamediados de
los años80's dictaban el tipo de diseñoque debía tener un buen auto deportivoexótico. Este estilo encontraría mayor resonancia
entre lasmarcas europeas y suexpr iónfinalsedaría enelestiloEdge Design definales delosaños90's
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6.1.91989- 2000: La nostalgia delfin desiglo.laglobalización y
ladiversificación delaproducción.

La década de los90'sesladécada de la generación X. Nacida entre1965y 1981 fue la
primera generación quesecrióconla rupturaverdadera delhogartradicional, ya que
la cantidad de divorcios aumentó más de 50%. Además se criaron en un mundo
decadente con la amenaza de la muerte; una amenaza que no estaba en la
posibilidad de una guerra mundial, sinoque estaba en la casa del vecino, en la calle,
en la escuela.Se criaron a la sombra de la generación del Baby Boom. No eran tan
grandes comoellos, quefueronunageneración increíblemente dinámica, no podrían
lograrmásque ellos, y cuando losmedios tomaron la decisión de dejar de mirara la
generación deposguerra y derepente sedieroncuenta dequetenían unageneración
totalmentedistintaentre lasmanos, la generación Xestaba atravesando unaespecie
decrisis de loscuarenta anticipada. Además fueronlaprimera generación a laqueno
lefuemejorqueasuspadres

También tuvieron que crecer en la década del '80, una década de codicia y ambición. Les enseñaron que debían querer tener ese
Porsche rojo que losllevara a unamansión elegantemente enfundados en un traje deArmani. Pero paracuando llegaron a la década
delos90'se intentaron conseguir suprimerempleo había recesión; nosepodía tenerninguna deesas cosas queleshabían enseñado
quedeberían esforzarse por conseguir. Asífue la década de losnoventas; unadécada de profundos cambios sociales y económicos,
provocados por unaeconomía cada vezmásglobalizada que había logrado volvera andardespués de la caída de lasbolsas de 1987
perono lograba recuperarse del todo,yaqueahora estaba en unafasede recesión permanente. También fue la erade lastensiones
perdidas y de lasesperanzas incumplidas. Con lacaída del murodeBerlínseesperaba unaunidad internacional y un mayorprogreso
de la sociedad. En cambio, se dieron cuenta de que con la caída de la URRS ahora sólo quedaba una superpotencia que seguiría
dominando al mundode la misma forma que lo había hecho desde hacia varias décadas, o incluso de una forma aun mastiránica.
Inclusive enAlemania, conlaesperanza por lo quetraeríala reunificación, el impactosería enorme: unasociedad pobreenfrentada a
una sociedad mucho más estable, que provocaría el desencanto y el resurgimiento de movimientos extremistas en respuesta.
También fue la década de la decadencia y la nostalgia. Una década marcada por el creciente problema de la drogadicción y el
terrorismo. La violencia ya no eraalgoquesevivía en otros países, ahora seencontraba a la vueltade la esquina de tu casa, en los
trabajos, hasta en lasescuelas, conniñosmatando niñosy quejunto con la cercanía del cambio de siglotraería la nostalgia por los
"tiempos mejores"queyasehabían ido,y noquedaba másqueesperar lomejorpara elsiguiente milenio.

Mientras tanto enel campo delentretenimiento lasnuevas tecnologías asombraban al
espectador con asombrosos efectos especiales generados por computadoras. Es la
época de la proliferación de la verdadera música electrónica, generada a partir de
sonidos creados en ordenadores personales y mezclados con programas de edición.
En la pantalla grande aparecen películas asombrosas comoTerminador 11, o el Quinto
Elemento. Pero la cintaquevendría a acabar con losviejosestereotipos de hombres
luchando contra lasmaquinas y que revolucionaria la técnica de los efectos visuales
seria Matrix. Una película en la cual se plantea la lucha contra el dominio de las
máquinas en un universo creado dentro de nuestra propia mente. El enemigo ya no
vienemásdelespacio ni esunrobotsúperavanzado delfuturo. Ahora debemos luchar
por liberarnuestra mentedeunmundoinexistente y opresor. Asíeslatendencia en los
noventas: el enemigo ya no esta allá afuera, esta en ti mismo, se llama
Individualización.

Asípues, la generación X seconvertiría en pionera deunanueva definición defelicidad y éxito,pueslasanteriores ya no lesservían.
La idea de ser presidentes de empresa y ganar millones de dólares no los seducía. El recorte corporativo les ha privado de la
oportunidad de alcanzar puestos altos tan rápidocomosuspadres. Ven el poderde compra comouna manera de ser libresy en
muchos casos comoun entretenimiento; en lo quese refierea decisiones de compra se hanvueltoseguidores de marcas, peroa la
vezse hanvuelto individualistas, consecuentemente influenciando el diseño y elección de las nuevas tendencias e ideas a seguir;
resultando quederepente comenzaron aexigirlosproductos ensuvalorreal.

)
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Así, la característica másimportantedel diseño de finales de siglopuede decirse que
esla búsqueda de la satisfacción de losdeseos de losconsumidores de la generación
X,todoestorelacionado conlasnuevas tecnologías e ingenierías tendientes a mejorar
la calidad de vida, teniendo en cuenta la ecología a través del empleo de energías
alternativas, nuevos materiales y electrónica. Quizás todo esto pueda explicar el
eclecticismo en las tendencias de diseño imperantes durante esta era, ya que en
realidad no sobresale ninguno. Porun lado comienza a surgir un nuevomovimiento
llamado Biodiesign, inspirado en el mundo natural y fundamentado en un profundo
conocimiento de la ergonomía, de lasúltimasinnovaciones en materiales y de lasmás
modernas técnicas de fabricación. Este movimiento resulta en una variante que
parece derivada del postmodernismo, con formas llamativas y de colores brillantes,
peroquemuestran mucho másordeny composición que losposmodernistas. Porotro
lado surge un movimiento en contraposición al Biodesign y, sobre todo, al
postmodernismo de los ochentas: el minimalismo. Este estilo se caracteriza por un
rechazo de la ornamentación en favor de las formas simples y las estructuras
elementales, despojando a lasobras desentimiento y significado. Toda su filosofía se
resume enlafrase: "Menos esmás"

También seretoman otrascorrientes, lo quehace difícildefinirelestilode los90's,pues nohabía estilos definidos; incluso en lamoda
se ve durante los noventas un rápido reciclaje de las tendencias de los últimoscincuenta años, volviendo a aparecer los vestidos
alegres de los 60's, la ropa de estilo disco de los 70's,y setrató de recuperar algo del glamourhollywoodense de principios de los
ochentas; sin embargo aquí también hace eco la recesión económica, resultando en estilos mucho más austeros y con menor
cantidad deaccesorios quelosutilizados en losestilos originales.

Esenestaetapadonde comienzan a surgirnuevos nichos de mercado convehículos quenoexistían hasta el momento o quea partir
deentonces seinterpretarían dediferentemanera, acompañados desusconsecuentes tendencias estilísticas y dondecada marca se
apresuro a tener al menos un vehículo en cada uno de los diferentes nichos: es la era de la diversificación, donde vemos el
surgimiento a nivel mundial de dostendencias claramente enfocadas al muy particularestilode vidade su público meta: losSUV's y
losautosRetro.

SUV: Si bienya existían con anterioridad camionetas, estas se veían comoun objeto
rudo, detrabajo,para nada relacionado conlas actividades de la gente de ciudad,
sin embargo en esta etapa surgeel concepto de los vehículos deportivos utilitarios,
donde a lascamionetas tradicionales selesunen nuevos tiposdevehículos destinados
a una actividad citadina, con un vehículo voluminoso y de apariencia y prestaciones
deportivas pero con un manejo mucho mas cómodo y con una gran cantidad de
accesorios delujo.

RETRO: El estilo que logra capturarcon mayorfuerza el espíritu de fin de siglo y la
imaginación tanto de consumidores como de diseñadores es el estilo Retro. Esta
tendencia rescata algunos de los diseños clásicos de hace más de tres décadas y,
utilizando lo ultimoen tecnología y materiales, crea vehículos totalmentenuevos pero
querecuerdan vívidamentea aquel auto pasado de moda. Unode losprimeros autos
quemarco el iniciodeesta tendencia fue el NewBeetle, quevería la luza mediados de
los noventas e impulsaría otros diseños igualmente notables comoel Mini Cooper y
otros no tan afortunados como el PT Cruiser, que sin embargo contribuyeron
decisivamente al afianzamiento de este sector también denominado "de capricho';
pues resultan ser autos más caros comparativamente y que representan más un
estatus que una necesidad concreta, tal esel caso del Plymouth Prowler, un auto con
toda la apariencia de losHot Rods de loscincuentas peroconel podery la tecnología
de los noventas, destinado casi exclusivamente para coleccionistas; o más
recientemente el Mercedes SLR, querescata elespíritu delsuperautadeportivo SLR de
losaños 50's
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En cuantoal Diseño Automotriz,se haconsolidado laestrategia de ladiversificación de
modelos de la mayoría de lasmarcas, al tiempoquela necesidad dediferenciación de
una industria que se vio orillada a la uniformidad en el diseño por las regulaciones
gubemamentales y las reducciones en el consumo ha llevado a la exploración de
nuevas tendencias a seguir, que han dadopor resultado el estilo "Edge Design"y lo
queafaltadenombreespecífico daremos pordenominar"BangleDesign".

ElEdge Design aparece hacia finales de losañosnoventa comolacontrapostura anteel Bio-design imperante, y vesusorígenes enel
estilo italiano de diseño afilado o "cuña" presente en autos deportivos como Ferrari o Lamborguini. Este es un estilo de diseño
facetado; esto quiere decir que se vuelve a los planos y las intersecciones de largassecciones planas con secciones curvas: el
predominio total de lageometría. Estos conceptos comienzan deunaformamásbientímidaconel Ford Mondeo del2001 y havistosu
máxima expresión en la renovación de los vehículos de GM con el Cadillac Esclade, as y XLR, con formassumamente afiladas y
rígidas. En las marcas europeas ha logrado gran repercusión, especialmente entre marcas con estilos anteriormente muy
conservadores comoLand Rover, consuscamionetas Range Rover y Land Rover L2; sin embargo la propuesta quizás másatrevida
sea la del nuevoRenault Megane lI, con sus inusuales proporciones y sus controversiales formas que dividen la opinión sobresi
agrada o no, representando un cambio radical no sólo respecto al modelo al que reemplaza, sino en la línea de diseño que están
tomandoel restodelosmodelos delamarca.

6.1.102000- 2004El nuevoMilenio

y as, hemos llegado al comienzo de un nuevomilenio lleno de esperanzas el cual, a
partir delataqueterroristaen Nueva Yorkel 11deseptiembre, libraunabatalla contra
un terrorismo sobreestimado. Mientras tanto, la casi totalidad de los productos de
consumo luchan en el mercado máscompetitivo y demandante que haya existido en
toda la historia. Es un mercado educado en la erade la información, conconsumidores
que ya no sólo exigen de un producto calidad, eficiencia y satisfacción de las
necesidades, ahora exigen estilo, personalización, actitud e identidad; ayuden a su
usuario a expresar atravésdeellossuestilodevida.Laproducción industrial estaen la
cúspide de la fabricación en masa, pero al mismo tiemposeveenfrentada al retode la
diferenciación de los productos. La respuesta del Diseño industrial ha sido crear
productos conunamisma base tecnológica, peroconla capacidad de diferenciación a
travéssusformasextemas, o bienpor mediode accesorios intercambiables. Entre los
ejemplos másimportantes y quehanejercidomayorinfluencia seencuentra la línea de
productos desarrollada por Apple, que comenzó con la iMac y que se reprodujo en
distintasvariantes y accesorios para el estilo de vida del comprador de Mac's (eMac,
G4, iPod). Otros notables ejemplos son los productos desarrollados por Alessi y
Moulinex, conaccesorios y electrodomésticos para elhogar, respectivamente.

La segunda corrientede mayor influencia en estemomento esun estilode diseño de
carrocería dondelasformasonduladas y lasaristas secombinan dandocomoresultado
ángulos encontrados queresultan ensuperficies aparentemente inestables, lasqueal
combinarse con unas proporciones inusuales en las versiones anteriores dan como
resultado un estilo de diseño sumamente expresivo y retador, aunque con algunos
toquesdef1orismo barroco. Esta corriente surgeenelaño2002conla presentación de
un vehículo monovolumen deldiseñador WalterdeSilva de la marca Seat. Ese modelo
vendría a inyectarle nueva sangre al diseño estático y conservador de los modelos
anteriores y lo reemplazaría por un estilomuchomás juvenil, dinámico y expresivo; el
primer modelo de serie en adoptaresta tendencia fue el Altea, seguido rápidamente
por el Toledo y el León. Sin embargo el diseñador encargado de llevar este estilo al
centrodelosreflectores fue eldiseñador deBMW ChrisBangle. Suprimermodelo enel
cualaplica esteestilode diseño fue el BMW de la Serie 7, seguido por el roadster Z4.
Con estos modelos sediofin aunalentaperosegura evolucióneneldiseñodelamarca
paradar paso a un diseño sumame te controvertido que ha dadocomoresultado la
división tajante de lasopiniones res ectoa su apariencia y que, sin embargo, parece
serelcamino aelegirpor lasdemás arcas, incluidas Mercedes Benz.
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6.2 Análisis de la Identidad de la marca Mercedes Benz

En estecapitulo veremos lasdistintas características quecomponen la identidad de la
Marca queestamos analizando deformaquenossea posible, posteriormente, analizar
de una manera mucho másespecífica los productos que de ella se desprenden; así,
comenzaremos por analizar deunaformamuygeneral suscaracterísticas de identidad
corporativa y posteriormente las de identidad de marca. Una sección más adelante
entraremos a analizar la evolución de los elementos de marca identificadores del
producto

6.2.1 Identidad Corporativa. Esta identidad se establece de forma tangibl a través de las manifestaciones gráficas,
verbales, culturales y físicas de las cuales se vale la marca para comunicarse consu publico meta, para ello emplea lossiguientes
elementos:

Nombre o IdentidadVerbal: Aúncuando Mercedes-Benz esunade lasmarcas quese encuentra dentro del consorcio multinacional
Daimler-Chrysler A.G, surazón socialcorresponde a laqueostentaba muchoantesdelaconstitucióndelcorporativo: Daimler-Benz
A.G, elcualostenta desde lafusiónentre lasempresas deGottliebDaimler y Karl Benz en 1926y quehacobijado a unagrancantidad
de productos, entre los más reconocidos los automóviles de lujo para pasajeros, aunque su producción también incluye otros
productos, con lo queactualmente DaimlerChrysler AG esel mayorfabricante de vehículos comerciales del mundo, comoparaguas
corporativo de susmarcas Mercedes-Benz, Freightliner (número uno en los Estados Unidos), Sterling, Thomas Built Buses, Setra,
Westem Star, Orion, American LaFrance y elsector demotoresMTU y DetroitDiesel.

Logotipo: Aúncuando el nombre legalde lamarca sea Daimler-Benz A.G sea haadoptado comotraducción tipográfica, estenombre
corresponde a laempresa quecomoorganización lucrativa sededica a la fabricación devehículos; sinembargo la marca bajo lacual
secomercializan estos incluso antesdelafusión entreDaimler y Benz esel nombre deMercedes asociado alapellido delcreador de la
empresa: Benz, dando comoresultado elsiguiente logotipo:

Mercedes-Benz
Simbología Gráfica: En el caso de MB, seasocia el logotipo consu simbología gráfica
formando un todo. Esto no fue siempre así. Hacia 1909 la estrella de tres puntas
caracterizaba a la compañías de Daimler, mientras que el de Benz era su propio
apellido pero rodeado por laureles. En 1916 se encerró a la primitiva estrella de
Daimler enuncírculo al cualseleagregóen lapartesuperiorcuatroestrellitas, yen la
parte inferior el nombre Mercedes. Para 1926,al fundarse la empresa Daimler-Benz
AG seunificaron lossímbolos combinando lacorona de laurel,laestrella y laspalabras
Mercedes y Benz, lean lo que la marca "Mercedes" se convirtió en "Mercedes-Benz".
En 1933, conundiseño precursor para suépoca seestilizó la estrella queseadoptaría
como lago definitivo. Finalmente, en 1989 se le imprime volumen a la estrella y al
círculo enunnuevorediseño, queeselactual distintivodeMercedes-Benz.

Mercedes-Benz
Logotipo Actual

IdentidadCromática: Los colores con los que másclaramente se distingue la marca de Mercedes Benz son el color azul y el color
plateado. Ambos colores secorresponden demanera directaconlasimbología gráfica conqueseidentificaba laempresa en 1926: el
emblema defondoazul conlaestrella, loslaureles y lasletrasencolorplateado. Posteriormentesemantendríanestos dosdeforma
consistente mientras que se adoptarían variaciones de gris en lugar del plateado y el color negro sobre todo por cuestiones
tipográficas y deeconomía deimpresión y representación.

Tonos de Grises
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La Identidad Visual: Esto es, la forma como se presenta ñsicamente la marca al
usuario, bien sea a través del punto de venta, de las imágenes y tipos de gráficas
mostradas en susanuncios, en la forma de vestir de su personal, en la fuerza de sus
mensajes e incluso enlaformacómosepresenta enlosmedios.

De esta manera, al hacer un análisis muy general de la imagen de MB vemos cómo Las agencies comunmente son de una
arquitectura muymoderna peroa lavezdeapariencia sobria, congrandes aparadores decristalsoportados porestructuras metálicas
acompañadas por elementos líticosqueenamrcan algún elemento importantedeledificio, como pueden ser losaccesos. El área de
exhibición es el foco central de los interiores y siempre resultan espaciosos y visualmente excitantes. Las oficinas se organizan
alrededor deese perímetro al cualsecomunican por mediode pasillos de cristal. Ademas existeunaconfortable áreade espera que
sirvetanto para elareadeservicio comopara unazona deventadearticulos alternos comoaccesorios, refacciones e incluso prendas
devestir. Finalmentesehaceusode loscolores y lastexturasdetal formaquesirvan comoel fondo perfectopara unacolleccion de
elegantes automóviles 59.

La presentación del personal de MB siempre se distingue por el uso del color azul en sus atuendos, ya sean éstos personal de
las líneas de ensamble, personal que del área de servicios y reparaciones o bien ejecutivos de cuentas y personal administrativo,
aunque en éstos últimosde una manera mucho másdiscreta y elegante.

Los spots de la marca durante mucho tiempo pretendieron ser el reflejo de la percepción que de la marca se tenía; esto es,valor,
calidad, seguridad, confort, elegancia, lujo, clase; y por tanto resultaban muchas veces ordinarios o acartonados, atrayendo sólo
alsegmento más conservador. Amediados de losaños'90comienzan asurgirspotsmáscreativos y ahora "Para vendersusautos, MB
presiona el acelerador, siempre buscando por ángulos inusuales, por grandes ideas" dice Andy Hirsch, sub-director creative ent
Merkley Newman Harty& Partners deNewYork. "Siempre buscando porelsiguiente granconcepto, laestrategia deanuncions deMB
sehavueltomultilateral;y mientras algunos anuncios promueven elestiloy eldiseño, otrosemplean lasprestaciones, laseguridad, la
confiabilidad y laherencia delacom añía"6o.

Spot"Maniquí" Spot"Confianza" Spot"Servicio"
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La comunicación visual con el cliente que se da a través de imágenes del producto
siempre sehacaracterizado porun estilomuyespecial, en el cual seve representado
algún modelo en particular, bien sea estático o en movimiento, perogeneralmente en
espacios abiertos, con hermosos paisajes y elegantes composiciones donde secuidan
losjuegos de luces y sombras e incluso lastonalidades de loscolores. Sin embargo a
mediados de los 90's comenzó agestarse una nueva tendencia con motivo del
"rejuvenecimiento" dela marca traído porel Clase Ede1996: Laagencia depublicidad
TheDesignory, con base en Long-Beach, Florida, hasidola de cambiar la percepción
de lamarca a un nivel más personal. "Hayunafuerteaspecto evolutivo enel diseño de
losautos MB, y lovimos como unaguía para evolucionar susmateriales depublicidad",
dice Rick Conklin, director de la cuenta. La agencia se propuso reforzar el nuevo
mensaje de MB de accesibilidad, valory diversión integrando ideas similares en una
serie de catálogos para los modelos del '96 que llevaban por titulo "Inspiración",
"Irnaqina", "Deseos", "Sueños" y "Visión'~ pretendían ser más fáciles de leer, más
fáciles decomprender y sobre todosermás emocionales 61.

Elresultado final deesos esfuerzos seveahora reflejado en lasgráficas más modernas donde sehanincluido dentrode lospaisajes
elementos arquitectónicos ultramodernos, sofisticados elementos domésticos detipo minimalistas y nuevos ambientes donde parte
importante de la composición son las texturas que permitan resaltar el automóvil. "Dentro de los catálogos se incluyen fotos de
personas y paisajes, no solo los autos, y se experimenta la convergencia de la excitación de manejar un MB por medio de borras
fotografías en movimiento, imágenes en ángulos forzados y unacombinación de imágenes en dúo tonos, tri-tonosy a colores. "Si
comparas lasfotografías contra lasimágenes enotroscatálogos deautos estas sonimperfectas pordiseño'; Dice el director dearte
de la cuenta de MB. "Otrasparecen retocadas a lo loco. Hacemos el menor retoque posible. Otra forma en que MB humaniza sus
imágenes esmostrar unacercamiento hacia elmundo delamoda pormedio deimágenes depersonas deltipo delcliente hacia elcual
seenfocan, mostrándolas incluso aveces sinelauto"61.

La Identidad Cultural: Lossignos culturales que definen a esta marca se basan principalmente en la calidad, calidad en
los materiales con que se fabrican sus autos, calidad durante el proceso de fabricación comercialización y distribución de
los mismos y por lo tanto calidad en cada uno de los componentes que lo integran; pero también los transfieren a su
personal a través de una atención personalizada y atenta y de un servicio post-venta amable y eficaz,; mientras que por
otro lado han transferido esevalor de calidad a sus automóviles en la forma de valores dedurabilidad y seguridad, además de
otrosvalores más directamente palpables como eldesempeño enelmanejo yelconfortcaracterísticos delosmodelos delamarca.

La Definición General: La empresa MercedesBenz es una de las marcas englobadas dentro del consorcio multinacional
Daimler-Chrysler, siendo MB la marca del consorcio que cuenta con la mayor presencia y reconocimiento a nivel
mundial. Esta marca conformada por diversos departamentos de desarrollo de producto, comercialización y servicio,
que enfocan sus esfuerzos a producir vehículos para diversos segmentos del mercado, que abarcan desde el segmento
de los sub-compactos de lujo con la ClaseA hasta el segmento super-premium con la sub-marca Maybach; siempre con
los más altos estándares de calidad, ingeniería, desarrollo tecnológico y servicio al cliente.
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Página electrónica: <http://www.moodynolan.com/projecUnfo.asp?id=143&type=ts>

60.- Mari< Lang,Adweek: Best Spotsof February - Mercedes Makes a Fashion Statement
Página electrónica: <http://www.adweek.com/aw/creative{best_spots_03/index_0303.jsp>

61.- Corporate Design Foundation Vol.2No.2: Mercedes Benz DrivingEmotions
Página electrónica: <http://www.cdf.org/cdf/atissue/voI2_2/mercedes/mercedes.html>
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LaFilosofía: La filosofía de Mercedes Benz a travése los añossiemprese ha resumido en dosfrases: por un lado la de 2Fabricado
comoningúnotro auto enel mundo", mientras quepor el otro esta la de"Sololo mejor". Los másaltosestándares, el diseño técnico
de primera clase, la excelente manodeobraesla formade MBparalograrel objetivodel lema"Construido comoningúnotro autoen
el mundo", la construcción de susautospretendeinvolucrar al hombrey la máquina quetrabajan comoun equipoparaasegurar la
calidad másalta en el vehículo, la cual,al ser lograda, debepoder reflejar la segunda frase,la de"Sololo mejor': queenestecasi se
veapoyada enmásde 100añosdeinnovación y desarrollo tecnológicoy evolutivodeldiseño decada auto.

LaHistoria: Elorigende la empresa remonta a losaños1880,cuando GottliebDaimler y Karl Benz inventaronla combustión interna
Qel coche impulsado pormotor por separado, enAlemania delsudoeste. Daimler y Wilhelm Maybach, quejuntos inventaron el motor
decuatrotiempos, trabajaron juntos encannstatt (un distrito dela ciudaddeStuttgart); Benz teníasu tiendaen Mannheim cerca de
Heidelberg. Los vehículos de Benz de Mercedesse enfocan sobre la ingeniería de punta y la alta calidad. Porconsiguiente ellos a
menudo soncaros y hechos envolúmenes inferiores comparados acoches másbaratos.

La empresa concuidado ha cultivado una imagen de ingeniería superior, calidad y servicio. Los coches sona menudo el vehículo de
opción para el rico y famoso, siendo quizás el másfamoso de los modelos de Iimusina, aunque un número de coches deportivos
notables tambiénhansidoproducidos. Porejemploel SSK sobrealimentado desarrollado por Porsche, y el Gullwing 300SL en 1954.
Sin embargo, MB tambiénhaproducido unvolumen másaltode coches menos caros en laformadelaclase Cy másrecientemente de
la Clase A. Demodointeresante, losprototiposdel Volkswagen fueronconstruidos y probados en Stuttgart, en unacooperación con
Porsche. Antes deesto,MB tambiéntuvoun modelo conmotortraserosimilar, aunque elpequeño coche de MB fracasó

Sus productos han sido famosos por la introducción de tecnologías avanzadas como la inyección de combustible, sistemas de
antibloqueo defrenado,bolsas deaireentremuchos otros. Sin embargo, estonosiempre funciona paralamarca, puesrecientemente
un sistema de freno activo instalado en más de 60,000 coches ha sido llamado para corregir problemas potenciales. Además, la
reputación de la marca de fiabilidad ha sido puesta en duda cuando recientemente fue clasificado bastante bajo en revisiones de
calidad al consumidor; para corregirtal problema la marca ha invertidofuertementeensusdepartamentos dedesarrollo y controlde
calidad enañosrecientes62.

6.2.2LaIdentidaddeMarca.

Propósito: El propósito de la marca de MB es el de comercializar vehículos de lujo y super-lujo a través de la fusión de las
características del productoque comercializa conalgunas de lascaracterísticas de la marca. Deestamanera, la comercialización de
susautosse basa en el prestigio, exclusividad y reconocimiento de la marca, a la vezque éstaseapoya en la famade confiabilidad,
tecnología, seguridad y calidad desusproductos.

Atributosdecalidad, valory uso: Como hemos vistoampliamente en losapartados anteriores, MB basa su prestigio y susesfuerzos
enconseguir un nivelsuperiorde calidad delproductoterminado, invierteunagrancantidad derecursos técnicos y económicos enel
desarrollo de nuevas tecnologías aplicables a los automóviles de última generación. De esta manera, Mercedes es percibida como
una marca de prestigio y exclusividad en los EUA principalmentepor sus modelos de tope de gama en su línea de productos .Este
prestigiopermanece hasta ciertogradoincluso ensusmodelos delsegmento medio.

EnlosEUA MB ofreceprincipalmente automóviles detopede línea asusconsumidores, quienes hanllegado a asociar a la marca con
valores dedurabilidad y seguridad (entre otrosvalores másdirectamente percibibles, comoel desempeño enel manejoy el confort).
Cuando MB ofreceun productopara el segmento mediodel mercado comoel sedán de la Clase e, losconsumidores quizás crean que
este producto hereda los atributos de durabilidad y seguridad de sus hermanos de marca del segmento más alto, y esta no
necesariamente esunacreencia irracional, puesexisten economías quepermiten quealgunos de loscomponentes y sistemas de la
másaltacalidad sean aplicados enproductos desegmentos másbajos63.

Una marca podría escoger sóloofrecerproductos enel segmento masalto del mercado si su objetivo fueramaximizar su imagen de
marca, sin embargo este tipo de pensamiento rara vez es el único objetivo. A veces la imagen de marca significa lograr mejor
rentabilidad, lo cualse puede lograrcon mejoresmárgenes de utilidad, abarcando un mayormercado ó reducir loscostos al lanzar
nuevos productos. En al mayoría de los mercados el mayorvolumen de ventasse encuentra en los segmentos de calidad inferior
muchomásqueen lossegmentos decalidad superior, eseel porquéalgunas marcas de lossegmentos superiores extienden su gama
deproductos hacia lossegmentos in eriores, comoeselcaso deMercedesBenz.

62.- Enciclopedia Virtual Wikipedia: "'lercedes Benz
página electrónica : <Http://en.wikipedia.org /wiki/Mercedes-Benz#History>

63.- Brand Equity andVertical producto line extent, Randall, Ulrich y Reibstein, Marketing
SciencefVol 17 NoA 1998, Pags.3,S,7 Y 21
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Usuarios de la marca. Esta esunamarca queno necesariamente seasocia asímisma conalgúntipo de usuario en específico puesto
que al hacerlo limitaría sus posibilidades de mercado. Sin embargo, ha sido el mercado quien ha asociado un tipo específico de
consumidor con lasdistintas gamas de MB; de esta manera, la marca tradicionalmente hasidoasociada con personas mayores con
alto estátus y solvencia económica; sin embargo actualmente la marca en asociarse con un consumidor más jóven y menos
conservador (enel rango de los40añosdeedad) atravésde lasrecientes innovaciones estéticas en la Clase E, mientras que desde
losaños 80•ssecomercializa la Clase C comoopción para jóvenesprofesionistas enascenso. En añosmásrecientes sehaampliado
la gama de productos hacia segmentos inferiores que permitan captarun público aún másjóven y de menores recursos perocon la
posibilidad de progreso económico a futuro, creandoles la ideade lealtad de marca, formando asíuna mayorbase de potenciales
futuroscompradores.

País de origen: Estamarca, consede en la ciudad alemana deStuttgart, esunade lasque mejor hasabido aprovechar lasventajas
competitivas querepresenta el país deorigen,estoalasociar suspropios valores conlascaracterísticas decompetitividad, calidad y
preparación típicas de laspersonas quehabitan tanto la región comoel pañis en general. Esto seve claramente reflejado en la frase
de MB: "la forma sigue a la función",tomada del pensamiento colectivo quedesde la fundación d elaempresa ha perseguido como
objetivo fundamental el desarrollo y perfeccionamiento técnico sobre la simple belleza de las formas, un tipo de pensamiento
fuertemente ligadoa loshabitantes alemanes.

Asociaciones organizacionales: Esta asociación diñcilmente puede estar unificada dado que los productos de la marca se
comercializan en distintospaíses dondelascondiciones socioeconómicas varían y, lo hace por tanto, la asociación quese haga de
esta marca. Asípues, sipensamos ensupaís deorigen,Alemania, veremos queesampliamente empleado comoautomóvil deflotillas
o comotaxis, por lo cual se le asocia con un auto sólido, robusto, confortable y de tradición, mientras que la empresa en si esvista
como un gran consorcio con numerosos productos para diversas funciones. En norteamérica en cambio la asociación que de la
empresa setiene esla misma formaen queesvistosu producto: comoun empresa decalidad, confiabilidad y tradición, perosobre
todo de lujo, exclusividad y representación; mientras queen cambio en países en desarrollo coneconomías reducidas, la marca es
vistacasi comounamarca demucha exclusividad a la quediñcilmente setieneacceso, incluso esconsiderada comounaleyenda con
unproducto mítico.

D IV
~ FUTURE

Símbolos de la marca: Evidentemente el único símbolo que distingue a la marca es su
emblema conformadeestrella detres puntas. Estaestrella sehaconvertido conel paso del
tiempoen una poderosa herramienta que ha dadoimpulso al reconocimiento de la marca
entodoslosmercados. Aunque enunprincipio elemblema eraconstituido por laestrella de
tres puntassignificando la motorización por cielo, tierra y aire,y rodeada por laureles que
representaban la victoria del mundo de las carreras de autos, con el tiempo la simple
imagen de la estrella encerrada e~ un circulo se convirtió en el símbolo de estátus y

Personalidad de la marca: Si la marca tuviera una personalidad propia, esta seguramente sería una persona de edad media,
profesionista, colocada en un puesto de nivelgerencial, conconocimientos sobrelo últimoentecnología y tendencias demoda. Sería
unapersona sobria, innovadora, elegante y distinguida, quegustadestacar de entre losdemás perosin llamarinnecesariamente la
atención. Usualmente es posible encontrarlo en losmejores distritosde la ciudad, en grandes centros comerciales o en los barrios
elegantes, generalmente vestido para la ocasión y procura verse rodeado de celebridades del espectáculo y losdeportes. Además,
gusta de losdeportes elegantes comoel golf ó el tenis al igualquede obras de beneficio social o filantrópicas y sedistingue por su
trato atentoy oportuno
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Relación marca-cliente: Larelación entre na marca de autosy susconsumidores suele ser estrecha y distante,especialmente si se
cuenta con un producto que evite que el consumidor regrese en repetidas ocasiones a reparaciones o ajustes, característica del
productoqueseasocia conla c1aidad de un auto MB; sinembargotambiénhantrabajadoarduamente paralograrserasociados con
el atributo del Servicio al Cliente: "En MB queremos aconsejar y ayudara cada clientede la misma manera y entregarel mismo nivel
de servicio de alta calidad, no importa de dondeél o ella pueden telefoneare independientemente de su pregunta" , explica Ingrid
Posthuma, gerente MB-CAC (Centrode Asistencia a Consumidores), y agrega: "En cualquier parte donde ellos puedan estar, los
conductores deunMB saben quepueden confiaren la respuesta deun númerodeacceso centralizado. Cuando unallamada entra, los
operadores del centro telefónicopueden ver dondese localiza quien llamay en que idioma deberían ser contestados. Eloperador
die centro de llamadas entonces lo enlaza al distribuidor de MB más cercano (El servicio esta disponible las 24 horas del día). El
distribuidorentonces puede responder rápidamente a lasnecesidades del clientey realizar informesposteriores sobrecual fue el
problema y comofuesolucionando, creandose asíunafuentede retroalimentación potencialmente valioso"64.

Beneficios emocionales: Eltipo de beneficio emocional queestamarca pretendecrearensusconsumidores el dehacerlos sentir que
son personas triunfadoras que han logradoel éxito económico que se espera de la vida. Además de este sentimiento, pretenden
agregarelsentimientodeseguridad y comodidad, creando enelposeedor deunautomóvilMB lasensación deaislamiento del mundo
exterior al crear un automóvil casi hermético, y de que sin importar las condiciones de manejo ellos viajarán mucho más
confortablemente y conmásestiloQue el restode losautomovilistas asualrededor; y finalmente, queencaso deunacolisión tienen
unaventajadesuperioridad tecnológica por losnumerosos dispositivos electrónicos incorporados ensuauto.

Beneficios deexpresión personal: Unavezquehemos visto lascaracterísticas de la identidadde marca, y especialmente el apartado
de la personalidad de la marca MB, podemos fácilmentecrearnos una idea de la forma en que el propietariode un MB se expresa a
través de su automóvil. De esta manera, quien posee un MB usualmente expresa a través de él su capacidad económica, su
conocimiento sobreautomóviles y el nivelde éxito al que a llegado. Con un automóvild estos su poseedor adquiere un valor mayor
ante la sociedad e incluso el auto puedevolverse su tarjeta de presentación, puessin importar quien eres o como hayas logrado
acceder a un auto así, lo importantees que lo tienes, y en una sociedad dondela apariencia vale másque mil palabras, un auto del
segmento desuper-lujo hablará portí.

Contexto de la marca: En estepunto esun pocodifícilestablecer claramente cuálesel contextode la marca por dosrazones, unade
ellas esquenosetrata deunamarca local sinodetipo globalcondistintassituaciones encada región dondesecomercializa, mientras
quepor otro ladoestamos analizando estamarca desde un puntodevistahistóricomásqueregional, estoes,sucomportamiento un
una zona determinada. Sinembargo, desde un punto de visaglobalizado, la marca se encuentra en un momentode transición para
todas las marcas de autos, dado que la mayoría se encuentran expandiendo sus líneas de productospara ajustarlasde la mejor
manera posible a las necesidades específicas de cada zona de comercialización, mientras que se apoya en la experiencia y
transferencia tecnológica desussocios comerciales parareducir costos y aumentarsusmárgenes deutilidades.

Situación en el mercado: La marca MB se encuentra en una situación sumamente compleja en estos tiempos, pues se enfrenta al
mercado más competido que haya existidojamás que la orillo a enfrentarse a una decisión coyuntural hace poco menos de una
década: permanecer como una marca premium con un numero reducido de exclusivos y costosos vehículos al estilo de Porsche o
Rolls Royce, o establecer alianzas comerciales y diversificarsuslineas deproductos hacia nuevos segmentos del mercado. Al tomar la
decisión de expandirse a nuevos territorios la marca ha sufrido una fuerte campaña de desprestigio contra su imagen al ofrecer
productos en los segmentos inferiores; sin embargo el tiempo ha demostrado que era la estrategia correcta al ver cómo sus
principales competidores (como Porsche y principalmente BMW) han seguido el mismo camino. Por otra parte en la actualidad
enfrenta dos grandes retos: por un lado recuperar su imagen de calidad e ingeniería insuperable que se ha visto deslavada por
recientes fallas en los sofisticados sistemas electrónicos de los autos de última generación, y por otro lado acabar de cambiar la
imagen que proyecta el diseño de susautos, de forma quesesustituya la vieja imagen de diseño cuadrado y aburridopor un nuevo
diseño pasional e innovador Que sucompetencia estaimponiendo.

6.3 Identidad del producto

En estasección analizaremos loselementos queconstituyen la identidaddel producto. Deestaforma, comenzaremos por realizar los
árboles genealógicos de loselementos del automóvil queseasocian con la identidad de marca;de estaforma, tendremos uno para
los faros, uno para las luces traseras, uno para la parrilla y finalmente uno para los rines, asíveremos como han evolucionado las
formasbásicas de esos elementos. Después analizaremos la identidad en la carrocería al identificaraquellos elementos básicos que
sehan ido transformando a lo largo del tiempo e iremos comparando, elemento por elemento de una generación contra la anterior,
cómoesquesehanido modificando estoselementos hasta dar formaal resultado d elaevolución Que hoyconocemos.

64.- Cognos Drives Results At Mercedes-benz Customer Assistance Center, septiembre de 2003,
página electrónica: <http://www.cognos.com/company/success/mercedes_eng.html>
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6.3.1 Árboles Genealógicos. A continuación mostraremos los árboles genealógicos de cada elemento identificador del
producto, teniendo así el de los faros, de las luces traseras, de las parrillas y de los rines; de cada uno de estos elementos
mostraremos una muestra de cada una de las distintasvariaciones existentes y las agruparemos de acuerdo a su forma básica,
comenzaremos conel primermodelo de la eramoderna y agruparemos aquellos quesean similares ensuformabásica aúncuando
tengan en lamayoría de loscasos deformaciones perosean aúnreconocibles. Cuando sedeforman másallade la formabásica pasan
agenerarse nuevos tiposforma base y secrea unanueva rama delárbolgenealógico.

A continuación se presenta el árbol genealógico de las luces delanteras el cual sigue el procedimiento de clasificación arriba
mencionado.

n)

~

Versión para Europa
1976

1959

) ~

Versión para EUA

1951

1963

En los años 50's las luces fontales, de
posición y de carretera eran
elementos independientes

1951-1963
En los años 60's los tres elementos son agrupados en un mismo conjunto

rectangular de orientación vertical, aunque mezclados comoun mismo
elemento en Europa y separados comoelementos distintosen América

1959-1976

o América O Europa

) )O Or .• des B( 117. 1951-1963
1959-1976

106 Jua n Carlos Pizano Miranda Id entid a d del Producto: Analisis Retrospectivo del Diseño de Mercedes Benz



2010

1981

Versión para Europa

1971

1999

En la década de los 80's las versiónes europeas de los modelos SLy
S Coupe mantenían aparentes las luces de posición, mientras que

integraban las luces frontales y de carretera en un mismoelemento
que para mediados de los años90'sse convertiría en un diseño

imilar a una gota de agua integrando todas las luces.
1981-2010

Versión para EUA

Durante las décadas de los años70's la forma cambia a una
posición horizontal y se subdividen visualmente los faros y las

luces de posición, las cuales ahora "muerden" en el costado de la
salpicadera; para los años80's la forma rectangular da paso a una

forma trapezoidal con ligera inclinación hacia atrás.
1971-1989 y 1979-1999

(J
1971-1999

Europa
1981-2010
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2012

1999

Versión para Europa

A partir del diseño de luces frontales y de
carretera circulares de la versión americana de
1976, aparece el estilo de dobles faros ovalados

con un cierto gradode inclinación.
1996-2007

1996

Versión para EUA
M

De una combinación del estilo de doble faro
ovalado mas la conjunción de la forma de gota
surgeun nuevoestiloen forma de amiba de

doblecurvatura, la cual se ha ido deformando
conforme se extiende su aplicación.

1981-2010

(nz
1996-2007 1999-2012
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Árbol Genealógico delas luces delanteras de los
vehículos de Mercedes Benz, comprendidos en
un periodo detiempode 1951 a2005

o
o

1951-1963
~

_--...JA\--- - -.

América

o
O 1959-1976

-
f ;'.:::::::::;;;.\

lO· .....
: :

~... ..l
.............:...

Europa

América

1996-2007

1971-1999 Europa

1981-2010

1999-2012
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Acontinuación sepresentan losdistintostiposdeevoluciones quehantenidolosfaros
traseros de losdiversos modelos de MB enel periodo detiempode 1951 a 2012. Estas
evoluciones están agrupadas tomando en cuenta su forma geométrica básica,
teniendo en la mayoría de los casos deformaciones pero siendo aún reconocibles.
Cuando se deforman másallade la forma básica pasan a generarse nuevos tipos de
farostraseros.

1954

Al comenzar la década de los años50's algunos de
los modelos de MB tenían las luces traseras de
forma rectangular con una orientación
completamente vertical; y aunque tenían volumen
en sí mismos, no puede decirse que fueran
tridimensionales pus no se extendían hacia el
lateral de la carrocería
1951-1962

1962

1951

1975

Las vagonetas de la Clase E retoman la
orientación vertical de las luces traseras pero
ahora se vuelven tridimensionales al morder
en el costado de la carrocería, dandocomo
resultado una forma trapezoidal-vertical.
1975-1999

2002

_ _ ,IIJ "---
-.~ -.._~ .

. i" -
También en la década de los 50's algunos de los

modelos deportivos de MB llevaban las luces
traseras de forma rectangular con una

orientación horizontal que probaría ser más
duradera a travésdel tiempo, teniendo el mayor

número de evoluciones.
1981-2010 L... ....

1999

1985-19991954-2002
1951-1962

((

1975-1999llZ
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2012

.~~
. .

L -

Al cambiar ligeramente la proporciones de anchura
de la luz rectangular-horizontal y darle una ligera

inclinación al contorno para hacerlo coincidir con la
tapa de la cajuela obtenemos un tipo de luz en
forma trapezoidal pero de orientación horizontal

1981-2010

- - t
f

~ .-_o
-..--, -

-~
- ~

1993

Al deformarse la forma trapezoidal
horizontal se obtiene un nuevo tipo de
luz trasera con forma másbien
triangular, con la base y la cara que da a
la cajuela rectos, mientras que el lado
que muerde en el lateralde la carrocería
es de forma predominantemente curva.
1993-2012

1999

2010

Al aplicarle a la luz triangularun radio
en el vértice que muerde el lateral de

la carrocería obtenemos un tipo de luz
de forma semi-triangular redondeada

hacia un vértice inferior.
1981-2010 2007

1999-2007

))

1954-2002

~----\
))

1991-1993-2012(ir. 1(' 11 7.
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2000

.~~
. ' .

.L.---

De la combinación del estilo trapezoidal-horizontal
con el estilo semi-triangular redondeado hacia el
vértice inferior obtenemos un nuevotipo de luz
trasera en la forma de un trapezoide deformado
hacia el extremo superior, dondesu vérticese
encuentra redondeado.
2002-2012

Por último, al cambiar las proporciones de anchura
contra altura de la luz trapezoidal de sentidohorizontal
superior, obtenemos el tipo de luz con una forma básica

trapezoidal de vértices afilados y orientación vertical.
2002-2012

2002

2012

-.......A.- ..

\ ....-.....,..\
-,

......
',..

Al eliminarel radio pero manteniendo el vértice
superiorde la luz trapezoidal deformada, y
obtenemos un tipo de luz trasera con una
forma básica de luz trapezoidal deformada en ~O
sentidohorizontal-superior
2002-2012

2002

2012

2002-20122002-20122000-2012

= ~---4+
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Árbol Genealógico de las luces traseras de los
vehículos de Mercedes Benz, comprendidos en
un periodo detiempo de1951 a2005

1951-1962

1975-1999

1954-2002

1999-2007

1954-2002

--1,-
1985-1999

2000-2012 2002-2012 2002-2012
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A continuación se presentan los distintos tipos de formas que han tenido las parrillasfrontales que dan protección al radiador de
diversos modelos de MB en el periodo detiempode 1951 a 2012. Estas evoluciones están agrupadas tomandoen cuenta apariencia
su forma básica, teniendoen cuenta que dentro de cada grupo pueden existir variaciones de aspecto pero manteniendo su forma
original.Cuando sedeforman másalladelaformabásica pasan agenerarse nuevos tiposdeparrillas.

* Las fechas sirven únicamente comoreferencia puessebasan en losmodelos quelosemplearon enmayormedida.

~,

0)- "
1992-2003

1954-1988

~n-a-- -1----- - - -
~==.~~ _==.::.=:.-

1992-2003

---'"
:~- '

-t==rB
1954-1988

~

o
r: o

"""

\.

o

Al llegar los años60's se mantiene la parrilla
aislada al frente del auto pero ahora sus
proporciones lo hacen ver máscuadrado, siendo
aún ligeramente másalto que ancho; además
se reducen el númerode divisiones horizontales
de 5 a 4 y se redondean mássus esquinas.
1959-1981

Con el surgimiento de los autosdeportivos ligerosSL
en 1954surge una nueva forma de parrilla rectangular
horizontal ligeramente curvada que asemeja una boca

hueca con una gran estrella al frente y una línea
horizontal sirviendo comoornamento. El emblema

combinado se coloca ahora sobreel la tapa del motor.
Este tipo de parrilla caracteriza principalmente a los

modelos másdeportivos
1954-1988

Para principios de los años'90s la parrilla en forma de
boca se vuelve completamente trapezoidal y adquiere
una muy marcada inclinación hacia atrás; mantiene la

gran estrella al centro pero elimina tanto el marco
cromado que la rodeaba comoel elementohorizontal
que la dividía, con lo cual su apariencia se vuelveaún

mássimple. Se mantiene el emblema combinado arriba.
1992-2003

1951-1962 1959-1981

Desde que aparece el radiadorcomoelemento
funcional colocado al frente del automóvil ha tenido
una forma rectangular de orientación vertical. Al ser
reemplazado el radiador por la parrilla protectora se
conservo la misma forma únicamente aportando
pequeños detalles en el campo estético. Esta parrilla
llevaba la estrellade tres puntasen su parte superior
y el emblema combinado al frente. Esta parrilla
caracteriza principalmente a los modelos familiares.
1951-1962

1959-1981

1951-1962
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Para fines de los 60's la proporción de la parrilla de los
modelos sedanes se modifica y sevuelve rectangular de

orientación horizontal. Seelimina una másde sus
divisiones horizontales para un total de tres, y al mismo

tiempo adquiere un ligero abombamiento.
1967-1991

19992-2007

1967-1991

El comenzar los años90's se reduce dramáticamente el
tamaño del marco de la parrilla, de forma que en lugar de
"morder" completamente en la tapa del motor ahora se

integra dentro de ésta. Su forma se cambia de ser
rectangular a trapezoidal, se reduce su tamañopero se

mantiene el abombamiento y se le añade una ligera
inclinación hacia atrás. Seelimina el emblema combinado
al frente y ahora la estrella se encuentra sobre la tapa del

motor. Al mismo tiempo surgen dosvertientes muy
similares entre sí perocon una ligera variante: por un lado
se aumentan las divisiones horizontales y por otra éstas se

reducen a sólo dos.
1992-2007

iC~'~8 ...... ~~~'
- -00

~--- - --

1992-2007

Q

~ I L § 1992-2007

1967-1991) '---------.. G 90
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2002-2012

!

Del estilo de parrilla deportivosurgeun nuevoestilo de
parrilla que combina conserva la forma trapezoidal inclinada

hacia atrás asícomola gran estrella al centro; pero ahora se
encuentra dividida por una forma semi triangular derivada
del diseño de los autosde Fórmula 1 que corre la empresa

2002-2012

Al resucitar la marca Maybach, MB crea un
nuevoestilo de parrilla a partir del estilo
trapezoidal inclinado con muchas divisiones,
manteniendo la forma básica y la división
central, pero cambian la orientación de las
divisiones de horizontales a verticales.
2002-2012

2002-2012

2000-2012

Al unir las formas básicas del estilo de parrilla
familiar con muchas divisiones y el deportivo
simple surge un estilo de parrilla de forma
trapezoidal inclinada hacia atrás. Mantiene la gran
estrella al centroy la ausencia de marco en su
perímetro de la parrilla deportiva, pero adquiere
las divisiones cromadas de la familiar.
2000-2012

Al unir las formas básicas del estilo de parrilla
familiar con muy pocas divisiones y el deportivo

simple, surge un estilo de parrilla de forma
trapezoidal inclinada hacia atrás. Mantiene la gran

estrella al centroy la ausencia de marco en su
perímetro de la parrilla deportiva, pero adquiere

las dosdivisiones cromadas de la familiar.
1997-2012

eOEJ (
2002-2012

~ (

2012-2012

~-' . ,-

i' ~-~-'"-~-"J

\-::::::::=rI~}.:
~~.--- - . - .-- --::=-=-- -::,.-- -~ -

2002-2012

C>

O 7
2000-2012
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Árbol Genealógico de las parrillas para protección del
radiador de los vehículos de Mercedes Benz,
comprendidos enun periodo detiempo de1951a2005

\
1951-1962
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2002-2012

\
1975-1999
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1954-2002
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1985-1999

¡
C>\t----O--- "1u ~ u

--- - - ----------- -- - - ------- -----

2002-2012

~
:{.), =3........ . ....... . .

2000-2012
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A continuación se presentan los distintostipos de formasque hantenido los rinesde los diversos modelos de MB en el periodo de
tiempode 1951 a 2012. Estas evoluciones están agrupadas tomando encuenta suapariencia básica, teniendo en cuenta quedentro
de cada grupoexisten variaciones de aspecto peromanteniendo su forma básica. Cuando sedeforman másallade la forma básica
pasan agenerarse nuevos tiposderines.
* Las fechas decada rinsirven únicamente comoreferencia pues sebasan enlosmodelosque losemplearon enmayormedida.

Al comenzar la década de los años 50's los modelos de MB tenían los rines
fabricados en acero, por lo cual contaban con tapacubos metálicos que
disimulaban lastuercas desujeción alejecontribuyendo asía mejorarlaapariencia
del auto en general. Al principio sólo cubrían el centro quedando la parte del rin
aparente con los orificios de ventilación que se pintaba, junto con el centro del
tapacubos, al colorde la carrocería. Para losaños60'sel tapacubos ya cubría el rin
completo, y mientras que se conservo el centro al color de la carrocería ahora el
restoeracromado.
1951-1979 ~

1954 1959

Aunque al comenzar la década de losaños 70'saúnseproducían lostapacubos de
centroal colorde lacarrocería, perosurgeun nuevoestiloquesebasa únicamente
en la apariencia propia del rin fabricado en aleación de acero, por lo cualsejuega
con las diferencias de volumen de su superficie y se incorpora un diseño de
elementos estriados para los orificios de ventilación en un acomodo de forma
circular. Este estilo se reinterpreta para 1997con un diseño muchomas sencillo
peroqueadopta el usode losdesniveles entresuperficies y la esquematización de
lasestrías.
1971-1982 y 1998-2002

Del estilode lostapacubos cromados concentroal colorde la carrocería sederivó
un nuevo estilo de rin mucho más sencillo y elegante, el cual era de plástico
completamente pintado en colorgris aluminio peroque conservaba la estrella de
grandes dimensiones al centro, al principio se disimularon los orificios de
ventilación, pero rápidamente se volvieron completamente aparentes e incluso
formaron partedeldiseño ensuconjunto.
1982-1999

1971 1997

1985 1993

Delaconjunción delestiloderinsintapacubos y elestilode lostapacubos plásticos
surgeuna versión de rin de lujo fabricado en aleación de aluminio que comienza
conjugando el diseño limpiode losorificiosdeventilación aunque terminansiendo
de forma estriada con volumen; al mismo tiempo, el centrodel rin se vuelve más
plano y simple peromantiene losaparentes lastuercas desujeción aleje.
1986-2010

2002-2010

--
~) ~

+~ ..
1982-1999 /

)

1951-1979
( es Be '1.

1971 Y 1998

118 Juan Carlos Pizano Miranda Ident idad del Producto: Ana lisis Retrospect ivo del Diseño de Mercedes Benz



Al comenzar la década de losaños90'sseevoluciona el diseño del rin de aleación
de diseño plano al sustituir los orificios de ventilación de forma rectangular por
ochoformas elípticas ligeramente deformadas hacia elcentro.
Al conjuntar este estilo mas el estilo de tapón plástico obtenemos una nueva
variación de tapacubos plásticos que retienen la característica estrella de grandes
dimensiones alcentromáslosochoorificios deventilación deformaovalada.
1992y95 -1999

A partir deldiseño deocho orificiosdeventilación deformasemieliptica sereducen
dosorificios para dar un total deseis y seva deformando aúnmásla forma elíptica
de losorificios hacia el centro,reduciendo asíel tamañodel centropara convertirlo
enbrazos.

Existe también una variación del concepto de seis orificios en la forma de un
tapacubos de seis cavidades de forma trapezoidal más bien aplastada pero que
mantiene laestrella degrandes dimensiones al centro.
1995y 96-2002

Del estilo de diseño del rin de seis orificioscon orificios se deriva una versión en
forma de estrella de cinco delgados brazos semi-aplanados y de forma estilizada,
mientras quesusorificios deventilación adquieren unaformacasi triangular.
1998-2010

Del estiloderin enformadeestrella decinco brazos delgados sederiva unestilode
diseño de rin en forma de estrella de cinco brazos con formas orgánicas; estos
brazos ahora también son de diseño tridimensional al adquirir volumen en si
mismos
2002-2012

1992=C::J
1995

m'·o o
o

1996

=
C::J

r----~------.

••
•••2002

~
W~
1992-199 1996-2002 1998-2010 2002-2012

1995-2002
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Una nueva vertientesurgeal combinar el diseño semi-trapezoidal de losorificios
del tapacubos plástico y al reducir a cinco brazos el rin de aleación de seis
orificioselipsoidales proconservando aparentes lastuercaspara sujeción aleje,
obteniendo asíunestilode estrella decincobrazos anchos y planos conorificios
trapezoidales.
1998-2002

Al evolucionar el estilo de diseño de cinco brazos anchos de orificios
trapezoidales obtenemos una variación de estilo en forma de estrella de cinco
brazos anchos pero con orificiosde ventilación de forma triangular y orificios
aparentes paratuercasdesujeción al eje.
2002-2010

Una última vanaoon del estilo de diseño de estrella de cinco puntas la
encontramos aquí,dondea cada brazo sele haañadido un orificiodeseparacion
al centrodel brazo, lo que resulta en cincobrazos perfectamente identificables
perodivididos por lamitaddeformaaparente
2002-2010

Del estilo de diseño del rin de seis orificios de forma elipsoide se deriva una
versión de siete brazos de forma regular, al principio aplanados y
posteriormnete con volumen, y orificioscon una forma que se debateentre el
trapezoidal alargado hacia el centroely laformamásbientriangular.
2002-2004

({)+=~\.• .,/-
1998-2002 2002-2010 2002-2010

Por último, del estilo de diseño de siete brazos y orificiossemi-triangulares se
deriva una nueva forma con un gran número de brazos de forma delgada y
prácticamente plana, con un centr de forma simpey orificios aparentes para
lastuercas desujeción aleje.
2005-2012
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Árbol Genealógico delas rines y tapacubos delos
vehículos de Mercedes Benz, comprendidos en
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6.3.2 Análisis de la Identidad de Marca del Producto.

En estecapitulo se realizara el análisis de la identidad del producto, en estecaso de la
Clase E de MB. Para realizarlos primero se dará una breve descripción de las
circunstancias específicas que dieron origen a ese modelo y también se explicarán
algunas de susprincipales características de diseño. Posteriormente se determinarán
los elementos identificadores del producto, estos son la tipología de la carrocería
(contornoy silueta), la definición del diseño (línea de trazo dominante, definición del
trazo; fluidez, dirección y movimiento de laslíneas dediseño). Con losdatosanteriores
sedibujarán las líneas de trazoúnicamente en lasvistaslaterales de la carrocería y se
analizaran desde un puntodevistaevolutivoconrespecto a la generación anterior, de
formaqueposteriormente puedan seranalizados deformaestadística.

MBSL-1886RD

Elprimervehiculo conmotordecombustión interna,característico porsuformadetricicloy porque nada enél eraornamento, pues
cada unadesuspartes tenía unarazón puramente funcional, porestarazón carecía decarrocería alguna, siendo unvehículo consólo
un chasis de acero y enormes ruedas de bicicleta que podía transportarhasta tres pasajeros en su única banca. Este vehículo tiene
aún mástrascendencia porquenoeraun carruaje conun motoradaptado, sinoque el motor, el chasis y el tren de manejoestaban
integrados enunasola unidad. Dado sucarácter puramente pragmático, estevehiculo carece totalmentedeunaintención dediseño
odecomunicación visual.

Tipología de la carrocería:

- Contorno: triciclo de variosvolúmenes
no definidos

Definición del Diseño:

- Línea de diseño dominante: n/d
- Definición del trazo: n/d
- Fluidez de las líneas: n/d
- Dirección de las líneas: n/d
- Movimiento de las líneas: n/d

Dada la simplicidad de este primer vehiculo,
carece de una definición de diseño; mientras
que por otro lado sólo nos es posible
establecer las líneas mínimas que le dan
forma: la línea de piso, los diámetros de las
ruedas y la correspondiente al volumen del
asiento.

122 Juan Carlos Pizano Miranda Id entid a d del Producto: Analisis Retrospec tivo del Diseño de Mercedes Benz



MBSL-1893RD

Tras el exitoso triciclo de Benz, fue concebido un nuevo vehículo que pudiera ser
comercializable y diera sustento a la nueva compañía dedicada a la fabricación de
automóviles y se le denominaría "Victoria". El nuevo producto incluía cuatro ruedas
que lo hacía másestable y una segunda banca colocada al frente peroviendo hacia
atrásquepermitía transportarhasta cuatropasajeros al mismo tiempo. 5in embargo,
aunque estenuevovehiculo eramuchomáspractico y maniobrable, representaba un
paso enretroceso encuantoasuaspecto, puesto quesebasaba completamente en la
apariencia y funcionamiento básicos de los carruajes tirados por caballo, con un
pesado chasis enmadera reforzada conacero y unpoco potentemotorcolocado sobre
lasruedas traseras quepermitía unavelocidad casi constante.

Tipología de la carrocería:

- Contorno: Volúmenes nodefinidos

Definición del Diseño:

- Línea de diseño dominante: n/d
- Definición del trazo: n/d
- Fluidez de las líneas: n/d
- Dirección de las líneas: n/d
- Movimiento de las líneas: n/d

Este vehículo basa su apariencia en la
previamente conocida de los carruajes de
caballos, por lo cual es imposible definir sus
formas básicas o los volúmenes que generan
sucontorno.

En estacomparación del contorno del modelo
MB5L-1886 contra la de MB5L-1893 vemos
comocrece tanto en longitudcomoen altura,
volviendolo un vehiculo máspesado pero a la
ves más estable y que podía llevar a más
pasajeros. También vemos queauncarece de
una carrocería como tal, sino únicamente de
unas primitivas laderas, por lo que las lineas
que se pueden trazar son las del piso, línea
horizontal delchasis yasientos, y la línea delas
salpicaderas
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En esta comparativa delas lineas del triciclo contra elmodelo actual vemos elcrecimiento del diámetro delarueda delantera, aparece
la línea de piso como resultado de una diferencia en la altura respecto a la línea del chasis y vemos un crecimiento y reacomodo
predominantemente horizontal delalinea delos asientos.

Aquí vemos como desólo existir la linea dechasis eneltriciclo, ahora también existe la línea delas loderas o salpicaderas, mientras
que lalinea dechasis sevuelve plana
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MBS-1899CB

El tercermodelo de la empresa de Karl Benz inaugura lo que seríala línea devehículos
para pasajeros al que, en el árbol genealógico ya visto, le asignamos la sigla S para
diferenciarla. Aún basa sus principios mecánicos y funcionales en el modelo previo,
razón por lacual aúnnologradesprenderse deltodode la imagen decarruajetípicade
losautomóviles del sigloXIX. Uncambio fundamental ensus rasgos fue el cambiar la
banca delantera delmodelo Victoria hacia lapartetrasera,deformaqueseagrupaban
en un solo volumen masivo tanto el motor como ambas bancas, aunque se
encontraban colocadas una a espaldas de la otra, razón por la cual se le denomino
"Dos-a-Dos"

I__.J

I -- r----~
I I
I I
I I
I I
I I
I I
I I

I
Tipología de la carrocería:

- Contorno: triciclo de volúmenes no
definidos

Definición del Diseño:

- Línea de diseño dominante: n/d
- Definición del trazo: n/d
- Fluidez de las líneas : n/d
- Dirección de las líneas: n/d
- Movimiento de las líneas: n/d

En estacomparación del contorno del modelo
Victoria contra eldelmodelo Dos-a-Dos vemos
como crece ligeramente la longitud mientras
que mantiene su altura, por otra parte se
aprecia un claro contraste entre las formas
básicas que generan el contorno debido al
reacomodo de losasientos. Aúncarece de una
carrocería pero mantiene las primitivas
laderas, por lo que las lineas que se pueden
trazar únicamente son las del piso, línea
horizontal delchasis yasientos, y la línea delas
salpicaderas
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En esta comparativa de laslineas del modelo Victoria contra el modelo actual vemos mantenerse casi igualel diámetrode lasruedas
asícomo dela línea delchasis, mientras queaumenta laalturadela línea delosasientos.

Aquí vemos comolalínea delassalpicaderas sevuelve menos abierta y ahora abarca mucho másde larueda trasera; porotrapartela
línea depisoseexpande hacia elfrentedelvehículo
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MB5-1902CB

Para losprimeros años del sigloXX aparece un nuevomodelo que, aunque resultaba
ser la evolucionó de modelos de carreras previos, representó un avance fundamental
en la fabricación y en la apariencia del automóvil. El modelo llamado "Simplex" de
1902usaba unanovedosa técnica defabricación delchasis enestructura acanalada de
acero estampado, mucho máslargoy bajo quesuspredecesores y con la disposición
del motor delante de la cabina de pasajeros, lo cual lo hacía mucho más estable y
práctico, a lavezquefácildemanejar(motivodesunombre).Es estemodelo pues, el
que inaugura la imagen tradicional del automóvil de época ya completamente
desligado desupasado comocarruaje tiradoporcaballos.

.>~
............ .

--------------------------_...-.-.- :
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Tipología de la carrocería:

- Contorno: Vehículo de dosvolúmenes

Definición del Diseño:

- Línea de diseño dominante: Curvas
- Definición del trazo: MuyDefinido
- Fluidez de las líneas: Muy Fluidas
- Dirección de las líneas: Si, Hacia Abajo
- Movimiento de las líneas: Si

Con el modelo Simplex sedaunasimplificación
de las formasque dan origen al contorno, de
tal suerte que podemos distinguir dos
volúmenes principales: el volumen deláreade
pasajeros (habitáculo) y el volumen
correspondiente al compartimiento del motor.
Estos volúmenes aun no están perfectamente
definidos pues aún sobresalen algunos
elementos menores, sin embargo marcan el
principio delordenamiento.

En estacomparación del contornodel modelo
Dos-a-Dos y del Simplex vemos un cambio
dramático en la longitud, mientras que
mantiene su altura, lo que resulta en claro
contraste entre lasformasdeambos. Ahora ya
cuenta con una carrocería pero mantiene las
salpicaderas, Ahora sepueden trazarlaslineas
delpiso, línea horizontal delchassis y asientos,
y la línea delassalpicaderas, asícomo
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Al existir lasformastípicas de un automóvil, en el Simplex ya podemos trazar las líneas correspondientes a un contornobásico que
contiene laspuertas deacceso para lospasajeros. También aparecen laslíneas correspondientes al compartimiento delmotor y al de
unprimitivoelemento parallevarobjetosen la partetrasera

-------~-
------------

o o o
En esta comparativa de las lineas del modelo Dos-a-Dos contra el Simplex vemos mantenerse casi igual el diámetro de la rueda
trasera pero la frontal se extiendeenormemente hacia el frente e iguala en tamaño a la de atrás. La línea del chasis se extiendey
aumenta sualtura,mientras queaumenta laalturadela línea delosasientos.

Aquívemos comola línea delassalpicaderas sevuelvemenos abiertay ahora abarca muchomásde larueda trasera;porotra parte la
línea depisoseexpande hacia el frentedelvehículo
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MB5-1914CB

Para mediados de la década de 1910 el modelo Simplex da paso a la siguiente
generación, la cual llevaba lassiglas S,SS, SSK o SSK-L, según el tipo de motorización
de que se tratara. La nueva carrocería resulto ser mucho más armónica y
proporcionada queelmodelo anterior, conlíneas másrectas y unaescala quelo hacían
másfácilmente asimilable. Con estemodelo aparece el radiador dividido enformade
Val frente conlaestrella detrespuntasensupartemásalta, además deunaestrella a
cada ladod elaV. Esta configuración deparrilladividida aunpermanece hoyen díaen
las parrillas de lossedanes, mientras queelemblema de lamarca permanecería hasta
mediados de los 90's, época en que se simplificaría la forma de la parrilla y el
emblema secolocaría sobreelcofredelmotor

Tipología de la carrocería:

- Contorno: Vehículo de dos volúmenes

Definición del Diseño:

- Línea de diseño dominante: Mixto,
Lineas en la carrocería y curvas en las
salpicaderas
- Definición del trazo: Bien Definido
- Fluidez de las líneas: Poca sólo en las
curvas
- Dirección de las líneas: Si, Hacia Abajo
- Movimiento de las líneas: Si, con las
salpicaderas hacia atrás.

----------------_. -" .·---------.._--------- .• •• •
• I
• I
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Con este modelo se acaban de reafirmar los
volúmenes del motor y del habitáculo,
teniendo cada uno su propio carácter. Estos
volúmenes seencuentran mejor definidos que
en la generación anterior, sin embargo sus
formas todavia no logran ser completamente
regulares

En esta comparación de contornos del modelo
previoy el actual, vemos como claramente el
ajuste en la escala del auto así como la
simplificación del contorno en el modelo
actual.
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Al comparar las líneas correspondientes a lo que sería la articulación de las puertas de acceso al habitáculo vemos una clara
disminución en el tamañode la generación actual, ahora se encuentras máscerca del suelo y tiene una menorseparación, lo que
indica un menoresfuerzo al momento deabordar. La línea delcofresereduce enaltura perocrece en anchura, lo querepresenta un
motormásbajoy largo,estodebido a la disminución en la alturadelchasis; lo mismoocurreconla línea trasera delárea deequipaje,
quetambien bajasualturaperocrece enanchura.

----------------
\~---------- ,

Al comparar la linea correspondiente a los asientos ó línea de hombros, vemos como de ser una curva alta y descendente se
transforma en unasemi-recta, denotando que los pasajeros viajan máscerca del suelo. La línea del chasis reduce ligeramente su
altura, mientras que veascómoel diámetrode las ruedas se reduce notablemente, al mismo tiempo que aumenta la cantidad de
caucho disponible enlasruedas para permitirunamejorabsorción delasirregularidades delcamino.

Aquívemos comola línea de lassalpicaderas sereduce tal y como lo hizoel diámetrode lasruedas; sinembargo ahora adquiere una
forma mucho másfluida y elegante, rodeando la rueda trasera, mientras que la línea de pisosigue muy de cerca a la línea de las
salpicaderas.
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MB5-1924CB

Al aparecer la siguiente generación de vehículos de pasajeros en 1924, muy pocas
cosas de laapariencia de la nueva generación habían cambiado, pues esteautoerael
resultado deu na época dondelo que se buscaba era el máximo avance tecnológico
quea suvezpudiera serempleado enel competitivo mundo de lascarreras deautos.
Es poreso y porel resago causado por laprimera guerra mundial queestageneración
aparenta ser simplemente una actualización de la generación anterior. Sin embargo
una variación importante es el hecho de que este modelo podía ser adquirido
directamente conel fabricante o biena través dealguno de losnumerosos carroceros
independientes que surgieron por toda Europa, que empleaban todo el componente
mecánico deMB peroledaban unafabricación y acabados personalizados a losautos.

Tipología de la carrocería:

.-----------------..',· ~'-· -..._--------_.,- - --.
• -, I· ~: ,~. . ,. " ,· ,
~-_._------------~~- - - - - - - - - - - - - - - _ . _ . _ - - - - - _ . -

- Contorno: Vehículo de dos volúmenes

Definición del Diseño:

- Línea de diseño dominante: Mixto,
Lineas rectas en la carrocería y curvas en las
salpicaderas
- Definición del trazo: Bien Definido
- Fluidez de las líneas: Alto pero sóloen
lascurvas
- Dirección de las líneas: Si, Hacia Abajo
- Movimiento de las líneas: Si, con las
salpicaderas hacia atrás.

A pesar de tener una apariencia demasiado
semejante con la generación anterior, vemos
como el volumen correspondiente al
habitáculo adqueire una forma bastante
irregular, mientras que el correspondiente al
áreadeequipaje sereduce notablemente

En estacomparación de contornos del modelo
previo y el actual, vemos como el motor se
coloca en una posición ligeramente más
adelantada, lo mismo que el habitáculo,
aunque curiosamente el largo total de ambos
autosresulta casi igual.
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Alcomparar laslíneas correspondientes al contornode laspuertas deacceso vemos comolasdimensiones sereducen aúncuando su
posición permanece casi inalterada. Las líneas correspondientes al compartimiento delmotor indican el crecimiento en la longitudde
éste,mientras quela línea deláreadeequipajeeslaquesereduce unpocomásespecialmente encuantoasuanchura.

-=======~\,--,0.~--=::::::::::::::::::::::=======~

..........._------

Enestacomparativa de las lineas del modeloactual contrael anteriorvemos comovarían muy poco, la línea de hombros suaviza un
poco su forma volviendose más fluida, la de chasis reduce sensiblemente su altura mientras que los diámetros de las ruedas
permanecen iguales, aumentando sóloenalgunos centímetros ladistancia entreellos.

Aquívemos comola línea de lassalpicaderassetampocosufremayores cambios, el mayordeelloslo vemos en lasalpicadera frontal,
dondese ve suavizado su paso hacia el estribo; existe también un pequeño ajuste en la distancia entre salpicaderas de la misma
formaenquelahayenladistancia entre rines.
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MBE-1928SD

En 1928aparece el primer Mercedes razonablementedirigido al segmentomediodel
mercado, y a pesar de tener unas formas bastante angulosas tenía una apariencia
agradable, debido principalmente a quedurantetoda la década sehabían vistoautos
igualmente angulosos. Este modelo, derivado de un fallido intento previo, resultaba
ser una exitosa combinación de diseño atractivo, un sistema de construcción bien
probado, un motor reducido deaquellos empleados en lasversionesdecompetencia y
un precio ligeramente por encima del de la competencia sustentado en la buena
reputación de la compañía.Así, conun diseño másarmónicoy geométrico que el del
resto de los modelos de la compañía y argumentos de venta bien establecidos, este
modelo se convertiría en la espina dorsal de la producción de vehículos de MB por
años.

Tipología de la carrocería:

.-------------

- Línea de diseño dominante: Mixto,
Líneas en la carrocería y curvas en las
salpicaderas
- Definición del trazo: Bien Definido
- Fluidez de las líneas: mediano en las
salpicaderas, muy poco en la carrocería
- Dirección de las líneas: Si, Hacia Abajo
- Movimiento de las líneas: Si, con las
salpicaderas hacia atrás.

Con este modelo comenzamos el análisis de
las carrocerías con techo rígido. La primera y
más evidente consecuencia de esto es que
ahora vemos deunaformamuchomásclara la
diferencia entre los tres volúmenes de la
carrocería. Al mismo tiempo vemos como
éstos adquieren formasmuchomásregulares
queen lasgeneraciones anteriores, conlíneas
más fluidas, especialmente en el caso del
habitáculo.

- Contorno : Vehículo de tres volúmenes

Definición del Diseño:

----------_._--------~-. ~~
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I
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,
,--, ======-J'...", En esta comparación de contornos de la

qeneraoon previa y la actual podemos
apreciar claramente el ajusteen el largode la
carrocería del modelo previo perteneciente a
la Clase Sy el nuevomodelo, máscorto,de la
Clase E; observamos también como se
mantiene el área de carga y aparece el
contorno perteneciente altecho.
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Al comparar las líneas correspondientes a la articulación de laspuertas de la generación anterior respecto a esta,vemos crecer sus
dimensiones: un poco másancho, comienza un poco másabajo, perosobretodo, debidoa la presencia de techo, la altura resulta
mucho mayorqueantes, pocomasdeldoble. Las lineas delmotor muestran la reducción ensu longitud,mientras quelasdelárea de
equipaje crece ligeramente, debido principalmente aquellevalarueda derepuesto colocada detrás.

' --z::::::::::--------

En esta comparativa de laslineas dehombros vemos comoseconvierte enunsimple línea recta;ladelchasis permanece sincambios,
mientras quelosdiámetros delasruedas permanecen iguales, aunque cambianotablemente laposición delarueda frontal.

Aquívemos comola línea de lassalpicaderas sufrepocos cambios, pues la salpicadera trasera y el estribopermanecen en la misma
posición conmínimos ajustes, solamente la salpicadera delantera seajustaa la nueva posición de la rueda, produciendo unjuego de
curvas máscerradas queen lageneración anterior.

Con esta generación aparece unnuevoelemento aanalizar: la línea correspondiente a laformadeltecho,compuesta por lospilares A
y en estecaso D con susrespectivas proyecciones hasta el nivel de piso. Para este modelo en particularvemos lo anguloso de su
formareflejado en la ciada vertical del posteAy el corte plano de la línea superiordel techo,aunque seve claramente un arcoen el
pilarDderivado delostrazos de losmodelos previos, queleconfiere unaimagen másagradable quesifuera completamente plano.
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MBE-19365D

El modelo que particularmente captola atención del publico en 1936fue la evolución
del modelo de tamaño mediode MB el 2600, consusnuevas formasredondeadas y
su apariencia tan imponente y moderna, el cual no representaba únicamente una
evolución formal, sino que representaba un gran logro tecnológico al incorporar el
primer motor diesel montado en un auto de fabricación en serie, y aunque fue un
modelo diñcily costoso de producir, pagosusdividendos a la empresa consusaltas
ventasgracias al hecho dequeun litro dediesel costaba menos delamitadqueunode
gasolina. Pero ese no fue el únicologrode estemodelo, pues además esel cimiento
de lo que se convertiría en un imperioque dominaría el mercado (especialmente el
europeo) delostaxis,autosflotillay dealquilerdesde entonces y hasta al día dehoy.

Tipología de la carrocería:

- Contorno: Vehículo de dos volúmenes

Definición del Diseño:

- Línea de diseño dominante:
Predominantemente curvas, en la carrocería
y especialmente en las salpicaderas
- Definición del trazo: Medio Definido
- Fluidez de las líneas: Mediano en la
carrocería y alto en lassalpicaderas
- Dirección de las líneas: Si, Hacia Abajo
- Movimiento de las líneas: Si, con las
salpicaderas y la caída del techo hacia atrás.

.------

.t1fi--------------------.,,,, ~,, ,, ,, ,, ,,,
•

. 1.\
-~- - - - - - - - - - - - - - - - _ . _ - - - - - - - - ,

Este modelo presenta una diferencia básica
con respecto a la generación anterior:
básicamente su configuración es de dos
volúmenes contra tres del anterior. Esto se
debeal hecho de que no incorporaba de serie
un baúl o elemento específico para llevar
equipaje, sino que únicamente incorporaba
unarejillaplegable quepudiera servirpara ese
caso.

En esta comparación de contornos vemos
comoel largototal de estemodelo permanece
muy similaral anterior al igualque la altura al
piso, sin embargo se reduce notablemente la
altura del conjunto en general y
específicamente en su alturatotal. Contrastan
además las líneas angulosas del anterior
contralasmássuaves delactual.
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Al comparar las líneas de la articulación de laspuertas vemos comolasdimensiones en general se mantuvieron, aunque seaprecia
claramente que el anterior era una caja con un corte, mientras que en el actual ya comienza a adquirir una forma mássuave y
reconocible.Algosimilarsucede conlaslíneas deláreadelmotor, pues pasan desercompletamente tangenciales a tener ambas una
ligera inclinación, producto delestiloaerodinámicode la época. Rnalmente, la línea correspondiente al área decarga seve reducida
porserunaparrilla plegable y nounbaúlcomoengeneraciones anteriores.

En esta comparativa de las lineas de hombros vemos comocómose coloca un pocomásabajo. La línea del chasis sufre un gran
cambio, pues mientras que antes era el resultado del sistema de construcción bastidor-carrocería, ahora ha pasado a ser
simplemente una línea que reduce el peso visual de la superficie lateral del habitáculo. Los diámetros de las ruedas se reducen
sensiblmente, mientras quecrece ligeramente ladistancia entreellos.

Aquívemos como la línea de las salpicaderas (en color morado)mantieneuna posición similar a la que tenia antes, sin embargo
adquiere untrazomucho mássuavizado y concurvas másamplias; mientras quela línea depisoahora hace lehacejuego para queel
conjuntopueda adquirirunvolumen ypresencia ensímismos.

r
En estacomparativa de laslíneas correspondientes al techovemos la queposiblemente sea la diferencia másnotable,pues sufrede
un gran transformación: se reduce el planode inicio, su altura total, el pilar A adquiere espesor e inclinación, la línea del techose
ensancha y adquiere unacurvatura, y finalmente el pilar D aumenta su espesor mientras quesu curvatura adquiere unaforma más
atractiva.
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MBE-1938S0

Con la subida al poder en Alemania del Partido Naziy la urgente necesidadde Hitler de
demostrar al mundo su poderío, se aportaron fuertes cantidades de dinero para
apoyar el desarrollo de la industria automovilística (entre otras) . Los primeros
resultados se vieron en los circuitos de carreras, donde los autos alemanes ganaban
todas las carreras; sin embargo con el tiempo esa tecnología y los conocimientos
adquiridos se aplicaron en los vehículos de pasajeros, como el modelo 230 de 1938.
Este auto llego tarde al mercado pues la guerra impidió su fabricación masiva, y
aunque mantenía muchos de los rasgos distintivos de diseño de otros modelos de la
marca, representaba un gran adelanto en su configuración formal, pues eliminaba el
tercer poste y tenía una imagen mucho más mesurada y proporcionada, que sentaría
el precedente para losautomóviles de tres volúmenes de la posguerra.

TIpología de la carrocería:

~----_._--_._--._-, ..~, ~, \, \.--------------.., ,. • C· ·• • •• • •• • •• • •• • •• •
. : • I
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- Contorno: Vehículo de tres volúmenes

Definición del Diseño:

- Línea de diseño dominante: Curvas en
la carrocería y especialmente en las
salpicaderas
- Definición del trazo: Bien Definido
- Fluidez de las líneas: Muy Fluidas,
especialmente en las salpicaderas
- Dirección de las líneas: Si, Hacia Abajo
y hacia atrás
- Movimiento de las líneas: Si, con las
salpicaderas y la caída del techo y maletero
hacia atrás.
Este modelo recupera el volumen
correspondiente al área del portaequipaje que
se había perdido con la generación anterior.
Los dos volúmenes restantes mantienen su
forma general aunque cambian ligeramente la
relación de escala entre uno y otro, pues
mientras el volumen del motor crece
ligeramente, el del habitáculo se reduce
ligeramante

En esta comparación de contornos de la
generación previa y la actual vemos que la
dimensión de longitud se mantiene, , sin
embargo se aprecia una notable diferencia
cuando vemos la zona correspondiente al
habitáculo, pues es evidente como este se
reduce notablemente en comparación con la
generación anterior.
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Al comparar las líneas correspondientes a la articulación de las puertas de la generación anterior respecto a esta vemos como la
correspondiente a lageneración anteriorparece casi unacajacomparado conlanueva, estodebido aqueahora suposición esmucho
másbaja,unpoco másancha, perosobretodo aquesustrazos sona partir decurvas; esapartir deestemodelo quelaarticulación de
laspuertas adquiere una forma propia. La línea del motor permanece inalterada, mientras que la del área para equipaje crece en
cuantoaaltura.

©
En esta comparativa de las lineas de hombros vemos que la correspondiente al modelo actual reduce ligeramente su longitudpero
mantiene prácticamente igualsu posición, mientras quela línea queanteriormente eradechasis y queahora esunadivisión visual ó
línea de cintura también permanece en su sitio, aunque aumenta su longitud. El tamaño de las ruedas se reduce en algunos
centímetros peromantienen sumisma distancia

Aquí vemos que lassalpicaderas modifican su forma para adquirir unaapariencia abombada, con curvas un poco máscerradas, al
tiempo de que se marca de forma clara la salpicadera frontal y se sustituye el paso de esta hacia el estribo, adquiriendo asíuna
apariencia detreselementos independientes.

En esta comparación de laslíneas de lostechos vemoc claramente unamarcada diferencia entre la generación previa y laactual. Los
cambios másevidentes sedangracias a la reducción deltamañodelhabitáculo, lo quepermiteunamayorinclinación delpilarA, que
ademas se adelgaza; la línea supe ior del techo se ensancha y adquiere una mayor curvatura mientras que el pilar D es ahora
sustituido porelpilare, perdiendo I curvatura anteriorenfavordeunposteancho y rectoquepresenta unamayorinclinación.
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MBE-195150

Tras la SegundaGuerra Mundial las instalaciones de MBquedaron casicompletamente
destruidas y hubo más de una década de retraso en investigación y desarrollo de
productos, debido a lo cual los primeros productos que se comercializaron eran
derivados directos de los modelos de la preguerra, y la siguiente generación de la
Clase E no sería la excepción. Retomaba casi todos los elementos estilísticos del
modelo 320 de 1938 ( del cual se fabricaron apenas unas miles de unidades
destinadas al ejército) y con apenas algunos ajustes para adecuarlo a los gustos de la
época y los mismos componentes mecánicos comenzó su producción en 1951; sin
embargo su aportación más trascendente fue el hecho de integrar los faros en las
salpicaderas delanteras, lo cual iba acercando a la ClaseE cada vez más a la imágen
contemporánea de automóvil.

Tipología de la carrocería:

#-_.------------._-, ~,, ,, ,, ,
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- Contorno: Vehículo de tres volúmenes

Definición del Diseño:

- Línea de diseño dominante: Curvas en
las salpicaderas y carrocería
- Definición del trazo: Bien Definido
- Fluidez de las líneas: Muy fluidas,
especialmente en las salpicaderas.
- Dirección de las líneas: Si, Hacia Abajo y
hacia atrás
- Movimiento de las líneas: Si, con las
salpicaderas hacia atrás.

Debido a que este modelo resulta ser una
derivación bastante fiel de la generación
previa la forma y dimensiones de sus
volúmenes permanecen casi idéntico,
únicamente en el área de equipaje se pudiera
apreciar alguna diferencia mínima.

En esta cornparaoon de contornos de la
generación previa y la actual vemos el grado
de similitud entre ellos; aunque existen
pequeñas diferencias el la parte posterior del
habitáculo, un perfil mas bajo al frente y una
menor distancia entre ejes, así como un área
de portaequipajes más integrada al resto de la
carrocería.

Juan Car los Pizono Miran d a Identida d del Produc to: Anolisis Retrospect ivo del Diseño de Mercedes Ben z 139



fi..-
Al comparar las líneas correspondientes a la articulación de laspuertas de la generación anterior respecto a esta, unacoincidencia
casi exacta, laúnica diferencia esun ligerosuavizamiento de losbordes laterales. Al frentepodemos apreciar unaligeradisminución
en la altura de la línea de motor asícomoun mayorgradodeinclinacion en la línea correspondiente al radiador, mientras que en la
aprtedeatráslasformasirregulares delpasado seconvierten ahora enunasuave curva quenosdaunamuyclara ideadelaformadel
maletero.

En esta comparativa de laslineas dehombros vemos comola línea anterior sevecomplementada porunasuave curva en laapartede
atrásque es la que permite integrarvisualmente el maletero al restod ela carrocería. La lineade cinturapermanece en su sitio sin
mayores cambios al igual que los diámetros de las ruedas, mientras que lo únicoque varía es la colocación de la rueda delantera,
ahora máscerca delhabitáculo.

Aquí vemos comola línea de lassalpicaderas, al igual que la mayoría de lasotraslíneas, sufrepocos cambios pues permanecen en la
misma posición conmínimos ajustes, solamente la salpicadera delantera seajustaa la nueva posición de la rueda, y la salipcadera
trasera ajustaeltamañodesuvolumen para asemejarse unpoco mása ladelantera.

En esta comparación de las líneas del trazo del techovemos como se repite nuevamente la similitud en la forma, aunque estavez
parece haber sido ligeramente escalado en la nueva generación, pues las dimensiones de altura y anchura han crecido
proporcionalmente; quizás solamen eelpostetraserohaya sufridounensanchamiento ligeramente mayoral resto.
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MBE-1951S0

Aún cuando el diseño de carrocerías monocasco basado en el concepto americano de
"las tres cajas" (motor+habitáculo+maletero) había sido importado en Alemania en
1949 por la marca Borgward y seguido rápidamente por Opel y Ford, en MB ese
concepto no se mezlaría con el estilo tradicional sino hasta la aparición d ela
generación de 1953; y es que aunuqe este concepto parecía espartano tenía la
ventaja de permitir mayor espacio interior en el mismo tamaño de automóvil. Así,este
modelo resultaba completamente moderno en cuanto a su fabricación y apariencia,
sin embargo retenía muchos de los elementos clave que definían el diseño de las
generaciones anteriores a través importantes detalles, como la parrilla frontal y la
insinuación de separación entre motor y salpicaderas con desniveles en la tapa del
motor, aunado a unos elegantes pliegues laterales que simulaban ser la estilización de
las líneas que daban forma a las salpicaderas de antaño; incluso la forma general del
techo resultó ser una reminiscencia del modelo al que sustituía. Tipología de la carrocería:

- Contorno: Vehículo de tres volúmenes

- Línea de diseño dominante: Curvas
- Definición del trazo: Bien Definido
- Fluidez de las líneas: Fluidas en forma
general
- Dirección de las líneas: Hacia atrás
- Movimiento de las líneas: Si,
movimiento general hacia atrás.

Definición del Diseño:
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Este modelo cuenta con los tres volúmenes de
carrocería perfectamente definidos, pero
mientras que el del motor y del habitáculo
resultan muy semejantes a la generación
anterior, el del maletero ahora adquiere una
forma que nos es perfectamente identificable
con los que vemos hoy en día.

En esta cornparaoon de contornos de la
generación previa y la actual se aprecia
claramente la diferencia en las formas
generales del auto. Aunque mantiene una
altura y longitud muy similares, vemos que el
habitáculo se ubica más adelante, se reduce la
distancia entre ejes así como el volumen del
motor, mientras que aparece el volumen
correspondiente al maletero de forma
moderna.
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Alcomparar laslíneas correspondientes a laarticulación delaspuertas de lageneración anteriorrespecto a esta vemos quesereduce
ligeramente sualturamientras queaumente en lamisma formasu longitud,sinembargo pierdelasencillez deformasquecaracterizó
a lasdosgeneraciones anteriores, pues ahorase vecomplementado por rectas y angulas inexistentes anteriormente. El volumen del
motor reduce sutamaño y adquiere un mayorgradod e inclinación volviendose másbajo,mientras queen la partedeatrásla suave
curva anterioresreemplazada porunacurva seccionada correspondiente a lanueva formadelmaletero.

En estacomparativa de laslineas de hombros vemos comoseconvierte deunalínea compuesta a unacurva deforma simple conuna
mayorcaída en la parte de atrás. En este modelo desaparece la línea de cintura que divide visualmente le costado del auto, y el
diámetro delasruedas sereduce, al igualqueladistancia entreellosdebido aunaposición másretrasada delarueda delantera.

Aquí vemos comola línea de lassalpicaderas sesecciona endospartes, mientras quelaparteal frente permanece comounalínea con
ligera curvatura, atrás resulta ser una clara estilización o deformación de la forma previa simulando un carácter aerodinámico,
manteniendo solounasemejanza conel áreadelestribo. Lalñinea de piso, por su parte,adquiere unaformamásrígida adaptada al
nuevo tamañoy posición delasruedas.

Mientras queel restode laslíneas sufrían cambios relativamente importantes, el trazode la línea detechopermanece muysimilara la
generación anterior, modificando ligeramente elespesor e inclinación delpilarAy reduciendo elespesor y aumentando ligeramente la
inclinación enelpilare, resultando e unaimpresión visual deevolución másquedecambio.
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MBE-195950

Si la Clase Ede 1953 era resultado de la influencia del diseño norteamericano, consu
reemplazo en 1959la historiasevolvía a repetir. Lapresente generación resultaba ser
en gran medida una concesión a la moda del diseñocon aletas imperante en el viejo
continente, aunque reinterpretadas por MB bajo su política de "la forma sigue a la
función. Este modelo cumplía con ambos objetivos pues, por una parte era el
resultado de extensos estudios sobre seguridad pasiva en caso de choque, de tal
formaqueel nuevomodelo basaba suconstrucción enel concepto de unajaula rígida
de seguridad parael área de pasajeros y amplias zonas deformabiesal frente y atrás;
mientras que por el otro ladoadoptaba lastendencias de estilo con formasamplias y
angulares, y conunaversiónsuavizada de lasaletas traseras de losautos americanos.
Curiosamente el año en que aparece este modelo marca el año en que tales aletas
alcanzan su punto máximo, y a partir del año siguiente comenzarían rápidamente a
desaparecer.

Tipología de la carrocería:

Las proporciones de los volúmenes del nuevo
modeloreflejanclaramente el nuevoconcepto
deseguridad pasiva, pues mientraselvolumen
delhabitáculo permanece muysimilar, tanto el
del motor como el del maletero crecen
notablemente en longitud

- Contorno: Vehículo de tres volúmenes

- Línea de diseño dominante: Líneas
rectasde bordes suavizados.
- Definición del trazo: Medianamente
Definido
- Fluidez de las líneas: Muy pocoflujo
- Dirección de las líneas: Sóloen los
pasos de las ruedas, hacia atrás y abajo
- Movimiento de las líneas: No, líneas
estáticas

Definición del Diseño:

<>.,---------...;
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En esta comparacion de contornos de la
generación previa y la actual apreciamos dos
fenómenos evidentes, el primero el derivado
del concepto de las zonas deformables
adelante y atrás del auto. El segundo
fenómeno evidente es el cambio de líneas
suaves a líneas de diseño anguloso y alargado
muchomásmoderno.
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Al comparar las líneas correspondientes a la articulación de las puertas de ambas generaciones vemos una continuación en la
tendencia del modelo anterior, las dimensiones permanecen en gran medida, sin embargo sus formas se vuelven mucho más
angulosas y adquiere una fonna más complicada al frente. La diferencia en las líneas tanto del motor como del maletero muy
probablemente respondan aunazona prevista para absorber impactos sinqueexista dañoalguno a loscomponentes mecánicos.

-
©

En esta comparativa de las lineas de hombros vemos que permanece en el mismo sitio aunque crece notablemente hacia sus
extremos (junto conla longituddelauto). Enestemodelo vuelvea aparecer la línea de cinturaapoyado enel crecimiento de la línea
de la defensa delantera y convirtiendose en el puentevisual entre esta y la defensa trasera; aumentan apenas unoscentímetros el
diámetrodelasruedas, mientras queladelantera cambia aunaposición másadelantada.

Aquívemos comola línea de lassalpicaderas, queya seencontraban separados en el modelo anterior, ahora seconvierten en dos
líneas independientes unade la otra, la superiorcrece hasta alcanzar el extremotraseromientras que la trasera sevuelveun reflejo
de la delantera; al mismo tiempo, la línea depisoadquiere fonnas"aerodinámicas" en lospasos de rueda, deformaquejunto conlas
líneas deladefensa denunasensación develocidad quecontrarreste loplanodelrestode lacarrocería

Aunque las líneas de techode esta generación son una evolución de la generación anterior, su fonna cambia notablemente, de tal
forma que los pilares A y e adquieren un espesor e inclinación muy semejantes, adquiriendo con esto unaapariencia de pirámide
truncada queyasecomenzaba a insinuarenlageneración anterior.
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MBE-196750

A mediados de la década de los años 60's las aletashabían desaparecido y la nueva
tendencia se encaminaba hacia líneas mássimplesy estilos más sencillos. De esta
manera la generación presentada en 1967norepresentabaun cambioradicalcomolo
habia sidola generación anterior respecto a su predecesora, en estecaso parecía ser
el caso un proceso de limpieza en las formas de la carrocería: desaparecieron las
aletas y lasformasrebuscadas, dandopaso aunautodeaspecto más biencuadrado y
simplista, peroquea lavezlograba unaapariencia mucho más ordenada y coherente
conlosnuevos tiempos.

TIpología de la carrocería:

- Contorno: Vehículo de tres volúmenes

______/1 Definición del Diseño:

- Línea de diseño dominante: Líneas
rectas
- Definición del trazo: Bien Definido
- Fluidez de las líneas: No
- Dirección de las líneas: Sólo en los
arcos de las ruedas, hacia abajo
- Movimiento de las líneas: No, líneas
mayormente estáticas.

.-.------.._--.,,- ...., ...

" "..........................I" "j ...· ,
I '• •• •
\ ', .-'-... .----------- --------------------------- .-

Los volúmenes de este modelo son un
derivado muy similar al del modelo previo,
especialmente el del habitáculo; el volumen
del motorseprecia un poco másdelgado pero
de longitud similar, mientras que el del
maletero es el que aprecia quizás el mayor
cambio al ser más delgado y adquirir una
forma que se haceestrecha hacia el extremo
trasero.

Con esta comparación de los contornos de
ambos modelos apreciamos la pequeña
reducción en la escala general del modelo
previo, siendo más acusada en el área del
maletero. De igual modo vemos como un
tamañoligeramente menory un contorno más
limpioledanunaapariencia másagradable.
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Alcomparar laslíneas correspondientes a la articulación de laspuertasde lageneración anterior respecto a la actualvemoscomolas
dimensiones permanecen de una forma similar, solo se alarga ligeramente el bode al frente y la linea que se corresponde con el
parabrisas adquiere inclinación. Las líneas de motor y delmaleterosereducen sensiblemente, mientrasquela delmotor aumenta su
inclinacióny adquiere unacurvatura la línea corresponidente al radiador, loqueledaunaapariencia menos agresiva.

© ©
Enestacomparativa de laslineas dehombrosvemoscomotanto la posición comola longitudresultan serprácticamente idénticas, en
cambio la línea de cintura desaparece con respecto a la versión anterior, siendo substituida con la aparición de una nueva línea
horizontal quesirvede puenteentre loselementos defaro frontal y luztrasera. Eltamañode lasruedas tambiénseconserva pero la
rueda delantera serecorre ligeramente ensuposición hacia el frente.

Aquívemos comola línea delpisosufremuy pocos cambios, pues enel nuevomodelosemodifica el cortede intenciónaerodinámico
en el paso de lasruedas paradar lugara uno un pocomáscuadrado y de trazomásdefinido,y prácticamente desaparece la línea de
salpicaderas, pues seve reducida a unmeroelemento queengeneraciones dela preguerra hubiera corresponido alestribo.

Esta generación continúa con el tema visto en la generación anterior de las líneas del techo en forma de pirámide truncada,
manteniendo la inclinación exterior pero reduciendo el espesor de ambos pilares y, en consecuencia, modificando su grado de
inclinación.
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MBE-1976S0

Al sustituir la generación de la Clase E en 1976 se siguió el mismo principio de la
versión anterior: evolución, no revolución. Esto se hacía más que evidente en las
conservadorasformas generalesdel auto, aunque la verdadera diferencia radicaba en
los detalles: ahora la parrilla era más baja y ancha y habían desaparecidopara siempre
los faros de configuración vertical y contaba con numerosas líneasque discretamente
le agregaban sabor a la carrocería, que ahora lucía formas ligeramente más
redondeadas que antes. Al mismo tiempo se terminaba de afianzar el concepto de
seguridad pasiva y aunque el nuevo modelo resultaba ligeramente más grande,
pesado y mucho más robusto, incluso en su apariencia, en realidad nada de eso se
veía reflejado en más espacio para los pasajeros, lo cual era un importante signo del
cambio que en el terreno de la seguridad se había producido, el cual abarcaba
inclusive las luces frontales y posteriores, que ahora resultaban de mayor tamaño y
separadospor elementos de iluminación a modo de ajustarse a lasnuevas normativas. Tipología de la carrocería:

- Contorno: Vehículo de tres volúmenes

Definición del Diseño:

- Línea de diseño dominante: Líneas en la
carrocería, con algunas superficies curvadas
- Definición del trazo: No
- Fluidez de las líneas: No
- Dirección de las líneas: Sólo en los pasos
de rueda, hacia abajo
- Movimiento de las líneas: No, lineas
básicamente estáticas.

,.---_.._--------
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Dado que este modelo resulta una evolución
del modelo anterior sus volúmenes resultan
muy parecidos al de aquél, las mínimas
diferencias podrían radicar en el ligero
crecimiento del volumen del motor y del
maletero, el habitáculo permanece
prácticamente intacto.

En esta comparación de contornos de la
qeneraoon previa y la actual podemos
apreciar que la forma del habitáculo apenasse
modifica para ajustarse a las nuevas
proporciones del maletero y al frente un ligero
cambio en la inclinación para ajustarse a la del
medallón trasero.
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Al comparar las líneas correspondientes a la articulación de las puertas de la generación anterior respecto a esta vemos que se
mantiene casi conexactitud lasdimensiones dealturay longitud,sinembargo semodifica sutrazoparadarleunaformamucho máas
suave y fluida, con menos variaciones en comparación al anterior. La línea del motor crece unoscentímetros mientras conserva la
curvatura delaparrilla, y la lineadelmaletero crece ligeramente entamañoysemodifica ligeramente suforma.

=

En estacomparativa de las lineas de hombros vemos comocrece ligeramente en esta generación, al igualque lo hace la lineaque
sirvedepuentea losfarosconlascalaveras, sinembargo sobrela lineadehombros aparece unalineanueva, resultado deun pliegue
en la zona dondesetermina la parte media d elacarrocería y comienza el áreade lasventanillas; mientras quevuelvea aparecer la
línea decintura,ausente enelmodelo anterior. La rueda delantera ahora sedesplaza ligeramente hacia atrás.

Aquívemos comola línea delpisosufrepocos cambios, tan soloseajustaa lanueva formageneral delautoadquiriendo unacurvatura
másregularen los pasos de lasruedas, por su parte la lineadel estribo incrementa ligeramente su distancia de la de pisoy ahora
parece extenderse hacia losextremos frontal y trasero, a diferencia del modelo anteriorqueestaba contenido entre lospasos de las
ruedas.

Al comparar las lineas del techo entre ambas generaciones vemos como, aunque en el contorno parece modificarse muy poco la
forma del techo, al realizar las proyecciones completas la modificación es muchomayorcon respecto a la versión anterior; ahora
resulta mucho másancha dadoque IpilarA seextiende hacia el frentey elpilarBincrementa suespesor.

148 Juan Carlos Pizano Miranda Identidad del Prod uc to: Anali sis Retrospec tivo del Diseñ o de Mercedes Benz



MBE-1984S0

Cosmética y técnicamente, la nueva generación de sedanes de clase media de MB,
presentada hacia finales de 1984, revelaba una fuerte influencia de los modelos
compactos de la compañía, pero como nunca antes, mantenía un perfil propio, lo cual
en ninguna parte era más obvio que su maletero de caída afilada con su borde de
carga bajo (casi al ras d ela defensa trasera) gracias a la tapa del maletero ampliada
hacia abajo en forma trapezoidal. Estenuevo modelo representaba al miso tiempo un
gran avance estético derivado de la nueva tecnología de diseño asistido por
computadora. El resultado fue un auto con una apariencia muy moderna de trazos
rectos y sencillos que resultaban en una apariencia muy limpia y agradable, con las
proporciones y la cantidad de detalles adecuados.

TIpología de la carrocería:

- Contorno: Vehículo de tres volúmenes

Definición del Diseño:

~-_.---------.._-.~.", <,
" ..........'[" ....l·····'~_.. ., ., ., ., .. ,. ,

'..... ..- .....-.._-----_.- -------------------------.... ..

- Línea de diseño dominante: Líneas
rectas en prácticamente toda la carrocería
- Definición del trazo: Bien Definido
- Fluidez de las líneas: Sí, en la lñinea de
hombros
- Dirección de las líneas: En la lñinea de
hombros hacia adelante
- Movimiento de las líneas: Solo en la
linea de hombros, hacia adelante

Con este modelo cambian las proporciones de
los volúmenes, pues el correspondiente al
motor adquiere una forma afilada hacia el
frente, el del maletero adquiere una nueva
proporción que podría establecerse como de
orientación vertical, mientras que el volumen
del habitáculo se ajusta para adaptarse a las
nuevas formas de los dos restantes.

En esta comparación de contornos de la
generación previa y la actual podemos
apreciar claramente como más de la mitad del
auto del frente hacia atrás recibe cambios
insignificantes, mientras que es en la caída del
techo y sobre todo en el maletero donde se
observa un cambio mayor en lasformas.
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Al comparar las líneas correspondientes a la articulación de laspuertas de la generación anterior respecto a esta,vemos apenas si
varía enunoscentímetros hacia abajosualtura,a lavezqueaumenta sulongitudhacia atrásy adquiere unaformacurva ligeramente
afilada, al tiempoqueaumenta ligeramente su inclinación. Porsu parte, laslíneas del motor permanecen de unaforma muysimilar,
solamente al frentesenotaquelacurvatura delaparrilla aumenta unpoco altiempoqueseinclina ligeramente hacia atrás.

------

En estacomparativa de laslineas de hombros vemos comoreduce ligeramente sualtura,sinembargo sehace muyevidente el corte
posterior que señala la nueva forma en la caída del maletero, la linea que en la generación anterior representa el pliegue de la
carrocería ahora también sirvede puenteentre luces delanteras y traseras permaneciendo en el mismo lugar que antes aunque
adquiere una caída máspronunciada hacia el frente; desaparece la anterior línea de puenteentre luces, mientrasque la linea de
cinturaseeleva ligeramente. Los tamaños y localización de lasruedas permanece igual.

Aquívemos comola línea de lassalpicaderas sufrealgunos cambios importantes, pues pierdeel corte"aerodinámico" quehabía sido
utilizado desde finales de los años SO's para adoptarunaaspecto completamente espartano quesiguelasformasde lasruedas,
contribuyendo conestoa la limpieza visual delauto.Porsupartela línea deestriboaumenta ligeramente sualturadeformaartificial,
pues elcorterealdelaspuertas esun poco másabajo.

Alaanalizar ladiferencia entre laslíneas deltechode lageneración anteriory estavemos comoexisteunaevolución clara en laforma
anterior, de forma tal que aunque en el contorno parece que el parabrisas crece en longitud, en realidad su línea adquiere una
curvatura que a la vez le permite mantenerse dentro de los límites anteriores, manteniendose incluso un espesor muy similaren
ambos pilares respecto desuanterid versión.
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MBE-1995S0

Aún cuando la nueva generación de la Clase E de 1995 era indiscutiblemente un
producto de la casa alemana, estilísticamente mostraba algunas señales de
independencia, porejemplo en lasluces traseras conterminación decurva parabólica
hacia loslados o lapeculiaridad anatómica desurostrodecuatroojos(por losnuevos
farosovalados); peroal mismo tiempovolvía a representar un sometimientoal estilo
imperante de la época, pues su trazosesumergía en unaadaptación del diseño bío
design al tradicional estilo de MB. Sin embargo este modelo contenía algunas otras
peculiaridades: en el competido mercado de mediados de los 90's el precio base de
esteautosignificaba quedebía incluiralgunas amenidades queanteseranopcionales,
comoel controlde tracción, tercera luzde freno, ventanillas eléctricas, cinturones de
seguridad con pretensores y bolsas de aire laterales, y otras que eran inexistentes,
comoel sistema de ayuda paraestacionamiento en reversa y un sensor de lluviaque
automáticamente accionaba loslimpiaparabrisas a lavelocidad másconveniente. Así, Tipología de la carrocería:
este modelo representa una pequeña revolución en la marca, pues ademas de
incorporar numerosos equipos electrónicos, el diseño de los faros ovalados seria la - Contorno: Vehículo de tres volúmenes
puntadelanza para el rejuvenecimiento delestilodediseño delosmodelos deMB.

Definición del Diseño:
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- Línea de diseño dominante: Mixto,
aunque con predominancia de las curvas.
- Definición del trazo: Poco definido
- Fluidez de las líneas: Sípor las
numerosas curvas.
- Dirección de las líneas: Si, hacia abajoy
hacia adelante
- Movimiento de las líneas: Si, con forma
de cuña hacia adelante.

Con estemodelo vemos unaligeravariación en
las proporciones de los volúmenes del
habitáculo y de la cajuela, el primero crece
ligeramente hacia atrás para permitir un
habitáculo más espacioso, mientras que el
volumen del maletero reduce su longitudpero
aumenta su altura; estas variaciones dieron
como resultado que el auto pareciera más
largoen comparación a la generación anterior,
aún cuando su longitud es prácticamente la
misma

Al comparar el contorno de la generación
anterior contra el actual vemos que se
suavizan ligeramente sus formas, mientras
que se vuelve bastante evidente el hecho de
que el frente se vuelve más afilado mientras
que la cajuela aparenta ser más alta, con lo
cualse logra un contorno que de la impresión
demovimiento hacia elfrente.
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Alcomparar laslíneas correspondientes a laarticulación de laspuertas de la generación anteriorrespecto a esta, vemos quela altura
total aúnsemantiene, mientras que la línea superiorde la articulación pierde el quiebrecaracterístico d elageneración anteriory se
convierte en una sola curva. Las lineas del motor aumentan su gradode inclinación y la curva de la parrilla se inclina ligeramente
dandole unaforma másafilada al frente, mientras que la lineadel maletero pierde la inclinación anteriory aumenta ligeramente su
longitud,volviendo másaltoelperfil delautoen lapartetrasera.

;::::;:::== -

En estacomparativa de las lineas de hombros vemos comoel quiebreque había aparecido en la versión anteriorse mantiene y se
agrega uno másen la parte del pilarA, al mismo tiempo queadquiere un notableángulo de inclinación hacia el frente. La línea de
cintura adquiere un ángulode inclinación hacia el frente mientras que sevuelve doble,puesto que ahora no es unasimple división
sinoquesetrata deunagruesa moldura queatraviesa la carrocería. Las ruedas permanecen conun diámetrosimilarmientras que la
rueda delantera sedesplaza unoscentímetros hacia el frente.

Aquívemos comola línea del piso permanece muysimilar a laversión anterior, únicamente ajustandose al cambio de posición de la
rueda delantera y perdiendo losbordes angulosos en lapartecentral de lospasos derueda. La linea delestriboparece mantener sus
puntos deprincipio y fina,sinembargo adquiere unaligera curvatura hacia abajo.

Cuando vemos la comparación de las lineas del techoentre ambas versiones podemos apreciar comosesiguerespetando la forma
básica vista en los modelos previos, sin embargo se adopta el nuevo estilo basado en curvas en la nueva versión, lo cual es
especialmente evidente enla lineasuperiory delpilarC,quesefusionan enunamisma curva.
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Tipología de la carrocería:

MBE-2004S0

Al comenzar el siglo XXI la Clase E es probablemente el producto másampliamente
difundidoy reconocido de MB en losmercados donde seencuentra presente lamarca,
y porlotanto lanueva generación presentada enelaño2004debía refrendarelpuesto
que con las generaciones anteriores se había ganado. El nuevovehículo retoma el
principio de diseño básico de los modelos previos pero le da un nuevo impulso al
espíritu de frescura y creatividad iniciado por la generación anterior. Sus lineas son
venmáselegantes y dinámicas queantesen partegracias al juegodesuperficies de
la nueva corriente de diseño, por lo que el nuevo auto se ve mejor resuelto
estéticamente gracias a la abundancia de detalles que lo caracterizan. En el aspecto
técnico sedestaca por incorporar una larga lista de nuevos sistemas y componentes
electrónicos; aunque paradójicamente es esa larga lista de componentes de dudosa
calidad elobstáculo másgrande contra elquetendráquelucharbatallar, siendo esta la
batalla dondese recuperara de una vez por todas la fama de confiabilidad y calidad
quealguna vezfuecaracterística delamarca, o biendondeseperderá para siempre. _Contorno: Vehículo de tres volúmenes

Definición del Diseño:

- Línea de diseño dominante: Curvas y
largas lineas arqueadas.
- Definición del trazo: Medianamente
Definido
- Fluidez de las líneas: Sólo en las curvas
- Dirección de las líneas: Si, hacia adelante
- Movimiento de las líneas: Sien forma de
cuña hacia adelante.
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El últimoy másmoderno modelo de la Clase E
nohace sinoreafirmarlatendencia vistaen los
modelos anteriores, donde el volumen del
motor seafila cada vezmásy el del habitáculo
parece desplazarse hacia atrásmientras el del
maletero parece comprimirse otro poco al
mismo tiempo queaumente discretamente su
altura.

En esta comparación de contornos de la
qeneraoon previa y la actual podemos
apreciar claramente la intención de diseño a
partir de amplios arcos, especialmente
perceptible en lazona deltecho,el cual parece
fusionarse con el medallón trasero, mientras
que en la parte trasera aparece un pequeño
mordisco, resultado del juego de las
superficies delanueva carrocería.
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Al comparar las líneas correspondientes a la articulación de las puertas de la generación anterior respecto a esta vemos una clara
similitud en la forma básica, sin embargo es muy clara la desaparición de la forma del parabrisas delantero para integrarse
completamente enunasola curva queabraca hasta el medallón traseroy quesecontinúa deformacontinua hasta el bordeinferiorde
laspuertas. Porsuparte, laslíneas delmotor permanecen intactas, mientras quela línea delmaletero adquiere unaformacurva en la
partetrasera mientras queaumenta unoscentímetros sualtura.

=~>============-

En esta comparativa de las lineas de hombros vemos que se ajusta para tener una curvatura mássuave, al mismo tiempo que se
acentúa el efectovisual de tener forma de"Z" gracias al quiebre en la base del pilarA, casi insinuando que el próximocambio será
dividirse endospartes. En esta versión vuelve a aparecer la lineade pliegue de la carrocería justo debajod elade hombros, sóloque
ahora adquiere unaformacompletamente curva y lanzada hacia el frente, mientras quelaslíneas decintura marcadas porla moldura
adquieren unamayorinclinación hacia el frente, Larueda delantera vuelve a modificarsu posición unoscuantos centñimetros mñas
hacia adelante.

Aquívemos comola línea de lassalpicaderas permanece casi idéntica, tan sóloen losextremos delantero y traserosenotaun ligero
crecimiento hacia abajo. Porsu parte la línea del estribo se reducen en longitud desde su parte trasera, mientras que aumenta
mínimamente suinclinación hacia abajoen lapartedelantera.

En estecaso, comoconlasúltimasgeneraciones, vemos unaclara evolución de la formaactual conrespecto a lageneración anterior,
siendo la única variación importantela integración en unamisma curva de la línea del parabrisas, el techoy el medallón trasero, ya
que losanchos del pilarAse mantiene y sóloajustasu posición a la nueva forma, mientras queen el pilare aparece sólouna ligera
variación enelespesor hacia atrás.
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7 RESULTADOS DEL ANÁLISIS

En estecapitulo semostrarán losresultados derivados delosanálisis realizados enelcapituloanterior;deesta manera, veremos
primeramente losresultados quesederivan delcapitulo delanálisis histórico, dondeseanalizara la interacción existente entreel
diseño y la sociedad de consumo; después vendrá un apartado con los resultados que se desprenden del análisis hecho a la
identidad de lamarca MB, donde podremos apreciar suscaracterísticas másrelevantes; y finalmente tendremos elapartado con
losresultados delanálisis realizado a loselementos deidentidad demarca y lasdistintaslíneas detrazodelMB Clase E.

7.1 Resultados del Análisis Histórico

En esteapartado vamos a dara conocer losresultados quesederivan de haberrepasado másdeunsiglodeevolución conjunta
de sociedad y automóvil, de tal formaque, a través de preguntas específicas, podamos comprender de una forma másclara y
evidente la manera en que se inter relacionan ambos conceptos para conjuntarse en el producto de consumo masivo que
conocemos hoyendía.

7.1.1 ¿Existe realmente la interacción entre historia y diseño? : Como se vio, un producto siempre responde a la
satisfacción de una demanda o necesidad específica, así que un producto diseñado para el consumo masivo deberá
necesariamente responder no solamente a unanecesidad expresada por la sociedad que lo consume, sinoqueademás deberá
ajustarse a lascaracterísticas específicas de esa sociedad. Unclaroejemplo de este fenómeno lo podemos ver al comparar el
automóvil típicode laclase media en Estados Unidos endosperiodos históricos distintos,digamos finales de losañoscincuenta
contra finales de losaños noventa: lanecesidad básica expresada enambos periodos eslamisma, un vehiculo de pasajeros tipo
sedán de cuatro puertas con capacidad para transportar a cinco pasajeros con su respectivo equipaje; sin embargo las
características específicas deambas sociedades deconsumo, ladistancia enel momento tecnológico entreambos periodos y las
características de competencia del mercado automotriz marca una clara diferencia entre los productos destinados a cada
periodo, deesta manera vemos comoafinales de loscincuentas elautomóvil mediosellamaba Ford Galaxy 500,unenorme auto
deorigennorteamericano decasi seis metrosde longitudy dosdeanchura justo al final de la erade lasgrandes aletas traseras
conun usoexcesivo delcromo, decuatropuertas y conun motordeochocilindros en V, conungrancompartimiento tanto para
el motor comoparael maletero y un habitáculo cómodo pero no especialmente amplio; mientras que hacia finales de losaños
noventa el automóvil mediofamiliarsellamaba Toyota Corolla, un sedán detamañomediodeorigenjaponés,conunalongitud
de menos decinco metros, cuatropuertas, unespacioso y lujosointerior, un motordeseis cilindros enV, relativamente pequeño
pero bastante competente, un estilo de diseño evidentemente oriental aparentemente sin gracia pero suficientemente
convincente para el comprador promedio y todo el equipode seguridad de serieque apenas diez años antes ni siquiera era
opcional.

Como vemos, ambos autosestaban dirigidos hacia el mismo mercado y para la misma sociedad, pero suscaracterísticas de
diseño e incluso su país de origensoncompletamente distintos. Ahora bien, para marcaraún másla influencia de lossucesos
históricos en ladiferencia de características dediseño deesos dosproductos quecomparamos debemos mencionar elmomento
quemarca decisivamente el rumboa dondese llegaría: el periodo histórico de mediados de losaños setenta a mediados de los
años ochenta. Este momento en particular corresponde al embargo petrolero de las naciones árabes a los países occidentales
industrializados con el resultado de la escases de combustible en Estados Unidos y la invasión de los entonces pequeños y
económicos autos japoneses, mientras que por el otro lado hacia principios de los años ochentas la revolución tecnológica
iniciada con losmicroprocesadores y loschips incorporados a la electrónica de losautosnosllevan a todaslascomodidades y
accesorios deseguridad tan típicos de estaépoca. Es pues de esta manera comoqueda petentela inquebrantable relación que
entrehistoria y diseño existehasta nuestros días.

7.1.2dnfluye la evolución histórica el diseño de Mercedes Benz?: Evidentemente que el diseño de cualquier vehículo de una
marca ha sido influido por la evolución histórica sucedida tanto duranteel periodo de comercialización de eseproducto como
duranteelperiodo dedesarrollo delosnuevos diseños; sinembargo esta influencia esmásclaramente percibida al comparar dos
marcas distintas, y especialmente si sonde distinto origen,comofue el caso de Ford contra Toyota, sin embargo al haceresta
comparación entre losmodelos de unamismamarca la diferencia puede sermásdiñcilmente distinguible yaquegeneralmente
afecta mása loscomponentes funcionales y mecánicos quea losestéticos, por locualesnecesario unestudio másexhaustivo de
las diferencias estéticas entrelos modelos para apreciar esta relación entre historia y diseño. Para el caso particularde MB la
evolución histórica esclaramente evidente al poderrastrearla hasta poco másdeunsigloatrás,deestamanera vemos comolos
avances tecnológicos fueron laprioridad eneldesarrollo delosvehículos hasta antesdelasegunda guerra mundial, momento en
el que la sofisticación estética y la diferenciación por medio del diseño hacen su aparición. Este concepto sería aplicado
sistemáticamente casi a partir de mediados de los años cincuentas, momento en que el vehículo evoluciona a partir de dos
premisas: el mejoramiento técnico y lacontinuidad estética adaptada alestiloimperante enelmomento.
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A partir de ese momento las gamas de vehículos se van ajustando en estilo a las tendencias requeridas por la sociedad de
consumo, sinembargo a principios de losaños ochentas seda el primer paso de MB hacia nuevos mercados por mediode un
vehículo máscompacto, resultado de lasnuevas normativas sobreconsumo corporativo de combustible en EUA, quea su vez
fueron consecuencia del embargo petrolero de algunos añosantes. Ese cambio histórico afectoel modode pensamiento y de
estrategia deventas de la empresa, lo cualla condujo al siguiente granpaso histórico de losúltimoscincuenta años, quefue la
enorme expansión de gamas vistaen la marca en losaños noventas comoresultado de loscambios efectuados en el mercado
automotriz internacional y de la nueva política de volver a la marca másjoven y accesible. Es pues, de esta manera comola
marca seve influencia da por la evolución histórica, a travésde los pequeños cambios evolutivos en el diseño de susvehículos
peroa lavezen losgrandes cambios dementalidad corporativa y deaproximación almercado meta.

7.1.3 ¿ Cual esla relación entre losdiseños de lasdistintasmarcas? Históricamente la relación entre lasdistintas marcas hasido
una constante lucha por la innovación en el diseño de las carrocerías y la imitación del mejor por parte de la mayoría de las
marcas. Como vimosen lareseña histórica, elprimerfenómeno deimitación enmasa deundiseño fuea principios desigloconla
aparición del MB Simplex. Este fenómeno se convirtióen losañostreintas conel diseño aerodinámico en un comportamiento
aparentemente másamigable: la influencia de un diseño superiorsobre las demás marcas, que llevo a la aparición de autos
concepto conformasnovedosas querápidamente eranadoptadas por losautomóviles de producción. Este comportamiento se
expandió hasta convertirseen un fenómeno global de la sociedad moderna, conestilosde diseño que impone la sociedad a los
fabricantes aladoptartendencias radicales como fueronlosautosretroen losaños noventas o losautomóviles del"edgedesign"
de la actualidad. Deesta formavemos comono existe unamarca que imponga todas lastendencias asícomocasi ninguna las
adopta todas. En el caso de MB vemos comoen algunas ocasiones ha impuesto lastendencias, sin embargo la mayoría de las
veces lashaadoptado, siempre re interpretandolas asupropia filosoña dediseño.

7.1.4 Evolución de la marca contra influencia externa: Todo vehículo de cualquier marca puede decir que cuenta con una
evolución ensusformas o ensudiseño, sinembargo, dependiendo decada marca, esta evolución sehadadoconmayoro menor
intensidad hacia lapreservación deunestilopropio. La granpeculiaridad deldiseño delosvehículos deMB radica enelfenómeno
comprobable de quedurantela primera mitad de su historia era poca la intensidad en la evolución de un diseño propio, debido
alas características del mercado de la época, mientras que para la segunda mitad de su historia se vuelve muy fuerte la
intensidad de laevolución planeada desuestilodediseño propio.

Deestaforma, durante la primera mitadde la historia de la marca, comprendida entre 1886y 1945, noexistía la intención de
evolución de un diseño propio, esmás, ésteni siquiera existía; la diferencias entre esta Yotrasmarcas radicaba principalmente
en los logrosen el mundode la competición que le llevaban a unasuperioridad tecnológica respecto a susoponentes, mientras
queen el campo delestilo lo mismo sepodía aportaralguna mejora que recibirlasexpuestas por la competencia sin hacerun
mayor énfasis en ello. Pero con las consecuencias de la Segunda Guerra Mundial y el reordenamiento político las cosas
cambiaron en granmedida. Deestaforma losvencidos sevieronsometidos a losvencedores, y en términos de diseño y estilo
MB sevioclaramente sometida a lasformasprevalecientesenEUA, sinembargo porprimera vezcomienzan adefinirunestilode
diseño propioqueservirá de base a losfuturosmodelos, loscuales noadoptan lasnuevas tendencias tal cualvienen, sinoque
lasreinterpretan y modifican para adaptarlas aldiseño base. Deestaformaescomolamarca halogrado prevalecer eneltiempo
condiseños queclaramente identifican a cada modelo coneldiseñocorporativo de la marca, peroque invariablemente hanido
adoptando loselementos clave de lastendencias de diseño del momento, de tal forma que se han vuelto una respuesta a las
tendencias demoda, y nosumáximo exponente, resultando endiseños queprevalecen demejorformaa loscambios deestiloa
través deltiempo.

7.1.5 Supervivencia de la marca contra expansión: Finalmente hablaremos sobre la diversificación de las gamas suscitada
durante la última década en la marca MB, un tema que ha dado amplio margen de discusión sobre la estrategia de
comercialización y los valores tradicionales de la marca, y como resultado, su posicionamiento actual en el mercado de los
vehículos desuper-lujo. Sibienhasta antesde lasegunda guerra mundial lasgamas deMB respondían másal mercado internoy
a lasexigencias específicas de losclientes, resultando enunagranvariedad demodelos y decaracterísticas específicas decada
modelo, conla posguerra la actitudde la marca cambio radicalmente para posicionarse comola marca alemana devehículos de
super-lujo porexcelencia. Deesta manera, simplificósusversiones y racionalizó lasgamas demodelos disponibles asólocuatro:
undeportivo deseapotable, unsedan premium desuperlujo,unsedan grande delujoy unsedan mediano delujo.

Esta oferta de gamas se complemento con variantes bien definidas de cada modelo de acuerdo al segmento al que
pertenecieran, con lo cual la marca adquirió un envidiable posicionamiento dentro del mercado y una imagen de marca que la
colocaba como una de las mejores del mundo, en competencia incluso contra Rolls-Royce; esta estrategia de marca
permanecería por casi tres décadas. Para principios de los años ochentas aparece el modelo compacto de lujo que hace a la
marca cambiar su planteamiento devalor basado en el lujo y la exclusividad por la de lujo y calidad. Para mediados de losaños
noventas comienzan asurgirnuevos "nichosdemercado'; dondemarcas comoBMW, Audi y Valva, todascompetencia directa de
MB rápidamente incursionan, obligando a MB a tomar uno de dos caminos: permanecer estática como una marca súper
exclusiva y elitistadepoca ofertade modelos, almododeRolls-Royce o de Porsche, o diversificarse y crecer. La diversificación es
el camino elegido y si para 1992había cuatro gamas, para 1999existen siete gamas, y para 2005crece al antes impensable
número deoncegamas, volviéndola unade lasmarcas conmayorvariedad deofertade productos enel mercado, mientras que
marcas competidoras lesigues decerca y otrasqueparecía quenocambiarían, comoPorsche, sehanvistoobligadas a hacerlo.
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7.2 Resultados delAnálisis de Identidad de Marca

Una vezrealizado el correspondiente análisis de lasdistintas características de la marca podemos hacer, a modode resultados, una
breve descripción desusprincipales rasgos:

MERCEDES BENZ:

ElLogotipoyel Nombre:

El logotipode la estrella hasidoutilizado desde loscomienzos de la marca a principios desigloy comotal, eselelemento clave de la
identidad de la marca, pues la estrella de tres puntas quesimboliza la movilidad por tierra, mary airesehaconvertido conel tiempo
enunodeloslogotipos máspoderosos y emblemáticos nosóloen la industria automotriz, sinodeentretodaslasmarcas reconocibles
enelmundo.

Por otra parte el nombre de Mercedes-Benz va acorde al estándar de una industria dondelas marcas llevan el apellido del padreo
fundador; curiosamente para la marca MB en particular, el hecho de haberagregado al apellido del fundadorun nombrefemenino le
haconferido unapersonalidad aúnmásatrayente y reconocible para lamarca.

Eldiscurso: "Como ningúnotro"

Después de poco másde un siglo de existencia, la marca se encuentra en su momento másdinámico y accesible, pues durante
décadas semanejoel discurso de"sólo lo mejor" y elde"fabricado comoningúnotro autoenel mundo", lo cualsi vio reflejado en la
filosoña dediseño y calidad desusproductos a lavezqueéstos reforzaban tal discurso; sinembargo el lemaactual resulta mucho más
directoy sencillo pudiendo ser recordado másfácilmente, al tiempo que ha permitidoa la marca un numeroso juego de palabras
basadas en unadjetivos calificativo queanteceden a la frasepublicitaria, detal formaque seleha inyectado frescura y dinamismo a
lacampaña publicitaria, deentrelascuales detacan:

- "Versatilidad. Como Ningún Otro"

- "Desempeño. Como Ningún Otro"

- "Experiencia. Como Ningún Otro"

- "Estilo.Como Ningún Otro"

- "Seguridad. Como Ningún Otro"

- "Confort.Como Ningún Otro"

El diseño delosproductos:

Durante añoslaestrategia de lamarca fue ladediseñar y fabricarvehículos para tresocuatrodistintossegmentos delmercado, todos
ellosconla másaltacalidad e ingeniería disponibles, basandose en lafilosoña dediseño deevolución y tradición;todo ello le redituó
enunaseriedeproductos quesustentaron porsímismos la imagen delamarca durantedécadas y aúnen laactualidad.

Sin embargo en los últimos diez años la marca ha establecido nuevas prioridades, dando preferencia a la creación de nuevos
productos que le permitan diversificar lasgamas hacia nuevos segmentos de mercado, aunque tratando de conservar un estilode
diseño característico al mismo tiempoqueincorpora loúltimoentecnología y estilo, lo quehadadocomoresultado unamarca mucho
másaccesible y con productos másjuveniles, lo que ha venido a mermarla imagen de una marca con productos "sólidoscomoun
tanque", y queestásiendo rápidamente replanteada en lamentedelconsumidor comounamarca sofisticada peroconfallostécnicos
impensables unadécada atrás,y conunaparticipación ensegmentos queno le sonnaturales (comoel de losmono-volúmenes y las
minivans); hechos conloscuales lamarca deberá lidiarpara mantener sureputación a futuro.
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Elmanejopublicitario y la aproximación asusclientes:

Sibienduranteaños lamarca seestableció asímisma comounamarca devehículos premium dirigidaa gentedegranstatusy poder
económico, durantelaúltimadécada haefectuado notables cambios ensumanejopublicitario, tanto impreso comoaudiovisual, pues
si bien anteriormente sus gráficas eran estáticas y con escenarios bellos y elegantes pero sin emoción, la táctica ha cambiado
radicalmente, pues ahora sebasan engráficas quepresentan a losautosenescenarios interesantes, emotivos o excitantes cuando se
trata de mostrarel diseño extemo, mientras queseemplean fotografías de interioresdelauto que resultan de unaelegancia y una
calidad insuperables, queinvitanaconocerlos, atocarlos, asentirlos.

Deestamanera la formaactual deaproximación al clientede MB esdarlepor lossentidos; estoes,que lacampaña publicitaria yano
sebasa enel simple estatus y presencia delauto,sinoqueahora hace mucha másalusión a lasvirtudessubjetivas delauto,apelando
asía lasemociones delconsumidor potencial y noaunasimple noción deapariencia.

1'-'" 1 .~, ,... -....-.

7.3 ResultadosdelAnálisisde Diseño

A continuación se presentan losresultados delanálisis realizado a losdistintoselementos queconforman la identidad del producto,
queen estecaso corresponde a la Clase Ede MB. Deestamanera veremos, en un primer momento, la evolución de loselementos
identificadores del producto, que son los faros, luces traseras, parrilla y rines, los cuales se extraerán de los distintosárboles que
previamente se presentaron, mostrando así únicamente los correspondientes a los modelos de la muestra. En un paso posterior
mostraremos los resultados de los elementos de la carrocería, donde reuniremos todos los elementos analizados y los
sobrepondremos unotras otro para que sea posible detectarlascaracterísticas especiales de cada uno, loscuales nosdaráncomo
resultado los rasgos que han permanecido, los que han aparecido y los desaparecidos, así como las características especiales
observadas duranteelanálisis.
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7.3.1 Elementos identificadores de la Clase E: Una vezquese han presentado los árboles genealógicos de loselementos
identificadores del producto, ahora ya podemos analizar únicamente aquellos elementos que corresponden a las distintas
evoluciones de loselementos de la Clase E,deestaforma podremos apreciar conmayorsimplicidad y detallela transformacion que
haocurrido. Para lograrlo anteriorseretomarán aquellos estilosen loscualesseencuentren elementos de laClase Ey sedescartarán
aquellos en los que no participe, lo cual se verá de forma gráfica en una miniatura del árbol genealógico correspondiente, donde
aquellos estilos quecuenten consu fondoazul serán dondehaya participación, mientras queen losquecarezcan delcolornoexiste
participación.

FAROS

Versión EuropaVersión EUA

MBE-1959So-02 m

MBE-196750-02

Versión Europa

MBE-1967S0-01

Versión EUA

MBE-1959So-02

MBE-1959So-01

MBE-1984So-03

MBE-2004S0

Al aparecer la siguiente generación en 1976la
versión europea adopta una forma rectangular

horizontal, y la americana adopta los faros
circulares másdireccional. Al cambiar la
generación en 1984se retiene el aspecto

rectangular perose asemejan muchomásambas
versiones, unificandose con un ligero restyling casi

al final de la vida de esta generación

Al aparecer la generación de 1995, bajo
la idea de diseño "retro", se retoma la

idea de los faros redondos que integran
faros, luces de posición y de dirección.

Semantiene este mismo estilo en al
aparecer la generación del 2004,siendo

másovalados e inclinados.

Europa

1981-2010

~L.::.-::f../

{ :" 17

A comienzos de los años 60's aparece una
versión másequipada en Europa que integra

todos los elementos en uno solode
orientación vertical, sin embargo para EUA los
elementos sevolvieron independientes pero
agrupados en un mismo conjunto. Estas dos

variaciones permanecieron al aparecer la
siguiente generación en 1967.

América

En el árbol de faros podemos ver,
a través de los cuadros con color,
en cuáles formasse ubican las

Europa evoluciones de los faros de la
I.-.-OOV----_.......;;;;;..I Clase E, siendo la evolución

observada de forma lineal.

o
1996-2007

A partir del modelo de
1953, los Clase E comienzan
teniendo elementos
separados para luces
principales y de posición,
acomodo que se mantiene
al cambiar de generación en
1959en el modelo base.

1999-2012
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A partir del modelo de la Clase E de
1953se incorporan luces traseras de

forma rectangular con orientación
vertical que, a diferencia de los

modelos de la preguerra, ahora se
encuentran completamente

integrados a la carrocería
MBE-195350

LUCES TRASERAS

Al cambiar de generación en 1959las luces traseras
cambian de orientación, volviendose rectangulares
de orientación horizontal. Al principio se encuentra

aislado de otros elementos, sin embargo en una
revisión en 1963se alarga su forma hasta unirse

con el portaplacas trasero. Al cambiar de generación
en 1967reduce su anchura para quedar

nuevamente aislado peroen cierta forma integrado
gracias a la línea de corte de la cajuela, mientras

que en la generación de 1976se alarga nuevamente
para obtenerun diseño másgeométrico entre la

línea de corte horizontal de la cajuela y el área
destinada a la placa. Curiosamente, al aparecer la

generación de 1995 se abandona la forma
trapezoidal y se regresa al estilo de forma

rectangular horizontal

MBE-198450

Con la generación de 1984la forma de las
lucestraseras se hacetrapezoidal y sejuega
con la articulación de la tapa de la cajuela a

Y
forma de lograrun resultado geométrico más
funcional, de esta forma,el ancho de la luz

O~
trasera seve delimitado por la línea

descendente de apertura de la cajuela,
mientras que la alturade la luz sirve para

delimitarel áreacorrespondiente a la placa.

MBE-197650

MBE-200450

Con la generación del 2004aparece una
nueva forma de calavera derivada de otra

rama del árbol genealógico, volviendose de
forma trapezoidal con un borde

redondeado. Al igual que antes, su anchura
se ve delimitada por la línea descendente
de la cajuela, mientras que aparenta estar

menos ligada a otros elementos.

MBE-199550

En el árbol genealógico
vemos como apenas si
abarca cuatro estilos. Se
omitió el enmarcado en color
naranja debido a que
corresponde a una variación
de carrocería; y aunque
pareciera que la última
generación hubiera saltado
en estilo de una rama a otra,
en realidad si analizamos el
diseño de ambas veremos
que podemos proyectar las
lineas de la forma trapezoidal
hasta su intersección para
que obtengamos una forma
triangular muy semejante a
la de la última generación.
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MBE-195350

Desde la aparición en la marca MB
de la parrilla comoelemento

funcional, tenía la forma
característica de rectángulo vertical
divididode arriba a abajo en dos

aguas con la estrella encima.

MBE-195950

Con la aparición de la generación de
1959la parrilla se adquiere unas

proporciones másbien cuadradas y con
susbordes redondeados, al tiempo que

se reducen las divisiones verticales. MBE-198450-01

En 1993se realiza un "facelift" en la
generación de 1984 para integrarla al
estilo de diseño de las demás gamas,
con lo que se elimino parte del marco
del radiador y se colocó la estrella
sobre el cofrey ya no sobre la parrilla.

Con el cambio de generación de 1976
la forma se convierte en rectangular

de orientación horizontal conaún
menos divisiones verticales que antes.
Esta forma prevalece con el cambio de

generación en 1984, aunque sus
formas sevuelven másrígidas

MBE-198450-02

PARRILLAS

2000-2012

,
~

....._ -__x...._I...

Como podemos ver en el
árbol genealógico, la

evolución de lasparrillas
ha sido completamente

lineal, esto es que se ha
mantenido dentro de una
misma línea de evolución,

sin influencia de otras
ramificaciones.

Con la aparición de la generación de 1995
se mantiene la configuración general de la
parrilla usada en el facelift, pero ahora se le
agregan divisiones horizontales que le dan
una apariencia máselegante. Al cambiar la
generación en 2004 la parrilla se mantiene
sin cambios significativos. .---------------------,

,J..

MBE-200450
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1982-1999

RINES

Sinembargo, noses posible, hasta un ciertopunto, delimitar losestilos de rinesen
algunas generaciones en específico. Entre las generaciones de 1953 y 1967 se
emplearon los rinescon tapacubos metálicos y con el centro pintadoal color de la
carrocería; sinembargo a partir de 1971 también se podían ordenarcon losnuevos
rinesde aleación tomados de lasclases Sy SL, loscuales serían distintivos durante
las década de los 70's. Cuando aparece la generación de 1984 ya existían los
tapacubos plásticos de diseño plano y los rines de aleación característicos de los
años 80'sy hasta mediados de los90 's; además, esteestilosederivaría en nuevos
diseños queseaplicaron a la generación de 1995,loscuales a suvezdieronpiea los
diseños queseaplican en la actual generación del 2004. A la generación de 1995se
le aplica también el estilo de rin de ocho agujeros, asícomosu derivación de seis
agujeros y el estilo de estrella de cinco brazos planos, para finalmente, en la
generación de 2004,aplicar su derivación. Así, la identidad de la marca aplicada a
los rinesse va conservando hasta mediados de los noventas, momento en que se
vuelven mucho másconvencionales y genéricos.

Abajo en el árbol genealógico vemos la evolución casi lineal de los rines que se
corresponden deformadirecta conlaClase E.

Analizar la evolución de los rines de la Clase E resulta ser máscomplicado que
analizar los elementos anteriores, esto debido a que, mientras los elementos
anteriores pertenecían específicamente a un modelo de una generación en
particular¡ los rines resultan ser un elemento intercambiable, por lo que un estilo
en particular puede estar presente en una o másgeneraciones comoequipo de
serie, sin embargo siempre existe la posibilidad de ordenarlos por separado.

1971 Y1998

MBE-1984So-01

MBE-2004SD

e
MBE-199SSD-02

M

MBE-1959SD

Il~~~
MBE-2004So-02

e
MBE-1984So-02 MBE-1995So-01
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7.3.2 Resultado del Análisis de los elementos de diseño de la carrocería : A continuación veremos la evolución de cada uno de los
distintosaspectos y trazos dediseño delacarrocería quefueron analizados enelcapítulo anterior, agrupando encada comparativa los
correspondientes a todas lasgeneraciones a forma de compararlas visualmente, lo cualnospermitirá separarlos por características
generales quenospermitan apreciar demejormanera laformaenqueevolucionan endistintasetapas.

Para comenzar veremos la comparación de loscontornos de lasdistintas generaciones de la Clase Eloscuales, al sercomparados, los
pudimos separar encuatrodistintasetapas deevolución marcadas principalmente por laafinidad en laformadelcontorno.

ETAPA 04

er~MBE-1953SD

/~LV MBE-l959S~

/ ~e MBE-1967SD

/~e MBE-1976S0

/~~-1984S~

ETAPA 03

Así, al sobreponer los contornos
agrupados por cada etapa vemos nuevas
características; en estecaso vemos como
enlasprimeras dosetapas loscambios son
de consideración, apareciendo en la
segunda unaforma queya es reconocible
como automóvil, mientras que en la
tercera esa figura seva consolidando para
finalmente, en la cuarta etapa, aparecer
un proceso de evolución y
perfeccionamiento de las formas y
proporciones delautomóvil moderno.

c-
()~

C------.ETAPA 02

MBS-1899CB

MBSL-1886RD

e MBS-1914CB J
(/ ""-

~MBS-1924CB

01 ETAPA DESIMILITUD CON LAMORFOLOGÍA DELAS CARRETAS 02 ETAPA DEAPARIOÓN DE LAMORFOLOGÍA DEAUTOMÓVIL

03 ETAPA DECONSOLIDACIÓN DE LAMORFOLOGÍA DEAUTOMÓVIL 04 ETAPA DE LAEVOLUOÓN PLANEADA DELA MORFOLOGÍA
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Aquíveremos lasdistintasformasexistentes en lasproporcionesde lasgeneraciones de la Clase E.Enestacomparativa, a diferencia
de la anterior, sólovemos tresdiferentes etapas deevolución, lo cualsedebeal hechodeque losmodelos previos al cambio de siglo
nocontaban conunafisonomía tal quenospermitieran establecer claramente susvolúmenes. Enla primera etapanotaremos quelos
ejemplares de la muestra únicamente secomponen dedosvolúmenes puesel correspondiente al áreade carga aún no existía como
tal, cosa queyaselograen lasegunda etapaquellegahastalosmodelos de lapreguerra e incluso elprimerMercedes moderno(MBE
19515D). Para latercera etapalasformassonmuysemejantes graciasal concepto dejaula deseguridadmászonas deformabies.

ETAPA01

••..... I·----1---------- ·• •I •

• •
~---- ------------_.:

ETAPA 02

,-------- ...,
I I
I I-----.. r-.

• • MBE-1928SD • •1: • I
~ ,------ __~__I

ETAPA 03

.".------,
" ,

------ ~ j-_.....
: = MBE-1959SD :

'- --- ---------.- --_.

.,.----...,-- ......,.. ---, .--.' . . ,
• • MBE-1976SD • ,
' 1 1 '

.",------ ...----1-- ......"r.....
, MBE-19B4SD , .
• I ,

'-._-- --------_._-~.-

,.-._----"
-----1' r;L r:a':.:9::S~_ _ _ _-)

.,.---------1IIt- .......---- ..- :--.
: : MBE-2004SD . :,__ ..__ .lM-- - - • ..!. - ,

.---------
,-- <,[_...-.-.. .r : MBE-1995SD :

, J - -'

El modelo MBE-19285D que aquí se marca
encolornaranjaloseñala comoelmodelode
transición hacia los modelos con techo, por
lo cualseve ligeramente desfasado respecto
al restodelosmodelos de laetapa.

, ...----...
I '\, ,

MBE-1936SD i\
--- - - - - - - - . - . -~ -~

.--•

I-·--·-··~r----- '" ,· ,• , MBE-1938SD• •-·---.1__--------

: - _.-_ - -- -_ -- _._ ... .
: ,......... -..._;;::::::==::=:::::==;..~;.......;.....
. ' .# ~\j'. '.::l'~' '..: '.:/ r. ~ \

.-••-.~~-.~-."'''''''''''''''--'''''"''''' '''' ''¡' ~-~- .:¡..uu;;;;;:::::.... -;'& '" ::.~a~' '> •::,..-. ¡¡ :,":.. ..., , ........
~, ::=~ ::.. -, ..,
: , :: ::: ~ ~I \ \.:1 'l "I~ I ' .. ,

:::: :" :::~ I \ ~ :

::-: ~" : :'1 lit' '.:
ti"" •.t:....~'

".----- ....,·----1 \-.....: MBE-1953SD ,~---_ _ Jl - - ~

,-------,
.-----[ ' ''r, '

, MBE-1951SD " \. ,
-._--. ----------- --

* Nótese el fenómeno
evolutivo que ha sucedido con

el volumen de la cajuela a
partir de 1959 y hasta la fecha

.------- .... ...· -------~1. ,. . '-,
~-------~ - - - - - - - - - - - ~

Como podemos ver abajo en las
comparativas de volúmenes, en un primer
momento los volúmenes resultan
demasiado contrastantes entre sí, para la
segunda etapa ya existen los tres
volúmenes marcados y se experimenta con
susproporciones y formaspara,finalmente,
en la tercera etapa desarrollar una
evolución que claramente ha sido planeada
con cada nueva generación, pues mientras
que el volumen del motor es poco
modificado, el volumen del maletero es el
que se va transformando de forma más
evidente, siendo el volumen del habitáculo
el elemento de transición entre los
elementos delantero y trasero.

MBS-1914CB

r------ , .·,
• • •• • •
• I ,
I_-----~ - - - - - ._I

MBS-1902CB

MBS-1924CB

01 ETAPA DEAUTOMÓVIL DEDOS VOLÚMENES 02 ETAPA DEEXPERIMENTAOÓN CON TRES VOLÚMENES

.......... -_ .. - -_ ..

·,··'.'
'~~

................

..... ,..........••...=====:....~~:~::::.::•••••••

" ,,"'10,,", " ~~·:. ~-, ':"~···f::· · " · ·~~' I **.. .. ._::::-....,:::::: .\:
:: :::: ~
: ::::: " r

H:::! :; 1 *Nota
1 " , ' .
1 1 " l .1 ,. , ..

03 ETAPA DELAEVOLUCIÓN PLANEADA DE LOS TRES VOLÚMENES
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Enestacomparativa veremos losdistintoscambios ocurridos enelestilode lostrazos de lascarrocerías de laClase E,para ellosehan
trazado laslineas que le dancarácter al autoy nuevamente sehanagrupado en tresdistintasetapas a partir del momento enqueya
existe la fisonomía de automóvil. Al realizar la comparación por sobreposición de estas lineas podremos comprobar de modo
fehaciente la diferencia entre el arquetipo de los primeros modelos Mercedes, el de los modelos del periodo de entre guerras y el
arquetipo perfectamente identificable delosMB Clase Emodernos.

ETAPA 01 ETAPA 02 ETAPA 03

MBS-1902CB MBE-1928SD

.¡

MBE-19595D

oc

MBE-19765D

MBE-19675D

,/ \

/" :'\ )

~, )
MBE-19365D

MB5-1914CB

MBS-1924CB

MBE-19845D

MBE-19955D

/ \. «

~ «

~ n~
MBE-20045D

MBE-19535D

MBE-19515D

MBE-1938SD

* Nótese la marcada similitud en
las lineas de trazo a partir de

1959 y hasta la fecha

Como podemos ver en las comparativas de
abajo, las líneas que le dan carácter a la
carrocería resultan muy similares de
acuerdo a cada uno de los tres distintos
periodos. De esta manera vemos como los
primeros vehículos del siglo tenían grandes
lineas desplegadas en distintas direcciones;
para el periodo de entre guerras el techoes
el elemento quehace la diferencia, mientras
que las líneas ya definen claramente
elementos comosalpicaderas, ventanillas y
puertas; finalmente en la tercera etapa
vemos a las lineas agruparse con una
sorprendente precisión, marcandonos
claramente los trazos que definen el diseño
base delMercedes moderno.

01 ETAPA DE APARIOÓN DELAMORFOLOGÍA DE AUTOMÓVIL 02 ETAPA DEL AUTOMÓVIL DEENTRE GUERRAS

*Nota

03 ETAPA DEL ARQUETIPO ACTUAL DE MBCLASE-E
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Aquí vamos aver la comparación de lostrazos de las líneas quecorresponden a la línea de pisoy a la línea virtual quesecrea con la
articulación entrelospasos de ruday el estribo, pero esta vezabarcaremos desde losprimerosejemplares e la muestra. Alcomparar
estas líneas nuevamente sehancreado tresdistintasetapasdondepodemos apreciar claramente comoporsí mismas seagrupan de
acuerdo a unafisonomíasemejante, creándose una primera etapa dondelaslíneas nonosdanunaimagen convincente deautomóvil,
unasegunda etapa dondela fisonomíade automóvil aparece y seconsolida, y finalmente la etapadondela fisonomía delautomóvil
moderno únicamente sufrealgunos cambios evolutivos.

ETAPA 01 ETAPA 02 ETAPA 03

MBSL-1886RD
MBS-1902CB

n~
MBE-1953SD

'\c= MBS-1914CB

~ (""""'=
MBE-1959SD

MBS-1893CB

MBS-1924CB MBE-1967SD

MBS-1899CB

MBE-1928SD MBE-1976SD

Al comparar las distintas etapas que
vemos abajo, podemos apreciar una
evolución clara en los primeros
modelos, un segundo periodo con una
gran cantidad de modelos que marcan
la experimentación en la fisonomía de
las formas y finalmente, en la última
etapa se demuestra la intención
evolutiva en losautosmásmodernos. El
modelo MB5-19D2CB y el MBE-19535D
son dos casos particulares, pues sus
formas mezclan las características de
dos etapas distintas, por lo cual se les
considera modelos detransición.

MBE-1936SD

~
MBE-1938SD

MBE-1951SD

MBE-1984SD

=:C\ A-=
MBE-1995SD

-f"'I f\-
MBE-2004SD

* Nótese que las líneas marcadas en naranja
son modelos de transición, que aunque
parecen salir de ela norma de esa etapa

coinciden mejor que con la etapa anterior

01 ETAPA DE 5IMIUTUD MORFOLÓGICA CON LAS CARRETAS 02 ETAPA DEAPARIOÓN y CONSOLlDAOÓN DELAMORFOLOGÍA DE AUTOMÓVIL

...----- *Nota

03 ETAPA DE EVOLUCIÓN DELAMORFOLOGÍA DEL AUTOMÓVIL MODERNO
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En estaparte veremos la comparación de las líneas correspondientes a la articulación de laspuertas la cual está marcada en color
azul, y laslíneas quedelimitan el compartimiento delmotor y el del maletero. Aún cuando la comparación de la muestra comienza a
partir de losprimeros modelos delsigloXX, nosfue posible subdividirlosencuatrodistintasetapas, la primera sedelimitaclaramente
por losmodelos quecarecían detecho, lasegunda etapa lacomponen únicamente losmodelos MBE-19285D YMBE-19365D debido a
que por un ladoya contaban con techo, mientras que la forma d ela articulación de suspuertas resultaba sumamente cuadrada y
angulosa; la tercera etapa muestra cambios significativosen lasformas y proporciones respecto a la etapaanterior, y finalmente, la
últimaetapacorresponde a laevolución planeada deloselementos dediseño delautomoderno.

ETAPA 01

-'-l_ !

ETAPA 02

o
ETAPA 04

MB5-1902CB

r---t~)

MB5-1914CB

l

MBE-19285D

o
MBE-19365D

MBE-19595D

MBE-19675D

MB5-1924CB

Como podemos ver abajoen la comparativa
de los volúmenes, nuevamente las
similitudes en las formas de los elementos
agrupados encada etapa hacen evidente los
cambios ocurridos en cada una de ellas,
ademas de que podemos apreciar como el
gradodevariación entrecada generación se
va reduciendo conforme avanzamos de
etapa, y nuevamente podemos apreciar
como es en la última etapa donde los
menores cambios están encaminados a
mantener el estilo de diseño evolutivo. La
línea rojaesunalínea depisovirtualquenos
muestra comola articulación de laspuertas
va reduciendo su altura con respecto a la
lñinea hasta tener un valor negativo para,
finalmente, emparejarse conesta.

ETAPA 03

f o
MBE-19385D

o
MBE-19515D

i D)
MBE-19535D

r

MBE-19765D

MBE-19845D

MBE-19955D

-- 0 -)
MBE-20045D

.rn n __ ._._••9t_.l ~.._!~.. ..~ ..__ . L _ ~ __.._~ __

01 ETAPA DE LAARTICULAOÓN 5IN TECHO 02 ETAPA DEAPARICIÓN DELTECHO EN LAARTICULACIÓN

~...._._...~...c ._lo------'_...__._. :].
03 ETAPA DE EXPERIMENTAOÓN CON LAARTICULACIÓN 04 ETAPA DE LAEVOLUOÓN PLANEADA DE LAARTICULACIÓN
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Aquíveremos la comparación en la evolución de laslíneas correspondientes a losdiámetros de lasruedas y a las líneas horizontales
queledancarácter aldiseño delacarrocería. Deesta formatenemos tresetapas dondevemos en laprimera unagranvariación enlos
diámetros y disposición de las ruedas mientras que las líneas de carácter se modifican notablemente; para la segunda etapa los
diámetros de lasruedas siguen cambiando y sesiguemodificando suposición perodentroderangos menos amplios, mientras quelas
líneas de carácter evolucionan dentrode un rango muysemejante; y finalmente en la tercera etapavemos que losdiámetros de las
ruedas se mantienen muy semejantes aunque se modifica la disposición de la rueda trasera, mientras que las líneas de carácter se
modifican a mododemarcarunaevolución, aunque algunos modelos tienenlíneas queenotrosestán ausentes.

------ -------
ETAPA 01

o
MBSL-1886RD

o
ETAPA 02

MBS-1902CB o
ETAPA 03

MBE-1953SD

/'

MBS-1893CB

-/
MBS-1899CB

MBS-1914CB

~------

MBS-1924CB

MBE-1928SD

En la comparativa de abajo se
aprecian claramente las diferencias
existentes entre las tres distintas
etapas evolutivas, de forma que si
encerráramos laprimera enunaforma
geométrica sería un cuadro, para la
segunda etapa se convertiría en un
rectángulo con líneas con un origen
común pero de formas distintas,
mientras que para la tercera etapa las
lineas lucen muy semejantes en
tamaño, sin embargo se aprecia
claramente que han ido adquiriendo
unainclinación al frente,mientras que
un par de líneas parecen aisladas del
resto debido a que no están
presentes entodoslosmodelos deesa
etapa. En al etapa dos el modelo
marcado conazule corresponde a una
transición, por locualsuslíneas seven
disparadas respecto al resto de los
modelos delaetapa.

MBE-1938SD

MBE-1951SD

MBE-1995SD

~-=======

MBE-2004SD

01 ETAPA DESIMIUTUD CON LA MORFOLOGÍA DE LAS CARRETAS

----------~---

G2 =

02 ETAPA DECONSOLIDACIÓN DE LAMORFOLOGÍA DEAUTOMÓVIL 03 ETAPA DE LAEVOLUCIÓN PLANEADA DE LAMORFOLOGÍA
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En estacomparativa vamos aobservar comohaevolucionado la línea correspondiente al trazodeltechode losmodelos de laClase E,
para ellos los hemos agrupado en tres distintas etapas de acuerdo a su nivel de semejanza. Así, vemos comola primera etapa la
componen los dos primeros modelos de la muestra que ya cuentan con techo rígido de serie, la segunda etapa la componen tres
modelos querepresentan el avance enestilodediseño sucedido en un periodo de 15años quegiranalrededor de la segunda guerra
mundial, la tercera etapa la componen losprimeros dosmodelos queincorporan el concepto dejaula deseguridad para pasajeros al
diseño de la carrocería peroque también eranun clarosometimiento al estilod ela época, y finalmente el restod elosmodelos los
cuales constituyen elproceso evolutivo conmayorsemejanza entrelíneas delascuatroetapas.

ETAPA 01

MBE-1928SD

MBE-1936SD

ETAPA 02

MBE-1938SD

ETAPA 03

MBE-1959SD

MBE-1967SD

ETAPA 04

MBE-1976SD

MBE-1951SD

MBE-1953SD

MBE-1984SD

MBE-19955D

MBE-2004SD

01 ETAPA DEAPARIOÓN DEL TECHO COMO ELEMENTO DEDISEÑO 03 ETAPA DEEXPERIMENTAOÓN DELAS FORMAS DEL TECHO

02 ETAPA DECONSOUDAOÓN DELAFORMA DEL TECHO 04 ETAPA DELAEVOLUOÓN PLANEADA DELAFORMA DEL TECHO
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7.3.3Cuales sonlos rasgos característicos deestaClase? Como hemosvisto en los resultados de la identidadde
marca aplicada al producto los rasgos característicos son los faros, los cuales comenzaron siendo circulares, después
rectangulares verticales, después rectangulares horizontales y ahora con una novedosa forma ovalada doble; las luces
traserasque comenzaron siendorectangulares verticales, después rectangulares horizontales, después trapezoidales y
ahorasonde forma semitriangular; la parrillaque havisto la evolución máspausada, puescomenzó siendorectangular
vertical, después cuadrada, de ahí paso a ser rectangular horizontal y ahora es de forma trapezoidal inclinada; y
finalmente los rinesque se montabanen el periodode 1951a 1995 loscuales lograban aportar un elementoadicional a
la identidad de marca en el producto, cosa que se va perdiendoa partir de 1995, año en que el diseñode los rines se
vuelvemuchomásgenéricoy sin identidadpropia.

Por otra parte, los resultados derivados del análisis de los elementos de diseño que componen la carrocería nos
muestran que síexistenelementos tangiblesque se constituyenen rasgos característicos con el pasodel tiempo, estos
rasgos son el contorno, la distribución de los tres volúmenes de la carrocería y la coincidencia a partir de los modelos
posteriores a la segunda guerra mundial en la localización de las líneas de diseñoque le dan forma a la carrocería; en
este estudio vemostambién como resultado imprevisto que los rasgos característicos se ven agrupados por periodos
históricos, en la mayoría de los casos separados por la primera y segunda guerra mundial y se ven apoyados en los
cambios tecnológicos y deestilosdediseñoquesevansucediendo atravésdel tiempo.

7.3.4Querasgos de la carrocería aparecieron a lo largodel tiempo? Dadoque la muestrade modelosparaeste
estudio comienza desde la aparición del automóvil como prototipo funcional, casi todos los rasgos que fueron
estudiados durante el análisis fueron apareciendo con el paso de las sucesivas generaciones de vehículos, de esta
manera vimos aparecer la carrocería de dos volúmenes en 1902 y la de tres volúmenes definidos en 1928,
coincidentemente en 1902aparece lacarrocería comotal enel automóvil, con lo cualaparecen las lineasquemarcan las
puertasdeacceso al habitáculo, mientrasqueen 1928aparece el techorígidodeserie,con lo cualaparecen laslíneas de
Hombros en la parte mediade la carrocería y la línea que le dacaráctera la forma del techo; en 1959aparece una nueva
línea que sirve como puente entre los elementos de las luces delanteras y traseras, linea que es el resultado d ela
evolución en la forma de la línea de las salpicaderas; y finalmente, en 1976 aparece una línea justo debajo de la de
hombrosque esel resultadode un pliegueen lacarrocería creadomuyposiblemente conel fin dedarle mayorvolumeny
presencia al diseño.

7.3.5 Querasgos de la carrocería permanecieron a lo largo del tiempo? La línea que comienza siendoel trazo
externo de losasientos seconvierte,con la aparición de la carrocería, en la línea de hombrosde ésta, la cualseencarga
de conectarel compartimientodel motor con el del maleteroa través del borde inferior de lasventanillasy seconvierte
en una línea prácticamente inamovible,sóloligeramentemodificada en lasúltimasdoso tres generaciones.

La línea que comienza marcando el piso del habitáculo se va manteniendo con sólo algunos cambios hasta
1936,momentoen el que se convierte en una línea virtual que divide la parte lateral de la carrocería, y para 1959 se
convierteen línea de cintura que posteriormentecomplementa al diseñoal tener también la función de puenteentre los
elementosdedefensas delanteray trasera.

La línea compuesta por la articulación entre las salpicaderas y el estribo aparece desde los primeros modelos y se
establece firmemente entre 1902 y 1951; sin embargo para 1953 con la aparición de la carrocería monocasco
desaparecen lassalpicaderas y únicamentese conserva la línea que hasta la actualidad marca el estribo. En cambio la
línea que marca el piso de la carrocería y los pasos de las ruedas se mantienen desde su aparición con muy pocos
cambios.

La línea conformada por la articulaciónde laspuertas,aparecida junto con la carrocería en 1902,comenzó teniendo una
simple forma de caja y ha ido adquiriendo sus rasgos característicos con el tiempo hasta llegar a la forma hoy tan
claramente distinguible. De la misma manera, las líneas que marcan el volumen tanto del compartimiento del motor
como del maletero se van manteniendo de forma permanente desde que aparece la carrocería y evoluciona con las
distintasgeneraciones quesehansucedido.

Finalmente, con la aparición del techo rígido hemospodido trazar una silueta que con el pasodel tiempo adquirió una
forma trapezoidal o de pirámide truncada, la cual desde 1938 ha adquirido una forma reconocible y ha ido
evolucionando morfológicamentehastaunaforma queessumamenteparecida desde 1976y hastalafechaactual
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7.3.6 Que rasgos de la carrocería desaparecieron con el paso del tiempo? En realidad la casi totalidad de las
líneas quehan idoapareciendo conel paso de losaños sehanmantenido conalgunos o muchos cambios, sinembargo
algunas de ellas síhandesaparecido después de algunas generaciones; como por ejemplo, desaparecen laslineas que
marcaban el estilo del trazo de las puertas de los primeros modelos del siglo, las cuales comenzaron siendo
independientes la delantera de la trasera y, conel paso del tiempo, seconvierten en unasola agrupandose de manera
distinta,influenciadas principalmente por laparición deltecho.

La otra única desaparición notoriade líneas seda en realidad de forma parcial, yaquesetrata de laslíneas quemarcan
los contornos de las salpicaderas. Estas líneas surgen desde muy tempranas generaciones y se mantienen hasta el
periodo de la segunda guerra mundial, sin embargo en la posguerra las salpicaderas como elemento de diseño
desaparecen dandopaso aun lateraldecarrocería mucho más limpioy estético.

Finalmente, una desaparición parcial la podemos encontrar en la línea que comunica con las defensas delantera y
trasera y que sirve como línea de cintura de la carrocería; y se dice que es parcial porque en la mayoría de las
generaciones haestado presente, sinembargo por cuestiones moda o preferencias de la época sehizoomisión de ella
enlasgeneraciones de1953, 1959y 1967, volviendo aaparecer deformadefinitivaconlageneración de 1976.

7.3.7 Cual fue la tendencia de diseño característica de la Clase E? La tendencia de diseño de la clase E la
podemos claramente ver expresada en la comparación de lasdistintas líneas de diseño y en la de losvolúmenes de la
carrocería y la podemos resumir como "evolución planeada del diseño a partir de 1953". Esto seaprecia claramente en
cada una de las comparaciones presentadas previamente, donde vemos una muy evidente similitud en las
proporciones, en lasformas, en laslíneas yen lostrazos quedanforma a lascarrocerías másmodernas.

De esta forma vemos como la tendencia de la Clase E ha sido la de mantener las proporciones casi idénticas del
compartimiento del motor, mientras que se ha modificado notablemente la del maletero, siendo el habitáculo el
elemento de transición entre ambos; dichocambio sepuede apreciar al verque la forma básica de la carrocería hasido
la de adoptarun estilode diseño en cuña, donde el frente se vuelve másbajo y afilado mientras que la cola se eleva,
produciendo unefectodeflujo y dinamismo enel diseño delautomóvil.

7.3.8 Que características peculiares se detectaron durante el análisis? Algunas características peculiares de
diseño pudieron ser observadas durante el análisis y resultados comparativos de las proporciones y elementos de
diseño de lascarrocerías, loscuales nossirves devaliosas pistas claves quenosindican loselementos específicos en los
cuales sebasa el diseño delosvehículos Mercedes Benz delaClase E.

Delaspeculiaridades quesedetectaron, seguramente la más
interesante sehaya dadoen la comparación de losvolúmenes
que componen el cuerpo del auto de la posguerra y hasta la
actualidad, donde vemos como el volumen del motor
permanece prácticamente idéntico, mientras que el del
maletero evoluciona susformasen un patrón que puede ser
marcado conunacurvatura ascendente hacia elextremodela
cola, y donde el volumen del habitáculo mantiene su forma
general hasta llegar al poste C, donde se encuentra
marcadamente influenciado por la evolución del volumen del
maletero.
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Otra muy interesante peculiaridad detectada durante los
resultado se dio en la comparación de la articulación de las
puertas de las generaciones sucedidas desde 1959 y hasta la
fecha, donde podemos apreciar claramente como la linea
correspondiente al poste A ha ido adquiriendo un grado de
inclinación cada vez mayor, siempre respetando un mismo
punto de giro y manteniendo el borde lateral de apertura d ela
puerta. Porotra parte también se observa una clara evolución
en forma de arco ascendente en el borde de apertura de las
puertas traseras, el cual parece corresponderse con un eje de
giro ubicado en el extremo de una línea que parte del borde
inferior de las puertas.

Una tercera peculiaridad observada durante los resultados de
la comparación de las líneas de los estilos de trazos de las
carrocerías fue el observar cómo algunas de ellas se
agrupaban de forma tan cercana en los modelos de la ----_tit:--=--------4 y-- -
posguerra, estas líneas corresponden a la ubicación, forma y -:"3¡¡~;:==========;~~~;;;
tamaño de los pasos de rueda delantero y trasero, pero más -
importante aún resulta el observar cómo la línea que corre
desde el poste A, que pasa al techo, después al poste C y
finalmente desciende por la articulación del borde de las
puertas, es la que le da el carácter y personalidad a la
carrocería de los ClaseE.

~I~IIII

~I1111Otra característica detectada, aunque quizás sea más sutil,
fue el apreciar la enorme coincidencia encontrada en las
formas de los techos de las generaciones de 1976 a 2004, ya
que a pesar de que se han modificado las formas del volumen
del maletero y de las articulaciones de las puertas, esta forma
base del techo ha logrado respetar las distancias entre sus
puntos de origen, la de la ubicación de los puntos de flexión 1'iII11llf-""~~I:+III------------+l+------+I
hacia los postes del techo e inclusive la altura relativa con
relación al suelo.

e ~
1954-2002

m
1975-1999

L--__--' >~

~

1951-1962

m
1954-2002

La última peculiaridad que mencionaremos será quizás la más
evidente desde un principio, y es que estamos hablando de la
parrilla, la cual ha mantenido una evolución perfectamente
rastreable y congruente desde 1953, lo cual con mucha
seguridad es lo que le ha aportado el elemento de identidad
más fuerte a la línea no sólo de la Clase E, sino de todos los
Mercedes Benz inclusive desde antes de la segunda guerra
mundial.

Q

\1 t=:J
1999-2007
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8.- Discusión y líneas de investigación.

Una vezque se ha presentado el marco conceptual que da sustento a esta investigación, la metodología sobrela cualse basa este
estudio, el análisis tanto histórico comode los elementos de diseño que dan formaa losmodelos de la Clase Ede MB y que hemos
visto los resultados de dichoanálisis, ya podemos dar respuesta a los planteamientos básicos expuestos para la realización de esta
tesis.

8.1 Fue posible comprobar la interacción entre el diseño automotriz y su contexto socio-económico?

Después derealizar elanálisis histórico decómoevolucionanpor un ladolasociedad deconsumo y porotro ladoeldiseño automotriz,
podemos fácilmente apreciar comoexiste una muyfuerte relación entre sociedad y diseño; dicha relación seda en la forma de una
interacción e influencia mutua, donde los fenómenos económicosy políticos producen un efecto inmediato en las estrategias de
diseño y comercialización de losvehículos. Elejemplo másclarode interacción entre política, economía y diseño se da en losaños
setentas con la escasez del petróleo en lospaíses industrializados de occidente, principalmente en EUA, donde laspreferencias del
público se vieron afectadas directamente por el momento histórico, con lo cual las tendencias de consumo y por tanto de diseño
cambiaron significativamente hacia autosdebajoconsumo. Este fenómeno desembocaría finalmente enunaconsciencia colectiva de
un pensamiento ecológico, dondeel consumidor obligoa lascompañías a fabricarautosmáseficientes queproporcionaran un buen
desempeño peroconconsumos mucho másrazonables, lo cual llevoal diseño deautosmáspequeños, ligeros, sofisticados y conun
estilomásamable tanto hacia elconsumidor comohacia elambiente.

Otro fenómeno que nos permiteapreciar claramente la interacción entre el diseño de autosy el contexto de su mercado meta lo
podemos ver enel temade laseguridad automotriz.Sibienhasta finales de losaños cincuentas losautosúnicamente vendían lujo y
potencia, lasinvestigaciones quesobreel temaserealizaron y laslegislaciones queen materia deseguridad para losocupantes que
de talesinvestigaciones sederivaron influyeron de manera lentaperodecisiva el diseño y tecnologías de losautomóviles modernos.
Estas nuevas legislaciones condujeron a unaconcientización por parte del consumidor de que no sólose debía adquirirestilo, sino
también protección en casos de choque. Con el pasar de losañosloselementos deseguridad activa evolucionaron en elementos de
seguridad activa ofrecidos primeramente comoartículos de lujo,sin embargo rápidamente seconvirtieronenunaestrategia deventa
yen un elemento deventajacompetitiva por partedel fabricantecon losmejores y másnovedosos implementos de seguridad; con
estolamentalidad delconsumidor también cambió y conelloeldiseño y tecnología delosautosqueconducimos hoyendía.

8.2 Fue posible comprobar la existencia y evolución de la identidad de marca
reflejada en la identidad del producto?

Definitivamente hemos podido apreciar comoexiste la identidad de marca en cualquier producto comercializado actualmente, pero
sobre todo, con esta investigación hemos podido demostrar que esta identidad no se basa únicamente en las estrategias de
mercadotecnia y autopromoción de lasempresas, sinoque en muchos de loscasos, y especialmente en el de Mercedes Benz, esta
identidad de marca seencuentra sustentada en el éxito y calidad de susproductos, loscuales a suvezseven beneficiados de una
política detransferencia de lascaracterísticas hacia la identidad propiadel producto.Esto es,queen un caso en particular como elde
losvehículos delaClase Ede MB sehapuesto mucha atención y cuidado enquelascaracterísticas propias delamarca seadhieran de
formaindeleble alproducto queofrecen, almismo tiempoqueseledotadesuspropias características inalienables quelepermitan un
panorama de competencia más favorable con respecto a losvehículos de la competencia y al mismo tiempo que le confieran una
herramienta dediferenciación conrespecto a losvehículos deotrasgamas delamisma marca.

Porotra parte,nosólosedemostró que la identidaddel producto basa unapartede suscaracterísticas en la identidad desu marca y
otra parteensuscaracterísticas como producto único, sino quedemostramos queesposible establecer puntosde referencia a partir
deloscuales sepueda evolucionar eldiseño delproducto perosin perder lascaracterísticas quelodefinen,y mejoraún,reforzándolas
y estableciendo nuevas características producto de la influenciade la competencia externa quesecomplementen entresi para lograr
unproducto mucho mássólido y convincente anteunmercado deconsumo cada díamáscompetitivo y demandante.

8.3 Cuales son las posibles líneas de investigación que de este estudio se desprenden?

Como hemos visto, ha quedado demostrada la existencia de la identidad de marca en el producto, así como la existencia de la
evolución planeada deldiseño detal producto. Esta investigación seenfoco específicamente enunade lasgamas de la marca, por lo
cual una línea de investigación podría establecerse en el análisis comparativo de lascaracterísticas de los modelos de las distintas
gamas de la misma marca, pudiendo asíestablecer puntode influenciay untosdediferenciación. Otraposible línea de investigación
puede establecerse al hacerunainvestigación dedonde sedesprenda cuáles sonlosfactores quepermiten queeldiseño de losautos
semodifiquey adaptea losmomentos estéticosdeunaépoca determinada sinperdersuidentidad básica. Otralínea de investigación
podría establecerse al comparar losdiseños "copiados" contra losoriginales de la marca, donde podríamos establecer cuales sonlos
elementos clave queevitan quedistintosmodelos conclaves dediseño similares pierdan por completo su identidad y puedan seguir
siendo reconocidos como propios de otra marca. Finalmente, queda el camino d ela prospectiva, donde haciendo uso de los
resultados de la investigación aquí presentada se pueda realizar una propuesta conceptual que muestre con relativa certeza el
camino aseguirenlasfuturasgeneraciones delosmodelos dela Clase E.
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9.- Conclusiones Finales.

Derivado de losobjetivos planteados para esta investigación, podemos ver queexisten tres distintospuntosdesde dondesepuede
realizar el análisis del diseño de losvehículos que seseleccionaron. Unode ellosesel análisis específico de algunas de las líneas o
trazos de diseñode los cuales se compone cada modelo; un segundo camino de análisis es el que se refiere a la comparación o
complementación de elementos de diseño de la gama queseseleccionecontra el restode lasgamas conque cuenta la marca; y el
tercercamino puede serel deanalizar eldiseño resultante perodesde unaperspectiva externa, estoes,desde el puntodevistade la
influenciaqueserecibe (oseaporta)conrespecto a loscambios delasociedad y delosdiseños de lacompetencia.

Estas líneas de diseño, analizados desde un punto de vista de la construcción del diseño de un objeto, contribuyen a darle forma y
presencia a un objeto; esto es, son los trazos que definen la forma, dirección y movimiento de las líneas formales de un objeto.
Usualmente se relacionan e interactúan entre si y, para el caso másespecifico de losautomóviles, tienen la intención de darles un
carácter especifico, deformatal queatravésdeellas exprese suintenciónformalelobjeto.

Esta investigación esperfectamente faliblesiconsideramos elhecho dequesetrata deunproceso de"ingeniería enreversa" aplicada
a la gama central de una de las marcas de vehículos más representativas de la industria automotriz, y que tal investigación fue
realizada completamente sin el auspicio o supervisión de la marca en cuestión, por lo cual todo el materialaquíempleado ha sido
reunido a travésde un exhaustivo trabajo de búsqueda de información y de datosen medios tanto electrónicos comoimpresos, así
comoen el internet, lo cual resulta en mediciones y comparaciones muy próximasa la realidad, que sin embargo implícitamente
contienen un pequeño margen deerroral carecer delosdatosespecíficosporpartedelfabricante. Deahíenfuerala investigación ha
sido debidamente conceptualizada, justificada y abordada, de tal manera que se pretende pueda ser accesible no únicamente a
profesionistas dedicados aldiseño automotriz, sinoa todosaquellos interesadosellos temasde la identidad demarca y producto, en
la interacción dediseño y sociedad, yen laevolución planeada como estrategiadediseño.

Hasidomi intención, como estudiante y profesionista de diseño industrial, que la investigación presentada en esta tesissirva para
alentara losfuturos diseñadores a realizar no sóloproyectos encaminados a la creación de un objeto de fabricación industrial, sino
quetambién encuentren motivación y guíapara realizar investigacionesqueenriquezcan elcampo dediseño y aportenconocimiento,
y sobretodo, nuevos puntos devistay nuevas teorías que nospermitan complementar conéxito unaprofesión queseencuentra en
plenodesarrollo, proponiendo nuevas ideas y nuevas tendenciasbasadas enelconocimiento plenode lasraíces y lahistoria tanto del
producto quesepresente comodelmercado quesepretenda conquistar.

Como conclusión final podemos mencionar quesehancumplido losobjetivos primordiales planteados al iniciodeesta investigación,
que son el demostrar que la capacitación de un diseñador industrial egresado del Centro de Investigaciones de Diseño Industrial
puede ser capaz de llevar a cabo una investigación de tipo teórico donde se analicen temas claves del diseño de un objeto de
producción industrial a granescala, como sonel de la identidad delproducto ligada a la identidad de la marca y la evolución lógica y
planeada deldiseño básico detal objetoconel fin demantener susrasgos deidentidad peroadecuándolos a losimperativos estéticos
delmomento.

Un diseñador industrial es perfectamente capaz de proponer soluciones prácticas, constructivas y estéticas a un producto ya
existente, e incluso proponer unocompletamente novedoso y radical queimpacte positivamente al mercado; sinembargo mucho del
trabajo que se realiza actualmente responde mása la necesidad de cambio y evolución de diseños existentes pero que pretenden
responder a lasmismas necesidades básicas delconsumidor, razón por lacualconsidero queunainvestigación comoestademuestra
claramente como un caso de éxito comercial no siempre responde a la innovación por la innovación, sino que haciendo usode un
estudio de lasraíces delproducto y de loselementos estratégicos desudiseño sepuede llagara un productoplenamente novedoso,
llamativo y competitivo peroconunaclara ventajacomercial representada en la tradición y el buenhacerde un producto de diseño
quesehaperfeccionado coneltiempoenlugardereinventarse concada nueva generación.

Septiembre de200S
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