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ficha técnica
ficha de trabajo

El presente trabajo de investigacion surgi6 a partir de un tema que
cada dia cobra mayor importancia para el disefador industrial: la
identidad de marca y su manifestacién en los productos. Se
propuso el desarrollo de un trabajo de investigaciéon teérico-
préctico, enfocandose el mismo en la primera parte al anélisis del
tema de la identidad para posteriormente desarrollar una linea de
electrodomésticos (licuadora, extractor y tostador de pan) que
reflejara en elementos tangibles los resultados de dicha
investigacion. El nivel de desarrolio de producto de estos aparatos
se limita a elementos externos como son carcasas e interfases. Los
componentes de funcionamiento interno son tratados como caja
negra.

Asesoria

Se conté con la asesoria de MDI Carlos Soto como director de
tesis, MDI Arturo Dominguez y DI Alberto Vega como sinodales,
Arq. Arturo Trevifo y MDI Enrique Ricalde como suplentes. Apoyo
en el capitulo de ergonomia por parte de DI Cecilia Flores.
Correccion de estilo Lic. Fidel Monroy.

Investigacién

Se consultaron diversas publicaciones relacionadas con el tema de
la identidad de marca; asimismo se llevé a cabo una comparacién
entre el disefo de los productos de las diferentes marcas de
electrodomésticos basandose en fuentes electrénicas y trabajo de
campo realizado en supermercados y tiendas departamentales.

Para el desarrollo de los electrodomésticos se llevaron a cabo
modelos virtuales en computadora y modelos de trabajo
(estereotomia) escala 1:1 a fin de ajustar factores ergondmicos y
apreciar la volumetria general. Finalmente se elaboraron modelos
virtuales de presentacion (fotorrealismo).

Se propone un acercamiento al discurso de la marca y la identidad
gréfica con el disefio del logotipo y empaque de la linea.




ficha técnica
perfil de producto

Mercado del producto

La linea de electrodomésticos propuesta se enfoca al mercado mexicano, principalmente a personas de clase media a clase media alta, ya que
estas personas consideran el disefo, la calidad y la marca como un factor de decisién de compra importante. Dentro de este mercado se
presentan como competencia directa marcas como Osterizer, Black and Decker, Moulinex y Philips.

Valores de oferta o aportaciones de disefio

Los valores de la marca radican en la posibilidad de personalizacion de los productos conforme a las necesidades del usuario. El
funcionamiento de los aparatos se basa en un analisis de la preparacién de la comida mexicana. La estética que se propone busca integrarse a
un ambiente con variantes formales como es la cocina mexicana a través de la transparencia y la atemporalidad de los electrodomésticos.

Principios de funcionamiento
E! funcionamiento de los componentes internos mecanicos y eléctricos se manej6 caso como caja negra, abarcando unicamente las funciones
basicas de ensamble entre componentes.

Materiales y procesos de manufactura

En base al concepto estético se propusieron los siguientes materiales: Policarbonato, el cual presenta una alta transparencia, elevada
resistencia y apariencia de calidad. ABS, que presenta una apariencia brillante y resistencia a costo moderado, y Santoprene, termopléstico que
funciona como antiderrapante. El proceso de manufactura principal es el de inyeccion, aprovechando adelantos tecnolégicos como la
coinyeccion, que permite la integracion de termoplésticos (PC ,ABS) con TPEs (Santopreno).

Factores humanos

Se analiz6 la forma de uso de cada tipo de aparato con un modelo estandar a fin de proponer alternativas y soluciones a problemas y
dificultades detectadas. Se consideraron factores humanos de la poblacién mundial hombres/mujeres del percentil 5 y 95, tomando en cuenta
medidas de la mano, manipulacién de interfases y factores visuales (simbologia).

Estética y semiética

La estética y semiética de los electrodomésticos se sustentan en el discurso de la marca, que a su vez se deriva del analisis entorno-usuario. Se
buscaron formas geométricas sencillas, reduccién de elementos visuales, grandes éreas iluminadas, materiales transparentes y materiales
antiderrapantes o suaves al tacto.

Poslbilidades de comercializaciéon y patentes

El presente trabajo de investigacién tiene un enfoque teérico-practico y el desarrollo de los productos es a nivel conceptual. Sin embargo seria
posible presentar el concepto de marca a una empresa mexicana con posibilidad de inversién de capital, que produzca via maquila y
posteriormente venda los aparatos como sub-marca propia (Electra, Comercial Mexicana).
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“Proponemos un enfoque de las prioridades a
favor de formas de comunicacion mas itiles,
duraderas y democraticas - un alejamiento del
marketing de productos hacia una nueva
dimensién de significados”

David Redhead, Products of our time



introduccion

¢{Qué tiene que ver el tema “identidad de marca” con el
disefio industrial?

Antes hablabamos de estilo Bauhaus, art deco,
posmodernista... las tendencias de una época se
derivaban del arte y la mayoria de los objetos expresaban
caracteristicas plésticas similares. Sin embargo, a partir de
la década de los 90s las marcas definen cada vez mas la
estética de los productos. Hoy decimos que un objeto es
muy “alessi” o que maneja el “estilo mac” aunque no esté
disefiado por estas empresas.

Conforme la tecnologia avanza, los objetos se vuelven
cada vez més similares en su calidad y funcionamiento.
Por consecuencia los productos de hoy tienen que
expresar un “estilo de vida”, los valores y el discurso de
una empresa a través de su manejo formal. Asi, los
objetos se convierten en el soporte material sobre el cual
se imprime la ideologia de una marca, actuando como
elementos de comunicacion.

Esta tesis es una busqueda del significado de la identidad
de marca en los productos y a la vez una propuesta para
la creacién de nuevos valores dentro del tema.

Se plantea una parte tedrica en donde se profundiza
acerca del concepto de la identidad en los productos,
para posteriormente desarrollar una marca y linea de
objetos que reflejen en conclusiones tangibles el proceso
de investigacién.

ejemplos de marcas que confieren una fuerte identidad a sus productos: alessi,
sony, apple, alfa romeo, swatch, moulinex, bang & olufsen, nike, braun (en orden)




©ODT: identidad de marca en los productos
linea de electrodomésticos

Planteamiento

Por su cultura, historia, lenguaje y tradiciones, México tiene una fuerte identidad como

nacién. En el arte y la artesania esta identidad se plasma claramente; mientras que en

los productos de disefio industrial se da el caso contrario. Los productos mexicanos de
fabricacién industrial carecen de una identidad o son meras copias y se vuelven objetos
anoénimos que se pierden ante la competencia del extranjero. Esto se debe entre muchas :
otras razones a la situacién econémica del pais que dificuita la inversién en maquinaria |
para la manufactura, pero también en gran medida, a la poca inversion de los
empresarios en el diseno industrial.

Es deber del profesional del Disefo Industrial actuar como agente con capacidad para
generar, transmitir y modificar la cultura material de la sociedad; lo que en el caso que
nos ocupa equivale a realizar estudios a profundidad para realizar propuestas valiosas y
sustentadas sobre su area especifica que es la cultura manifestada por medio de los
objetos cotidianos.

El trabajo que se propone, es la realizacién de un proceso que incluye el estudio
analitico de valores pléastico-formales y que pueda llevar a la generacion de propuestas
de disefio sustentadas. La idea es un trabajo practico pero con bases tedricas
estructuradas, a fin de generar un modelo de trabajo Util para los disefiadores
industriales.

Se trata de un ejercicio de Disefo Industrial aplicado al caso particular de los enseres
electrodomésticos en la cocina mexicana, concretamente una LICUADORA, un
EXTRACTOR DE JUGO y un TOSTADOR de PAN. licuadora representada en pared de tienda para
Partiremos del supuesto de una empresa mexicana con fuerza en el mercado nacional y reparaciones de electrodomésticos

que pueda producir via maquila estos productos (por ejemplo Electra o la marca libre de

Comercial Mexicana).

Se estudiaran las constantes formales que integran las caracteristicas de identidad de
marca de productos similares desarrollados en diversos paises industrializados, como
Braun de Alemania, Moulinex de Francia y otros. Identificando los mencionados valores
estéticos de esos productos, se procedera a crear una nueva identidad de marca y las
caracteristicas deseables para una linea similar en los productos de una industria
nacional
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la identidad de marca en los
productos

El concepto "identidad de marca” es un término que se ha puesio de
moda en las ultimas décadas y que cada vez se vuelve méas importante
para las empresas. Sin embargo s necesario razonar acerca de dénde
proviene y qué significa exactaments.

Para definir “identidad de marca”, se debe aclarar primero lo que és una
marca en sl y en qué momento surge como concaplo.

Nos podemos remontar a la practica del marcaje, que imglica &l acto de
acunar, estampar o Imprimir un simbolo determinado sobre un sopone.
Las primeras manifestaciones fueron 10s tatuajes y escarilicaciones sobre
la piel, la firma en las piszas cerdmicas del antiguo alfarero o et sello
aplicado mediante calor al ganado. La palabra en inglés “brand” proviene
de ahi. El marceje surge asi como respuesta a la necesidad de designar o
de dar identidad a uno mismo y a los objetos que nos rodean. “Marcar y
marcarse son actos de |dentiticacién...” '

El acto de marcar es por lo tanto, ..."actuar sobre alguien o algo
imponiéndole carécter o dejéndale huella™. 2

Danielle Quarante habla sobre la importancia de la simbologia. Menciona
que los signos que el hombre traza sobre sus objetos y sobre su propio
cuerpo tienen como primer propdsito representer las creencias y valores
de la sociedad, como por ejemplo:

“.la manifestacién por el hombre de su identidad en una sociedad
(mediante escarificacionas, deformaciones o tatugjes)

-La manifestacidn del estatuto social (es decr, la distincion en el clan de la
autcridad o del poder)

-La manifestacion visible de un acomecimiento, de una ceremonia (pasa
del estado de adulto o ceremonia de esponsales)™

1 Joan Costa, Imagen global, p28
2 Fernando Martin Juez, Contribuciones para una antropolegia del disefio, p.87
3 Danielle Quarante, Diseno Indusirial 1: efementas Introduclorios, p.124
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Hasta ahora hemos hablado de la marca como un
signo bidimensional. Pero igualmente impontante dentro
de la nocién de identidad es la tridimensionalidad, el
languaje visual de los objetos como conjunto, que
posee una funcidn simbdlica propia por si misma vy
actiia como codigo comunicativo.

En las sociedades primitivas por ejemplo, el bastén de
mando ¢ un penacho de plumas tenian una funcién
estético-simbdlice, es decir, el objeto tenia como
utilidad principal el representar un valor social. (en este
caso, el poder o la jerarquia).

La deformacion cransal que practicaban los mayas
correspondia a c4digos sociales precisos. "El craneo
de l0s ninos se aplanaba con la ayuda de una plancha
de ataduras, y el simbolo formal obtenido correspondia
a una jerarquia determinada: sacerdote menor,
sacerdote o gran sacerdote, por ejemplo.” 4

En los objetos utilitarios se mezcia la funclén con el
simbolismo estético. Umberto Eco tomdé como
sjemplo el trono real, en donde sentarse es casi
secundario frente a la importancia de irradiar poder. 3

Hoy este tipo de cbdigos sigue presente aungue en
formas distintas. Nuestros objetos y nuestra aparisncia
siguen siendo simbolos sociales. La moda pertenece a
este lipo do cddigos. A través de estos signos, el
hombre sa diferencia e identifica con un grupo social,
étnico, profesional, cultural, etc. Y es precisamente
aqul en donde la marca de los objetos se vuelve
importants.

4 tbid
5 Véase Bembharg E. Birdek, Disefio: Historia, teorla y préctica del
disefio industrial, p.130

Amuletos e insignias religiosas

Sillas africanas. £ ratamiento de
las superficies tiena no solo
funciones decorativas, sino
simbélicas.




Jan Mukarovsky plantea en su teoria la sustituclén de la Idea de la
estética por la idea de la funcién. “...la funcién estélica significa
mucho mas que un adorno insustancial sobre la superficie ds {as cosas
y del mundo, como se la considera a veoss. Interviene de manera
importante en la vida de la sociedad y del individuo y participa en la
determinacién de la relacién -tanto pasiva como actva- de la sociedad y
sus miembros con la realidad que los rodea." ©

Y dice J. Baudrillard: "...Los objetos tienen como funcion, en primer
lugar, personificar las relaciones humanas, poblar el espacio que
comparten y poseer un alma” ’

Asi pues, podemos concluir que la estética de ciertos objetos cumple un
valor funcional como elemanto de comunicacién, lo cual se refleja en la
actualidad especialmente en los productos de marca

La marca no s6lo s un signo que se estampa sobre los objetos,
también es toda la husella tridimensional que los envuslve, es decir, la
estética en si, la forma. La apariencia de estos objstos tiene rasgos
caracteristicos, que se mantienen a lo largo de los anos con algunas
variaciones.

Como ejemplo podemos menclonar las tendencias de las diferentes
marcas de coches. Esto se evidencia sobre todo en la estética da
glementos como la parrilla y los faros.

En las fotografias podsmos ver que en BMW la parrilla sigue una forma
ojival dividida en dos, mientras gue en Alfa Romeo lo hace de manera
trianguler hacia abajo.

Asi cada marca va construyendo la imagen de sus objetos. y estos
construyen a su vez la marca.

A fin de llevar a cabo un anédlisis més extenso de las diversas funciones

del objetc como signo, nos adentramos dsntro del campo de la
semidtica

8 Jandovd & Volek, Signo, Funclén y valor: astética y semidtica dal grta de Jan ,
Mukarovsky, p. 145 Audi
7 Jean Baudrillard, £/ sistema de los obfetos, p.14
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la semioética en los productos

La semidtica, o la teoria de los signos, estudia los procesos de
comunicacién. Puede ser aplicada al diseno y en este caso constituye
una via para razonar acerca de la importancia de la marca en los
progductos. “El disenno es una disciplina que no sélo engendra
realicades materiales sino que también cumple una funclén
comunicativa“.®

La comunicacién es un intercambio de informaciones. Para qua pueda
oxistir un proceso comunicativo, deben existir un emisor, una sefal y un
recepior. El producto en este caso es un soporte de informacién o la
senal. E! intercambio se efsctia entre el emisor (conceptista del
producto ¢ empresa) y el receptor (consumidor o usuawio).Q

Para que pueda establecerse un acto comunicativo, es necesario que el
repertorio cultural del emisor tenga elementos en comun con el del
recaptor. £t grado de comunicacién dependera de la similitud de ambos
repertonos.

Retomando el concepto de marca, podemos introducir un esquema
comunicativo en base al propuesto por Joan Costa. Aqui la empresa es
el emisor, mientras que el disenador actba como codificador de los
mensajes, creando el producto. “El disenador deviene, puss, una suerte
de ‘intérprete intermediario’ entre ambos demandamtes: empresa y
mercado. Por esto, su ral... es en sintesis el de convertir uncs datos
simbélicos en... un producto. .. 10

En ssta proceso tisne lugar un feedback, que se constituye a través de
la emisién de mensajes dei consumidor hacia la empresa. “El reterno de
informaciones se efecta casl siempre mediante & acto de compra o
mediante la maodificacién de la percepcién de la imagen ds la empresa
o del producto.” !

8 Burdak, Op. cit, p.129

¢ Denielle Quarante, Disano industrial 2. p 26
10 Joan Costa, Op. oft, p. 19

11 Joan Cosla, Seralética, p.10

Disenador
oempresa
(emisor)

Producto
(sendl)

repertorio
del emisor

emplesa

disefador

producto
del disefic

medio
diusor

consumidor

Usuario
—_— (receptor)

fepenorio
del receplor

emisor

codificador

mensaje

transmisor

receptor



Hablando dsl diseno como acto de “imerpretacion”, podemos mencionar
el origen de |a palabra gisenar, que viens del término en latin designium, el
cual a su vez se deriva de las palabras de y signare. Esto se refiere en
primer lugar, al proceso ds significar algo, (otorgar un signo, o marcar con
una sefal).Asi, disefer tiens relacidon con “transportar un mensaje” pues
se relaciona con saber de “signos”. 2

2Qué es axactaments un 5igno, y que naciones implica?

F. De Saussure, uno de los pioneros de la semibtica, definié el 1érmino
signo como un elemento formado por un significante y un significado. El
significante es el soporie para el significado. £n una palabra por ejemplo,
el significante es el nombre que ctorgamos y el significado es la
interpretacion de! mismo.

En el caso de! disefo industrial, tomaremos el esquema pianteado por
Danislle Quarante. Podemos definir el significante como ta materialidad
del objeto, y el significado como la funcién para la que esta pensado. Este
nivel de interpretacion es el de denotacién. 3

Como ejemplo podemos exponer al IPOD de Apple. El significante seria el
objeto como tal, miemiras 8l significado representaria el uso préctico o la
funcién primaria del mismo, escuchar musica en formato mp3. El signo
resultante es un reproductor de mp3.

1 Significante + 2 Significado = 3 Signo

En un segundo nivel de andlisis, el significado no sélo implica la funcién
del objsto, sino un sinfin da otros niveles e indicas de interpretacién. Aqui
por ejemplo entraria el significado de la marca y sus atributos como un
valor agicional al de la mera funcibn préactica del objeto. Este nivel
corresponde al de connotacién, y da lugar a un nuevo signo.'?

En el caso del IPOD, el significante ahora se refiere a todas las
caractenisticas que se relacionan directamente con la imagen de los
precductos de la marca Apple.

| Significante + 11 Significado = 11l Signo

12 Roman Esqueda, £/ juego dol disefio, p..21
13 Véasa Danielle Quarante, Diserio indusirial 1: efementas introduclornios, p. 285
14 Ibid, pp. 265-268
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A pertir de estos esquemas, se pueds plantear un tercer diagrama

comprenslon nivel1

razén, léglca | denotacién
Signo:

significante

+ significad > nlvel 2
\ connotaclén
valor secundario

indices
Simbolos

E! primer nivel de lsctura corresponde & la funcién préactica del
objsto. En el caso del IPOD es el de escuchar musica en formato
mp3 y su forma deé uso.

El segundo nivel corresponde al campo de los valores
secundarios, percibides, anadidos atribuidos al objeto, que se
dirigen al terreno afectivo o al dsl inconsciente. En el caso
extreamo, el objeto no tiene ninguna funcidén real y es sélo un
simbolo. Entre estos dos niveles, existe toda una serie ds zonas

intermedias. '3

“En realidad, ante un objeto industrial cualguiera, existe una
completa imbricacion de las dimensiones denotativas vy
connotativas de los productos. Estas dimensiones no existen
indepsndientemente las unas de las otras..." '°

La connotacion de un objeta depande de la interpretacion del
usuario. El estadounidense Pierce analizd este aspecto,
ampiiando en su teoria la dimansion pragmatica, la cual se denva
de la interaceidn signo-imérprete.

15 ibld, p. 268
16 idam
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Pierce fue el fundador del llamado pragmatismo y considerado el padre de

la semibtica. En 1867 comenzd a publicar algunas de sus investigaciones. ngi;ig de
Para &l los signos son relativas, es decir, existen s8lo en relacién con un )
objeto y un imérprete. Dividié esta relacién en tres aspectos: signo-
intérprete-objeto. 17 v

£l Aldsofo norteamericano Merris continud con las investigaciones de Pierce
y planteé |a diferenciacién de tres dimensiones en el campo de la semibtica:
simactica, seméntica y pragmética. Esta teorla también se puede aplicar a
los objetos de diseno industrial.

Objsto que debe
4—  ser danotado

SigNos y su correspondencia con ofros signes. En cuanto @ un objeto, se
refiare al objeto en su estructura como conjunto. “Es el objeto diserfiado
producido tat como Se presenta, tal como puede ser descrita por el intérprets
ordenamiento de sus elsmemos constitluyentes. Es la estructura de

conjunto del producto*'®

La dimenslén sintactica so refiere a las relaciones formales entre los l

La seméntica es la relacién entre los signos y los objetos, es decir, su

significado. En diseno lo podemos definir como el sentido del objeto, la SEMANTICA
dimension denotativa y connotativa. La marca entra dentro de la seméantica objeto
del producto. producido
La pragmética se refiere a la relacion sntre los signos y los usuarios, sus I
intérpretes. En este caso, el objsto es percibido de manera variable por sus

distimos usvarios, Esta dimensidn se deriva también del campo

connotativo.'® E€n este caso, la asociacién del producto con las
caracteristicas de la marca puede varniar de un usuarnio a otro.

El andlisis de los objetos como signos dentro de un sisterna comunicativo
es (til para e} desarrollo de las caracteristicas formales en los productos de

una marca; tomando en cusnta aspsctos como la seméantica y la
connotacion.
SINTAXIS PRAGMATICA
otros signos intérprete
(usuario)

17 Véase Blrdek, Op. cit. p.136
18 Danielle Quarante, Op. oit, p. 270
19 Blrdek, Op. cit . p.137

18



antecedentes

Como hemos visto anteriorments, la marca como
concepto elemental surge como un signo que da
identidad a alguien o algo y también se manifiesta en la
imagen tridimensional unificada y caracteristica de los
objetos. Las tribus africanas tenian sus proplos estilas
artesanales, que las diferenciaban unas ds otras.

Definiendo la identidad de marca come un sistema de
valores, ol cual se puede expresar entre otros a través de
los productos, podemos mencionar como pracursor él
estilo artesanal que desarrolld la comunidad religiosa de
los Shaker en Estados Unidos durante el sigio XVI'l y XIX.
En sus muet?les y objetos se manifestaba un sistema Kiioetrs. de mokarie . vestidos
colectivo de ideas, valores y normas. La sendillez y I shaker, finales siglo XX
funcionalidad de {os objetos reflejaban los principios

éticos religiosos del protestantismo. 29

Estos prncipios  postertormente  Influenciaron el
funcionalismo de |la Bauhaus, aungue ya no en un
contexto religioso, sinc enfocado al usuario y a la
produccién.,

The popaleriy of oor cars hit crested & desmand

ompiete lise of Ford Modely from which every saer'y
Individay! requiremencs can be ustisbed,

la produccion industrial

La marca como concepto moderno nacié junto con la
produccién industrial. Cuando los objetos comenzaron a
parecerse entré si, $8 hizo necesaria la competencia por

i . i i N Ui eyt 4
medio de la marca “Un lenguaje nacicnal de marcas Y = i nrfofirveried
reemplazd al comerciante local como vinculo entre el L — poséyps el

consumidor y 108 producios” 2}

Ford Motor Company, ‘Dotrolt. Miah.
it s wgutid 1 i3 Pl Sotes Ba, w Dl Lol Welhormin, .

Anuncio de Ford, 1609
principios de la era indusirial

20 Véase Bardek, Op. cii , p. 278
21 Naomi Klein, No Logo, pp. 33-34



£l sjemplo mas significativo de una empresa gue desarrolld lo
que podria denominarse como el primer proyecto de imagen
corporativa fue AEG, (Allgemsine ElekYrizitdts Gesellschaft),
consorcio aleman dedicado a la fabricacién de bienes de
consumo eléctricos.

En 1907 {a AEG contratd al arquitecto y disenador Peter
Behrens como asesor artistico, quien c¢red la primera
Identldad corporatlva totalments intsgrada de ta empresa. 2

“...Behrens ...entre 1907 y 1914 hue responsable en la AEG
gel nuevo diseno de los productos, de las fébricas, de los
espacios de exposicidn, de los medios de publicidad
(catdlogos, listas de precios, etc.), y ... de la marca comercial
de la empresa. Proyectd tamnbién edificios de exposicion,
pusstos de venta para los productos y viviendas para los
trabajadorss. 23

Behrens habia cofundado sn 1207 el Deutscher Werkbund,
que tenia como meta "...establecer una estética naclonal de

tipos” y ‘'modelos estandar "...” 2% Con ello se pretendia
levar el busn disefio a fodas las clases sociales a precios
accesibles.

La AEG retomé los ideales del Deutscher Werkbund y los llevo
a la préctica fabricando Iineas da electrodomésticos para of
hogar que incorporaban componentes eastandarizados
intercambiables, los cuales podian ser utilizados en varios
productos. La linea de tateras que s8 produjo en 1909, tenia
en comoOn {as mismas asas, botones, enchules y elementos
eléctricos, variando Onicamente la capacidad de! contenedor
y el acabado del material.

22 VéaseCharlotte & Peter Fiell, E! disedo industrial de fa A e la 2. p 10
23 Bardek, Op.Cnt, p. 276
24 Cherloite & Peter Fiell, Op.Cht., pp. 10-12

AEG

PeterBahvens,
logotipos

Peter Behrens,
tetera aléctrica,
1910

Peter Bohrens,
cartel publicitario
para AEG, 1607



La tipificacidon de los productos y la expansién de la
idantidad corporativa jumo con los modemos métodos de
fabricactén y una alta calidad, transformaron & la AEG en un
lider productor de slectrodomésticos.

Otras empresas que desarrollaron posteriormente la
identided corporativa fueron Qlivetti y Braun.

la post-guerra

Ollvetti surgié a principios de! siglo XIX en ltalia, y durants
los siguientes anos perfecciond la calidad y la estética de
sus productos, en su mayoria maguinas de escribir. A partir
de 1830, con Adriano Olivetti, hijo del fundador, como
director, el diseno no sélo se restringié a los objetos, sino
que se trasladd a las oficinas, plantas, elementos de
comunicacién  informatives, técnicos y publicitarios,
viviendas de los trabajadores, etc.

Paralelamente, Olivetti desarrollé una serie de actividades de
promocién cuitural y artistica, como exposiclones y
coleccicnes de arte.?5

Olivetli tambiéen integrd en su imagen gréfica las nuavas
corrientes del diseno y el arte visual.

“Durante el periodo posterior a la segunda guerra mundial,
Olivetti era una de las pocas compariias de todo el mundo
con una imagen realmente moderna, por lo qus influyé
mucho en el disefic de las identidades corporativas de otras
empresas.” 2¢ Fue una de las primeras en implementar los
manuales de idantidad corporativa en los afios setenta, o los
llamados “libros rojos”. Todo ello constituyé lo que se llamé
después el “estilo Olivetti”,

25 Joan Costa, Imagen Global, p.204
28 Chariotte & Peter Fisll, Op.Ci, p. 408
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Olivetil Yalentine, E.
Sottsass, 1060

Olivelti Lexiken 80, M. Nizzoli, 1948

olivett

Logotipo actual de Olivetti, Walter Ballmer, 1870

Posters publicitarios e instituclonales, Giovani Pintori, 1949-1856




En este caso, la identidad se constitula a partir de la
multiplicidad o la diversidad de las propuestas (por lo
que sé contratd a disenadores de estilos variantes), al .

contrario del caso de Braun, en donde las posibilidades : Eﬁ“‘[’ﬁug:‘:ﬁ‘g »
proysctuales se restringian para lograr una unidad : : - escuelas de Bauhaus y
coherente. . : Ut

— 4

En el caso de Braun, la identidad de marca s¢ logré a
partr de un estilo especifico, el minimalismo, que se
aplicaba al diseno industrial, gréfico, etc.

Braun se cred en Alemania en 1521, febricando en un
principio comgponentes eléctricocs paa  la industria
cientifica y ragiofénica. En 1850, Braun se adentré en el
campo de los electrodomésticos. Pero fue hasta 1955
cuando implanté un nuevo programa ge diseno y con
ello una nueva identidad, baséndose en las premisas de
la lamada Gute Formn, o del funclonalismo expresado a
través da la forma, ideas que venian de la escuela de

disefio de Ulm. La forma de los apsaratos estaba dada E[:fereﬂarr?y
por su funcién. El discurso de la marca se basaba en los Bm’;"‘n Pf;:;-up“
siguientss puntos: calidad, minimalismo, funcionalidad y SK4. 1956

busan gus!o, entrs oros.

“Este nuevo concepto corporativo fue un acierto y Braun
ha seguido desarrollandolo no sélo en el producto, sino
como una extension coheremte s indisociable en la
comunciacién. El diseno industrial y el diseno gréfico

iban a ser los principales vehiculos de la imagen global

de Braun®. 27

Showroom de
Braun, principics
afcs 60s

27 Joan Costa, Op.Cit, p.224




EUA: el styling

Contrario al funcionalismo europeo. sn EUA surgié una
corriente llamada slyling, que se caraclerizaba por las
formas aercdingmicas y el constants desarrollo de nuevos
modelos.

Raymond Loewy, disanador industrial de origen francés
que trabajé en EUA, introdujo ef concepio de styling. Decia:
“entre dos productos iguales en precio, el que s vea mejor
se vendera mAs que el otro” . Introdujo cambios anuales en
los producios electrodomésticos, creando diferentes
modselos, Loewy también trabaj6 con la identidad de marca
de las smpresas y radisefid entre otros el logotipo de Shell
y Lucky Strike. 28

Un caso interesante fue el de la empresa de autobuses
estadounidense Greyhound. En 1934, la compania
comision6 a Loewy para establecer una identidad
corporativea més definida y reconocible.

El diseno de los autobuses se unificé a través de una
carrcceria en aleacidbn de aluminio natural con esguinas
redondsadas y un énfasis linear horizormal, con el logotipo
modificade de Greyhound en tamafo grande en los
costados. Este disenc se adapté a travas de los anoes, pero
mantuvo sus caracteristicas esenciales, 2°

La influencia del styling se refleja hoy en dia en la constante
introduccién de nuevos modelos en el mercado y la
obsolescencia planeada de los productos, lo cual en gran
parte presenta aspectos negativos qua discutiramos mas
adeiants.

28 John Heskett, industrial design., p. 135
29 hitp:j/www.designboom.com/ponrait/loawy. himf
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desarrolio posterior
preclo vs. estllo de vida y experlencia de compra

Hasta mediados del siglo XX, las campanas publicitarias
seguian el principio de dar mayor importancia al producto en
si. Los anuncios por sjemplo debian “...ser lo bastante
grandes para progucir impresién, pero no mayores al

articulo...” que publicitaban. 3

Marca Valor de la marca

A finales de la década ds 1940 las compaiifas comenzaron a (en millones de délares)
pgrcibir la marca ya no sélo. como una imagen impresa en Coca-Cola 47 .99
efiquetas o productos, sino como una identidad o
“conciencia empresarial”. Martboro 47,64
En 1888 Philip Morris compré Kraft por 12,600 millones de

) . ;. IBM 23,70
dolares, seis veces mas del valor tedrico de la empresa. La
diferencia de precio correspondia al valor intangible de la McDonalds 19,24
marca. A parir de entonces, las marcas aumentaron cada , 207
vez més su valor como concepto. (ver tabla) Disney 17,0
A partir de !a ‘déf:ada de los 80s se empszd a volver muy Sony 14,48
clara la distincién entre las marcas genéricas, que
proporcionan articulos esenciales para la vida (p.ej. Wal Kodak 14,44
Mart) y las marcas exclusivas, que aportan lo “esencial” para |

T AY e . ntel 13,27

el estllo de vida.®' Mientras las primeras apusstan por el
precio bajo, la fuerza de las segundas radica en la imagen Gillefte 11,99
que proporcionan al ysvario que se identifica con sellas o la )
experiencia de compra (ambients). Budweiser 11,99

. . Valor de algunas de las marcas més fusnes
Caso interesants es la fabricante de muebles susca IKEA, Fuente: Funky Business, p. 104

que ha fusionado los precios bajos con la experiencia de
compra e imagen da marca, perdiendo sin embargo en gran
parte la calidad que antes manejaba.

30 Naomi Klein, Op Git, p. 35
31 Ibid, p.38-44
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ia identidad de marca en
nuestros dias

emociones

‘Actualmente, la diferenciacion de productos mediante la
marca es basica en seclores en los que existen cada vez
menos elementos que distingan el funcionamiento y/o las
ventajas tecnolégicas de un producto con respecto a otro.
Més alld del precio, la compra de un producto concreto
depende cada vez més de la percepcion de la marca por
parte del consumidor.” 32

Hoy en dia los consumidores dan por hecho que un
producto funcione o que sea de celidad, y demandan en
cambio una respuesta a Sus exigencias emocionales.
Como Alberto Alessi, fundador de la empresa del mismo
nombrg, dijo: “las personas tisnen una enorme necesidad
de arte y poesia que la industria no comprende ain®. Y
Philippe Starck comentaba; “Hoy, la gente da por sentado
la tecnologila. Lo gque quere son productos calidos,

agradables, algo que la seduzca®. 32

El discurso de ia marca por lo tanto apela mas a las
emociones, a (o3 “estllos de wvida" y a Ila
Individualizacién de la producclén masiva.

32 Charlotte & Peter Fiell, Op.cit, p. 594
33 Funky Business, pp. 238, 247

Merdolino, escobilla de bano,
disefio de Stefano Giovanonl para
Alessi




personalizacién

El aspecto de la individualizacién se reflsja en la
disminucién de un espectro de usuarios amplio a
segmentos cada vez més especificos. Pedemos citar
como ejemplo a Nike, que ha llegado al extrsmo de
ofrecer |a personalizacién de los zapatos en internet,
con la posibilidad de escoger colores y materiales.

Se refleja también en la pégina de inernet
nikewoman, en donde encontramos combinaciones
de ropea deportiva sugeridas de acuerdo al estado de
animo o perscnalicad del comprador.

Y Levi's progduce bajo pedido jeans personalizados
oon las medidas exactas del usuario, en cualquiera
de las 4,224 combinaciones de medidas de caders,
cintura y largo de pierna. %

Las carcasas intercambiables de celulares y mouse
reflejan la necesidad de los usuarios por personalizar
los objstos de produccién masiva.

“En un mundo ds produccién masiva, clamamos por
diferenciacién, por una cuftura que refieje nuestra
indivigualidad™ 3

34 http.//www.nikeworman.com
35 David Redhead. Producis of our Time, p.60
38 ibid, p.62
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escenario a futuro

ecologia vs. obsolescencia planeada

La obsolascencia planeada se basa en limitar (a vida dtil de los
productos de forma dsliberada, de tal manera qus se impulse
el consumo masivo. Los fabricantes disenan las piezas o
mecanismaos internos para que fallen después de determinado
tiempo. Podemos ver esta tendencia sobre todo en celulares,
automdviles, computadoras, y  también en los
electrodomsasticos. %7

Sin embargo, en los Ultbmos afos, las politicas
medioambientales se han vueito mucho més estrictas en ests
sentido. En Europa a parir del 2008, los fabricantes de squipos
eléctricos y electréonicos deberan recolectar todos los aparalos
quée lleven su “marca” y encargarse de su reciclaje,
desmontando los componentes pieza por pieza. Esto
significaréd un costo muy elevado para las emprasas, lo cual
deja entrever que probablemente la tendencia sera a elevar la
vida (til de las productos. 8

ocalidad vs. cantidad

Volvo por ejemplo, apuesta por la calidad y durabilidad de sus
aulomdviles. Las vemtas anuales de vehiculos usados
sobrepasan a las que produce la empresa cada ano. (cerca de
400,000).%@

Al aumentar la calidad y durabilidad de sus productos, la
marca aumenta su credibilidad y conserva la lealtad de sus
compradores.

37 Charlotte & Peter Flell, Op.Cii., p.645
38 Handys auf der Schiachtbank, Der Tagesspiegel, 28 oclubre 2003, p.a2
48 Chariotte & Peter Fiell, Op.Cnt., p.847

Maquina pars desarmar celufares,
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estructuracion de la marca

Como hemos visto, La marca anade significado y valor a los
productos. Como minimo, constituye un simbolo de garantia y de
compromiso con el rendimientc de! producto.

“Por término medio, 1a marca aporta més del 80% det valor
anadido de un producto, pero sélo corresponde al 20% de su
costo. Los fabricantes establecen la identidad de marca de diversas
formas. por ejemplo mediante el nombre, el envase, la publicidad, y
el marketing”. 40

La marca se construye sismpre alrededor de un producto O Servicio.
Posteriormente, una marca debe crear su discurso, es decir, su
esencia, lo que la diferencia o hacs sspecial frente & otras marcas.
La relacién producto - discurso es directa en algunos casos (los de
las marcas mas exitosas, pues la diferenciacién no se da sdlo & nivel
conceptual, sinc en los bienes que ofrace).

En un segundo nivel, la marca se yuelve 1angible a través del diseno
industrial, gréfico, publicidad, etc.

£n el caso de Apple, 8! preducto eran computadoras personales y
UN nuevo sistema operalivo, 1o gue ya por si msmo constituia {a
diferenciacién y el discurso.

Posteriormente la malerializacién de la marca se dio a través del
disefo v la publicidad.

En el caso del diseno industrial es importante menclonar que éste
esta directamente relacionado con el producto o “corazén” de la
marca, y puede actuar no sblo superficialmente sobre la imagen,
stno a fondo, de forma tangible para los usuarics. Es por ello que el
disefo industrial es elemento clave en la construccién de una marca
para las empresas que comercializan productos.

As{, se podia decir que el boom de Apple a partir de 1996 se debe a
la nueva propuesta estética en cuanto at disefio industrial.

40 Ibid, p. 406
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A continuacidn hablaremos de algunos de los elementos que
conforman la Identidad de marea:

«El discurso (diferenclacién, Innevacién)
«El logotipo (y el nombre)

«El digeito industrial de los productos
«El manejo gréfico y publicitario

el disocurso, la diferenciacién

El discurso de una marca es la esencia de la misma. El discurso
constituys la columna veriebral ds toda la identidad: es la definicion
en conceptos de los valores, los puntos fuertes que la marca resalta
al compararse con las demas.

la marca tiene que ofrecer una innovacién, una ventaja o
diferenciacion primordial de sus rivales, ya qus de lo contrario no
seria capaz de compétir en el mercadc.

El discurso de !a marca puede no necesariamente referirse
exclusivamente a la funcion de los objetos producidos por la misma
o los servicios que brinda, sino ofrecer por ejemplo toedo un “estlo
de vida."

£l discurso de la marca constantemente nas bombardea a través de
anuncios.

El discurso es también la red de asociaciones mentales que el
consurnidor recuerda y que es decisiva en el momento de la
compra. £n este caso, el consumidor tlene una serie de
requerimientas o metas gue quiere alcanzar, y buscard la marca que
cumpla con todas o agunas de ellas. (gréafica) 4!

Asi. podemos decir que el discurso finalmente no es méas que el
“cardcter’ de la marca, que posteriormente se materializara a través
del disefio industrial, grafico y publicidad, entre otras. aspectos que
se analizen a continuacidn.

41 Dawn lacobueci et al, Marketing segtin Keliogg, p.159
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el logotipo y el nombre

El nombre y el logotipo constituyan la primera
matenalizacién del discurso. El nombre debe ser
sencillo y claro, el consumidor debe identificario y
retenerlo facilimente. El nombre puede ser aleatorio,
referirse al discurso de la marca o simplemente
remitirse a los origenes de la misma (p.gj. Braun,
Mercedes, etc.)

El iogotipo matarializa el discurso a través de formas,
proporciones, contrastes, colores y tipografias

El nombre y el logotipo son las varigbles que nunca,
o raramente, cambian en la identidad de marca,
mientras 10s productos, aunque mantienen su
esencia, varian a través del tiempo en su
configuracién conforme a los avancss tecnolégicos.

Es interesanta observar que la tendencia actual es
que las marcas se segmenien, prolferando las sub-
marcas que $e especializan cada una en un producto
especffico.

Como ejsmplo podemos mencionar a Sony, que se
segmenta en Sony-Ericsson, Vaio, Walkman, etc.

El logotipo es el punto clave de la marca ya que tiene
un gran impacto visuat y es retenido en la mente de
los consumidores.

Asi, cuando decimos Nike, nos viens a la mente en
seguida su signo distintiva, la paloma.

¥ AEROMEXICO. -
y PHMA.

"’f O Sony Ericsson

SONY °
IAVANT®



el disefio de los productos

Los productos que vende {a marca son en realidad el
unico discurso real, tangible y quizé el més honesto. Una
marca que despliega un discurso atractivo, pero cuyos
productos son de mala calidad, serd descartada
automaticamente. Los productos siguen el discurso de la
marce a través de una configuracién funcional y formal
que a su vez |a da de nuevo identidad a la marca

el manejo gréfico y publicoiRario

El manejo publicitario de los productos se manifiesta a
través de anuncios, folletos, spots de radio etc. El
manejo grafico varta conforme las caracteristicas de una
época, cambiando algunas tipografias, colores,
manipulacién de las fotografias, etc.

En la publicidad se evidencia el discurso ds la marca.
Asi, las frases que nos bombardean a través de la
publicidad intentan avidenciar este discurso.

Algunas marcas manejan la publicidad de forma radical
para llamar la atencién de los consumidores, como
ejemplo podemos citar a Benetton, que en su manejo
pubiicitario no hace referencla a los productos, sino a
termas sociales.

Concluyendo, pedemos decir que la identidad de la
marca se da a través de una retroalimentacién entre
todas ias variahles verbales, gréficas y objetuales que
forman un oconcepto general en la mente de!
consumidor.

H



ejemplos de marcas

A continuacién busco ejemplificar cémo algunas marcas han llegado a
constituir su identidad a partir de un discurso novedoso y la
materializacién del mismo.

apple

el disourso: ‘'Think different’

Apple fue fundada en 1976 por dos companeros de la universidad,
Steven Wozniak y Steve Jobs, que comenzaron a trabajar en el dissefio
de computadoras a interfases en Silicon Valley, EUA.

Hasta enlonces, las computadores que existian en el mercado se
vendian a oficinas, tabricas y tiendas en un emorno de relaciones entre
empresas. La interfaz era complicada, y trabajar con ella resultaba
dificil.

El éxito de Apple se debid en primer lugar a la introduccidn de la
primera computadora personal, la Apple ll, y a un nuevo sistema de
trabajo basado en la amabllidad de uso a través de un sistema de
interfases con gréficos y ventanas, que podia ser faciimente entendido
por una amplia gama de usuarios.

Ahora Apple se ha convertido en |la marca de computadoras para el
iconoclasta. La marca se dinge sobre 10do a personas con trabajos
creatlvos como disefiadores, arquitectos, etc.

el logotipoe y el nombre

El nombre Apple, un nombre de fruta para una empresa que produce
computadoras, refigja la tranagreslén de lo comdn vy ia facilidad de
uso. El logotipo refuerza el sentido de la marca agregando el aspecto
de la manzana mordida Los colores que mangjaba al principio
evidenciaban la diversién y la tendencia de la época. Ahora Apple
cambid el logotipo a una sola tinta, lo cual le da un aire de
sofisticacion.

42 Josn Cosla, Senelética, p 20
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el disero de los productos

El disefio de los productos ha seguido tres
tendencias a partir del rediseno de Frogdesign
para la Imac, que se lanzé al mercado en 1998.

Tendencias en los Ultimos afios:

1 comunicaclén, honestidad, amabllidad

A través de formas redondas, con curvas,
cambios de colores, materiales transparentes,
semitransparentes.

2 Alta tecnologla, calidad

Se expresa a través de formas rectas,
minimales, materiales metalicos o plésticos en
color aluminio.

3 Minimalismo, natural, frescura,
sofisticacién

Se expresa a través del uso de formas basicas,
materiales plasticos transparentes y blancos
agradables al tacto, pequefos detalles de
color o elementos metélicos.
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el manejo grafioe y publicitario

Apple se dirige a gente “dHerente™; |4ven, creativa, que distruta
de le vida. Los creativos a los que se dirige Apple son
generalments disenadores graficos, arquitectos, musicos, etc. Las
compuiadoras y la publicidad estdn enfocadas en las funciones
que cumplen estos requerimieMos.

‘Imagina, crea y produce més rapido qua nunca...edita, compon,
genera y eliga tu formato de video...analiza, visualiza y publica
con una sola computadora... arregla e interprata...”

En los folletos se nos presentan 10s usuarios del jpod, todos
gente “diferente”: "Rcobert Mayer, 28 anos, director creativo..."

Asimismo, se evidencia sn el discurso informal que maneja
cuando se dirige al comprador: “A lo mejor es porque puedes
llevarte cientos de horas da tu msica favorita a cualquier parte.”

La publicidad estd también muy enfocada a resaltar las
cualidades de los productos: “Ultracompacta. Ullradeseaca La
companera de vigje perfecta ts permite trabajar sin cables, grabar
DVDs, conectarle monitores digitales y vigjar ligero.™

oconcliusiones

E! discurso de Apple "Think different” se dirige a personas
creativas, sobre todc a disefadores, mudsicos, arquitectos. La
meterializacion del discurso se da en una transgresién de Io
coman: tas computadaras so salen del estereotipo de la caja gris
para convertirse an Iconos del disefo, apreciados no solo en su
funcion sino en su estética. E! estllo de mac se ha extendido ya
fuera de las computadoras y ha Infiuldo en las corrientes de
diseno de las ultimas décadas (nasa-style).

Usuarios de la ipod, folleto promocional

iPod + iTunes

folletos promocionales

Power Mac G5




el disourso: "el placer de conducir’

El lema de BMW es: “El dinamismo y el placer de conducir
convertidos en una experiencia estética."

BMW se fund6 hacia 1916 en Alemania y fabricaba motores de
aviacién, En sblo tres afos, se establecié al récord mundial de
altitud en un avién con motor BMW. En 1923 la compania empez6
a fabricar motociclstas, y en 1928 fabricé el primer cochs.
Durante la década de 1930 lanzé a mercadc varios coches
aerodinamicos. Después de varios altibajos, a finales de la
década de los 60s super6 una crisis financiera fabricando una
gama de turismos de alta calidad con estilo convencional y las
prestaciones de los coches deportivos. En 1973, el BMW 2002,
con un estilo mas agresivo, fue el primer coche turbo del mundo
hecho en serie. En los anos 80 y 90 BMW continué
expangléndose. 8

Los logros de BMW residen en gran parte en sus valores de
marca, basados en su compromiso con la innovacién tecnolégica
y el diseno.

el logotipo y el nombre

En este caso, el nombre refleja més el origen de la marca que el
discurso en si: Bayerische Motoren Werke (Motores de Bavaria),
ya que &l principio la marca Unicamente producia motores para
avidn. La contraccién del nombre a BMW lo vuelve sencillo de
recordar. La parte central dividida y el contraste sntre btanco y
azul, simpolizan la hélice de un avién en movimiento. Ademés los
colores se derivan del escudo de Bavaria.

El logotipo es serio pero deportivo.

43 Charlotte & Pater Fiell Op.Crt., pp.B7-80




el disefic de ios productos

Los coches de BMW incorporan tecnologlas avanzadas vy
componentes de la més alta calidad para fograr un autc deportivo. El
diseno de cada uno de los componentes que conforman el auto es
sumamente importante. Como dice en su discurso, “no encontrara
s6lo un detalle fascinante, encontraré un sinnimero de sllos. *

1 Forma general

Caracteristicas de BMW son el frente, las ventanas y la parte posterior.
Los colores son sobrios, generalimente plateados, negros, azules o
rojos metalizados.

2 Frente, Parrilia

La parrilla tiene una configuracién especifica; dividida en dos, con
rejillas, forma ligeramente ojival. €l cofre sigue la forma de la rejilla. En
el frenta se encuentra el logotipo de BMW.

4

3 Faros

Los faros delanteros son redondos, mientras que la forma general es
ligeramente alargada, como un ojo, 1o cual ls da caréctery fuerza. Los
faros traseros son méas cuadrados. También son caracteristicos fos
faros de niebla redondos, remetidos.

v

4 Rines
En ol centro de los rines se encuentra el logotipo en pequefic de
BMW,

S interlor

En el interior generalmeme se usan asientos de cuero en gamas color
arena, grises o0 negros. En el volante volvemos a encontrar el logotipo.
Los indicadores siguen una forma redonda.

La inclusioén del logotipo en pequeno en el cofre, cajuala, rines y
volante nos indica la importancia de! mismo como elementc distintivo.




el manejo grafico y publicitario

En el manejo publicitario se hace poca referencia al
usuario on fotos, el protagonista es el coche con sus
caracteristicas de diseno y funciones. Se hace énfasis
también en la ergonomia y seguridad:

“el mayor confort para conductor y acompanante con la
tapiceria de alta calidad en cuero Chamaleon, el apoyo
lumbar y la calefaccién de los asientos en tres fases”

Otras frases publicitarias:

“El placer de conducir”

“La suma de todos los sentidos”

“El corazén siente con los ojos™

*¢{Cémo puede sofiar con algo que no le deja dormir?”
"La estética es el arte de ver el exterior y reconocer e!
interior”

BMW cred su identidad de marca alrededor de un
discurso que se basa en la tecnologia de punta, la
funcionalidad, ergonomfa, seguridad, estética vy el
cuidado de Ilos detalles en el diseno Ge 3sus
automéviles. El logetipo gue se integra en varias partes
del coche reitera el valor de la marca.

Fronio como ¢ condusior la toera.
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swatch

el discurso: 'personalizacion”

A mediados ds (a gécada de 1970 la industria relojera suiza comenzd a
entrar en crisis debido a la competencia de los relojes baratos digitales
japoneses y chinos.

En este escenario, se tomé la decisién estratégica de crear una nueva
marca de relojes que pudiera competir con las ventas de los modelcs
japonases. El delgado relej da plastico resultante, compuesto de tan sélo
51 piezas (contra 90 antes) era ideal para la fabricaciéon en serie a gran
escala. Combinando {a aita tecnologla con un precio acceslble y un
diserio novedoso, el swatch se convirtid en un accesorio de moda
tras su lanzamiento al mercado en 1883. Su éxito aumento por el hecho
de que el reloj se estaba comercializando como la alta costura, ya
que cada temporada se Janzaban nuevas colecclones. Al producir
series limitadas para los coleccionistas y una gama de relojes clasicos de
todo fipo de estilos y colores, swatch ofrece un diseno para cada
gusto. *

el logotipe y el nombre

Swatch es el reloj alternativo para el eburrido reloj de alto precio. En un
principio, 6 pens6 en la idea de second watch para afirmar este ;
discurso, al igual que en el calificativo swiss watch. De estos dos Disefios swatch afics 80s
conceptos se desarroflaria “S-Swatches” para finaimente llegar a la
contraccién swatch.*® El calificativo reloj suizo da confianza en el
producto, denota exactitud, calidad y durabilidad. El logotipo refuerza la

identidad al agregar a la tipografia el escudo suizo. ®
La identidad sulza en el nombre logotipo era muy importante en este

caso ya que autométicamente agregaba los valores probados por

anos, y era en esto también sn lo que competian con los relojes

japoneses: en la calidad.

44 Charlotte & Peter Fiell, Op.Cit., p.503
45 Swalch after swatch, pp.28-29



el disefio de ios productos

La principal caracteristica de disefo dsi
Swatch es e8! sistema ds ensamble entrs
carcasa y correa por medio de un perno
extralble. El snsamble permite el facil
desmontsaje de la correa para imtercambiarla.

La variedad ©e motivos, estampados vy
texiuras es enorms, siguiendo la
personalizacion, manteniendo slempre la
forma caracteristica.

Recientemente existen varias familias dentro
de la marca, como el swalch irony, swatch
skin, y swatch ftouch, l0s cuales tienen
caracieristicas especiales. Swatch también
ha lanzado colecciones de joyeria.

La marca incluso se expandié a la industria
automotriz con la marca “hija" sman. El
smart incorpora el discurso de swatch al
tener componentss intercambiables
(paneles exteriores) ya moldeados en
diferentes colores para evitar el proceso de
pintura. En la pégina web se puede
personalizar un smart, eligiendo el color de
los paneles, la forma de los rines y otros
aceesorios.

Diversas familias de productos

-
e

swatche:

SKIN

swatche:

IRONY

swatche:
touch

Joyeria: anillo

amart:: la carroceria estd formada
por paneles que se plgmentan
desde el proceso de moldeo.




el manejo grafico y publicitario

Swatch se dirige a un usuario joven,
individualista, al cual e gustan las piezas dnicas a
un precio moderado. Sigue en su publicidad una
tendencia de exclusividad, diversién, y lo més
importante, infinidad de modelos o estlios.
"Fashion, design, art: be the artist®, se refiere a la
posibilidad de configurar las piszas conforme al
gusto personal.

Reclentamente brinda & usuario la posibilidad de
personailzar su relo} a su gusto en las tiendaa
swatch, en donde se pueden comprar piezas por
separado, 0O én la pagina de internet.

El manejo gréfico actual presenta muchas veces
al usuerio casi desnudo con sl relgj o joyeria; la
tendencia musstra el reloj no sbélo para usarlo en
la mufeca y comunica la ¢cercania del mismo con
la piel. "El swatch ... ha perdido su significado
como “accesorio” y se ha convertido casi en una
sxtensidn del cuerpo humano.” 46

conclusiones

Swatch creb su identidad de marca a partir de la
personalizaciéon de sus objstos y la amplia gama
de ofertas combinado con una alta calidad y
precio moderado.

46 thld, p.11
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analisis comparativo

maroas de electrcdomésticos

Braun

A continuacion se lleva a cabo un andlisis del discurso de res marces de
electrodomésticos que ponen especial énfasis en 8l dissho de sus
productos: Braun, Philips y Moulinex.

el discurso! "la Gute Form”

Braun se fundé hacia 1921 en Alemania por el ingeniero y mecénico Max
Braun y fue creciengo, hasta que en 1955 implanté un nueve concepto de
disefio que le dara la identidad que tiena hoy en dia. Este nuevo concepto
se apoyaba en una investigacién de mercado sobre los hébitos modernos
de vida. El iniciador de este desarrollo, Dr. Fritz Eichler, disend tos nuevos
producios de Braun con la colaboracién de (a2 Hochschute fir Gestaltung de
Uim. El disenador Hans Gugelot contribuyé de manera sustancial a este
proyacto, al que sse incorporaron Dieter Rams y Wolfgang Schmittel. El
diseno segula Ila tendencia minimalista y raclonal de la época de la Gute
Form, es decir, el emender ol disefioc como contribucién al uso éptimo
del preducto; son las finalldades y los requisitos los que constituyen
los criterios que determinan la forma exterior. 47

el logeotipo y el nombre

El nombre proviens del fundador de fa marca Max Braun. El logotipo de
Braun expresa el racionallsmo de la época y no ha cambiado desde
antonces. Las lares cuadradas y negras denctan elegancia, sobriedad,
minimalismo. La A mas grande denota excelencia, caldad. No tiene
elementos atrevidos, pero tiene un cierto toque que o hace daestacar (la A),
al igual que sus productos.

47 Joan Coste, Imagen Globa/, p.224
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el diseno de los electrodoméstiocos

El disenao refleja el discurso de la marca:

Minimallsmo

Ergonomia

Seriedad-etegancia

Larga vida Uil

Restriccién de la variedad de modelos

Los aparatos tisnen un diseno atemporal que puede seguir
vigente muches ancs. Un mismo aparato se comercializa
durante largo tiempo, restringiendo al minimo la variedad de
modslos, lo cual refuerza aiun més i{a identidad (licuadora
actual).

Cuerpos y contenedores:

En su mayoria rectos o ligeramente redondeados en aristas.
La forma sigue los requerimientos de componentes intemos
buscando ahorrar espacio, logrando aparatos muy
compactos. Existen nuevos disenos mas redondos.

Base:
Recta o ligeramente ensanchada en la parte inferior

Asas:
Rectas, redondeadas en las esquinas, nuevos aparatos con
asas mucho més redondeadas y ergondmicas

Interfases:

Botcnes giratorios grandes, interfases sencillas, cambio de
colores (contraste blanco-negro), elementos suaves en
santopreno. Simbologla sencilla, iconogréfica y numeros.

Colores:
blanco-negro
Para las interfases se manejan verdes claros, azules




el manejo grafico y publicitario

Braun hace énfasis en la sobriedad tanto en el
discurso publichario (frases racionales) como en el
mansjo gréafice, lo cual se refleja a través de
rectanguios de color sdlido, lineas rectas, mansjo
de blanco y negro o tonos de azules.

Se muestran folos del producio con fondos
degradados.

tas frases publicitarias tienen que ver en primer
lugar con las caracteristicas  funcionales,
ergondémicas y estéticas del producto.

"Braun food processors combine power, quality and
a full range of functions.”

conociusiones

Podemos concluir que Braun es una de las
empresas mas honestas en cuanto a su discurso,
mangjo publicitario y diseno de sus productos. Esta
tendencia se deriva del racionalismo y de la filosofia
de la "Gute Form”, y sigue teniendo fuerza ante los
discursos opuestos de obsolescsncia planeada y

styling.
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Philips

el disourso: ‘lets make things betier’, "“improving
people s lives”

En 1891 Garard Philips fundé en Holanda, una comania que fabricaba bombillas
lncandescentes y otros productos eléctricos. Para 1900 era uno de los mayores
fabricantes en este ambito en Europa. Para fomentar (a2 innovacién de sus
productos, Philips fundé un departamento de investigacién que estudiaba los
fendmenos fisicos y quimicos. En 1918, la comaiiia fabricé su primar tubo de rayos
X y a partir de 1925 comenzé a contrar sus experimentos en la televisién. Cos anos
més tarde,lanzé ai mercado su primer ragio.

Hacia 1950, Philips contraté al arquitecto Rein Vesrsema para supervisar el disefo
de los diferemes productos. Veersema establecidé una estrategla de disero
sistematico que se aplicaba a todos los aspectos del proceso de diserio,
desde los estudlos ergonémicos hasta el célculo de los costos del producto.
También promovi6 la idea de desarrollar famlllas de productos para resaltar la
identidad corporative.

Gran parte de los disenadores contratados por FPhilips hablan trabajado
armeriormente en el depariamento de disefio de Braun por lo tamo eran expertos
en disenar productos con los pardmetros de un estilo propio.

Durante sste periodo, Philips se convirtio en una de las pioneras de la tecnologia
de la grabacién del sonido, y en 1983 introdujo el revolucionario disco compacto
(CD). A partir de 1980 el equipo de diserio esiuvo sncabszado por el diserador
industrial nortearnericano Robert Blaich, quien adopté sl concepto del “disero
glabal” y abogé por la “seméantica de los productos” en un intento por competir
con las companlas japonesas.4®

el logotipo y el nembre

El nombre proviene del fundador de la marca Gerard Phllips. El logotipo expresa
sobriedad, precision, tecnologia, minimalismo.

El escudo que adn se usa, simboliza la innovacién tecnolégica a través des las
ondas y estrellas, como las ondas de televisién o de radio, aunque hoy en dia
parece pasado de moda.

48 Charlofte & Peter Fiell. Cp.CiL, p.503

Lot make things bettor
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el disefno de ios electrodomeésticos

El diseno de los slectrodomésticos de Philips se basa en la
segmentacion en familias de productos con variantes estéticas,
como la linea Cucina, Confon, etc.

Cada una esté dirigida a un sector del mercado.

Al contrario ge Braun, Philips cuenta con demasiadcs modelos
de electrodoméstcos en el mercedo, |0 cual en ccasiones
dispersa laimagen de marca

Las propiedagdes estéticas que tiensn an comun las familias de
productos son entre otras;

Cuerpos y contenedores:

Convexos, inflados, robustos, le confieren al aparato una
apariencia de astabilidad. Sin embargo, en ocasiones el disefio
as mas recto o esbelto (tostador confort, extractor essence).

Base:
Maciza, redongdeada

Asas;
Redondeadas, muchas veces con un solo punto de anclaje al
contenedor, buscando integrarse a éste.

Interfases:
Botones giratorios en tostagores. Botones presionables en
licuadoras. Simbologia sencilla, iconogréafica

Colores:
Varian dependiendo de la familia de producto.

Cuclna: rosa y azul paste!, verde claro, marney, blanco

Confont; blanco, verde claro
Essence. gns, blanco

K3 -
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el manejo grafico y publicitario

PHILIPS

b PHILIPECOM | About Phillps | levi Centar | Caraery | Lyvester Infe | Therna Cache | Contaet Us

En el manejo publicitario se hace referencia al 99 ssiiisseitl

oconsumidor y a la confiabilidad de los aparatos. La ::......m report
marca habla como si fuera ella misma el cliente: e Sustainability ::*: 2
*E) paso de lcs afos también da la experiencia para A responsbity

Philips beverages tichmology tocrasts | Maroh 14, 2003
rodearse de las cosas més acertadas”. Cuando la e

ESPONIEILTTY
merca se dirige al usuario lo hace formalmente: somoeea
‘usted se sentird seguro - y también se sentira ==
bien”, —

ELRASIMT THE
U

En cuanto al disefio gréfico, Philips usa el azul de
su logotipo combinado con azul claro, amarillo claro
y blanco como colores sélidos. También usa otros
tonos combinando claro-oscuro: naranja, moradoc y
verde, sobre todo en folletos y catélogos.

Se muestran muchas fotos del usuario, usando o no
el producto. Con ello se busca la identificacién del
consumidor con un “estilo de vida".

'-:' bility report

DOP A, DAD LA

conclusiones

El discurso de Philips se centra en un estilo de vida,
la calidad de funcionamiento de sus productos y la
segmentacién de los mismos en diferentes lineas,
gue abordan cada una un nicho del mercado.

Aunque el diseno de cada aparato tiene una
astética que danota calidad, el estilo tiende a ser
indefinido, al contraric del caso de Braun o
Mouiinex. Podemos decir que Philips apuasta mas
por la diversificacidn de su estética, buscando
encontrar respuestas para diferentes gustos.

Catatogo General 2003

cuidado personal

PHILIPS

‘elecir odomdstica




Moulinex

el discurso: Home Design

En 1829 Jean Mantelet fundd en Francia una fébrica de aparatos para la
cocina, desarrcllando un molinc de legumbres. A partir de esta invencién
la empresa cred otros productos simitares y en 1856 lanzd al mercado un
molino de café eléctrico, llamado Moulinex, el cual alcanzé un millén y
madio de ventas en tan sélo un ano. En 1957, la compaiifa fue rebautizada
con el nombre de su producto més exitosoc. En los anos 60s, Moulinex
lanzé una campana que reflejaba la filosofia de la época "Moulinex libera a
la mujer” .48

Hoy, Moulinex ¢centra su discurso en la diversion o sl placer de cocinar, lo
cual se refleja en las formas suaves y redondeadas de los aparatos asf
como en gamas de colores que se inspiran en la naturaleza. €l slogan
*Homs Design” se convierte en la filosofia de la empresa. Los aparatos se
vuelven elementos decorativos dentro del hogar.

Moulinex por (0 tamto se dirige a gente joven, que busca an un
glectrodoméstico también una respuesta a sus necesidades emocionales y
croativas.

el logotipo y el nombre

El nombre del molino de café eléctrico Moulinex provenia del verbo francés
"mouler” (moler) y ta terminacién “ex” de "express”. que denotaba rapidez
y modemidad. En esa época muchas marcas usaron este sufijo (kleenex,
pyrex, solex, ete.) Asi, el nombre connota la potencia de (os aparatos.

El logolipo tiene movimiento o dinamismo debido a la direcclén de las
Ietras. La redondez refleja amabilidad y diversién. La forma de las letras
tiende a ser femenina. El color rojo refleja comida, no-seriedad,
sensualidad, vitalidad, etc.

49 http:/fwww. labalmark comvir/dassiar/moulinex/moufinex_histo. hibm



el diseno de los eleotrodomésticos

El diseno de Moutinex busca formas que se alejan de lo
convencional y son divertidas, femeninas, sensusles, maés
emocionales que racionales.

El manejo de la estética se basa en cuerpos cdncavos, acinturados,
invertidos, o intersectados. Los colores se alejan de lo convencional,
existisndo gamas de amarilios, naranjas, verdes y azules pastel, con
lo cual se establece una suerte ds personalizacién de los aparatos.
Ceda disenio tiene su “nombre”, por ejemplo: cafetera
"Elodys”,"Solea” o “Cocoon”, teteras "Aqualia”®, "Ovea”, "ldylis™.

Cuerpos y contenedores:
Acinturados, formas geométricas redondeadas intersectadas o
invertidas, "ondas” (tostador)

Base:
Convexa, de seceidn circular en licuadoras y exitractores, maciza, da
astabilidad visual al aparato.

Asas:
Dse seccidn ovalada o cuadrada-redondeads, formadas con dos
mateniales (color-tfransparaente)

Interfases:

Botones redondos o elipticos, grandss, inflados o suaves al tacto,
misma gama de color que cuerpo pero mas/menos saturado.
Simbologia sencilla, iconografica y con nUmeros.

Colores;

Gamas de colores pastel inspirades en la neturaleza:

“Varde montana” “verde arbol-lima® (Jime-tree green)

*Azul oleron”, “viento del ceste”

"Amarillo polen®, “amarillo malz®, “amarillc paja”, “almendra”
“Durazno-corat’

Contraste entre mismo color mas clarc/oscuro




el manejo grafico y publicitario

El discurso se refiere a! funcionamiemo de los
electradomésticos y a su exclusividad. innovacién o
diserfio especial:

“Moulinex appliances are designed to produce results
and to help you prepare a varied and high quality
cuisine due to their eguipment, features and
intelligence.”

"(nnovation is one of our watchwords at Moulinex. We
make many axciusive products”

El manejo gréfico es elegra, con coloras gue van de
acuerdo a las de las gamas ds los productos y del
logotipo: amarillo, naranja pastel, verde, azul, rojo.

Se usan rectangulos con esquinas redondeadeas gue se
trastapan y dejan ver transparencias. Todo ello genera
dinamismo gue v& de acuerdo al discurso del producto.

Moulinex promociond una campana publicitaria con la
modelo Cindy Crawford. Esto refuerza la imagen de la
mujer moderna y active que "“quisre lo bello y lo
eficaz”.

conclusiones

Mouiinex centra su discurso en la diversién de cocinar y
en el disefio emocional y futurista de sus productos. El
discurso formal de Moulinex es uno de los qus més se
distingua de los demés  productores  de
electrodomésticos.
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minimal

movimiento
elegants L
. dinamico
masculina femenino
destacadc

asbeitc divertido

BRHU" = PHILIPS Wonlimex et s

tecnologla fuerte
conservador potenta
sélido compacto
pesado masculino

estético




aburrido
moderno medicina
“abrazo” pesado

- resistenme

_ Proclor-Silex

@Sl‘ei’ RIVAL. Hamilton

Beach.

antiguo comida
tradicional Suave
nostalgia amable
conocido gordo
confianza



BRAUN :

*Braun food processors
combine power, quality
and a full range of
functions”

"...quickly and
conveniertly...”

Home Deslign
Moullnex Invents the future

Lets make things better
improving peoples ilves

ZPHILIPS Waoculimex

"Perfecto en cada detalle”
“Es bastanta sofisticado, pero muy

simple de operar.” Mouilinex appliances are

deslgned o produce results and
1o help you prepare a varled and
high quality cuisine due to thair
equipment, features and
intelligence”

"El paso de los anos tamblén da la
axparlencia para rodearse de las
cosas més acertadas.
"Usted se sentird seguro - y tamblén

se santird bien." . .
bie. Innovation is ona of our

watchwords at Moulinex. We
make many excluslve
products”

Innovative products

BLAGK &.DECKER.

HOUSEHOLD PRODUCTS



deveioplng innovative kitchen “Trust, valus”
appllances “Un buen preclo para muchos
precio p
anos”

Proctor:Silex

@St@f RIVAL. Hamilton

Beach.

“Becoma a diva of Delights, “Prepéarate para recibir mas de lo
The Queen of Culsine® que esperabas”
“Of course, nothings more resistible
than a man who cooks well too”
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color: blanco/negro/metélico mate ¢: blanco, verde agua, rosa pastet ¢: amarlllo, verde, azul (pastsles)
interfases/asas/detalles: negras I: grises, azul pastel I; mismo tono més saturado
geometria gral: recta, derivada de g: forma convexa, robusta, inflada g: cuerpos invertidos, intersectados,
alernentos internos/uso (aharre espacio) ensanche de la base acinturados o0 asiméiricos
coherencla + productos: excelenie c: familias de estilos ¢: excelente, gamas de colores
Impresién gral: serio, minimal, fino I.g: se dispersa por variantes esiélicas l.g: femenino, divertido. {nformal
robusto, de calidag
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HOUSEHOLD PRODUCTS
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¢! blanco

I: grises, verde grisdceo, naranja
g: cuerpos conyexos de seccidn
ovelada, y/o cuerpos rectos
¢: regular
i.9: resistente, poco elegante
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color: blanco, cromo ¢: blanco
Interfases/asas/detalles: grises I: blancas, grises, azules
geometria gral: recta o piramidal, ligero g: formas intersectadas, cuadrades,
ensanchamiento de la base sin integracién entre elomentos
coherencla + productos : mala c: regular
Impresion gral: pasado de mode, I.9: no esiético, materiales de mala
tradicional calidad, aburrido

ProctorSilex

c: blanco
I: blancas
g: formas cuadradas ligeramente
boleadas en aristas
¢: buena
I.g: gencillo, econémico

Hamilton
Beach.

i
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¢: blanco, negro, cromo

I: blancas. grises, negras, cromo
g: formas gordas, abombadas

muy boleadas en aristas
¢ buena
l.g: pesado, resistente

T
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Interfase: control giratorio grande,

I: botones redondos diferentes 1amanos/
simbolos

I: control giralorio, pecas velocidades,
colores/duros/suaves, simbolos
mango: cerrado, rectangular-redondeado m: cerrado rectangular/abierto redondeado
con anliderrapante

simbolos
m: cerrado/abierto redondo, dos mat.
integrando macanismo abre-tapa
vaso: ifangular convexo
base: ligero ensanchamiento
modelos en mercado: un solo modealo

v: cilindrico acinturado

I: botones ovalados mismo tamano,
muchas velocidades, simbolos
m: cemado, cuadrado-redongdeado
con zona intermedia ensanchada
v: cilindrico reclo
b: de seccién ovalada o cuadrada
m: varics rodelos con funciones similares

integrando mecanismo abre-tapa
v: cilindrico convexo/recio
b: ancha, pesade visualmenie

b: circular, convexa/patas grandes
m: varics modelos, diferentes prestaciones

m: pocos modelos




Proctor:Silex
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I: botones varias velocidades
pocos simbolog
m: cemrado, cuadrado, débil visualmente
con costila en medio (Incémodo)
v: cilindrico
b: cuadrada redondeada, grande
m: varios modelos funcionas similares

Interfase: switch/botones digitales/
control giratorlo, simbolos
mango: cerrada, redondeado
con zona intermedia ensanchada
vaso: cuadrado/cilindrico
base: ensanchada, piramidal/"aplastada”
modelos en mercado: muchos modelos,
diferentes prestaciones

I: botones mismo tamano var. velocidades/
control girgtorio pocas velocidades
m: carrado, cuadrado
con costifla en medio (Incémodo)
v: cllindrico reclo, angostura abrupta abajo
b: cuadrada, grande, poco integrada
m: varios modelos

Hamilton
Beach.
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I: botones varlas velocldades
botén grande funcién especial
m: cemado, recto
de seccion cuadrada-redondsada
v: cuadrado/cilindrico
b: arlstas muy boleadas, patas integradas
m: muchos modelos funciones similares

[ o= B



BRAUN

< PHILIPS

Interfase: control giratorio
palanca: pequena, fina
cusrpo: reclangular/piramidal,
muy esbelto, con una ranura larga
base/patas: integradas,
cambio de color (negro)
moedelos en mercado: pocos modelos

[ o= 3

I: control giratorio grande/botones ovalas

p: forma indefinida redondeada
¢: convexo inflado/ rectangular con
aristas redondeadas, dos ranuras
b/p: integradas. con escalén,

y cambio de color/ocullas
m: varios modelos

M\auﬂh\ax: BLACK & DECKER.
HOUSEHOLD PRODUCTS

‘ —

I: conirol giratorio/botones ovales/circulares  |: control lineal/giratorio/botén extra
p: plana semicircular/ovoidal p: cuadrada, semicircular plana
¢: reCtangular/combado, relieves. c: ovoidal (seccién ovalada)/rectangular/
con parrilla exira, una 6 dos ranuras cambios de color entre piezas
b/p: pequenas/escondidas, ¢scalén con b/p: integradas al cuemo/escondidas/
cambio de color y "ondas” (falda) ocon cambio color én laterales
m: pocos medelos m: muchos medelos



Hamilton

Proctor:Silex Beach.

intertage: botones/giratorio/digilal/panialla I: control giraterlo, el frente o al lado i: control giratorioflineal I: contro! giratorio/lineal/botenes
palanca: semicircular/cuadrada p: grande, semiplana p: grande, semiplana p: con forma para dedo
cuerpo: piramidal aristas redondeadas/ ¢: rectangular/ovalago c¢: reclangular, bajorrelieves c: rectangularfovalado
rectangular redondeado sencillo sencillo con aristas muy boleadas,
base/patas: base con relleve, “lonjas” b/p: escondidas b/p: ascondidas sin/fcon camblo de b/p: escondidas sin/con cambio de
y cambio de color (gris o negro) sin cambio de material/color material/color en laterales material/color
modelos en mercado: muchos modelos m: pocos modelos m: muchos modelos m: muchos modelos

[ oo= 20
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pleza extractor: estrias muy marcades p: estrias marcadas, p: estrias poco marcadas, p: estrfas poco marcadas,
con removedor de pulpa, blanco sinfcon removedor de pulpa, blanco con/sin removedor de pulpa, de color de color, colador de pulpa
mango: cerrado cuadrado recto m: “visera” integrada a contenedor m: eliptico/abierio 2 materiales/cerrado rect. m: abieno, botén regulador cantidad pulpa
contenedor: racto, cilindrico ¢: convexo/cdneavo, samiopaco e: lampara aladino/cénico/recto c: cilingrico, racto
base: con guardacable, regulador pulpsa/ b: ¢con guardacablse, convaxa/ b: seccion de esfera Interseciade, b: mas larga hacia el frame, ovalada
oon bajorrelieve para vaso angosta para que entre vaso con guardacable/base grande con guardacable
modalos: pocos madelos diferents use m: pocos maodelos diferente uso m: poces maodelos diferente uso m: 1-2 modelos

[ o= B2



Proctor-Silex.

RIVALL.

pleza extractor: esirias marcadas
sin removedor de pulpa, blanco
mango: cerrado redondo grands/ abierto chico
contenedor: convexo/cilindrico/ventana
base: sermiesférica con patas inlegradas/
cilindrica recta
madelos: varios modelas

p: estriag poco marcadas,
sinf/con removedor de pulpa, blanco
m: abierto, pequeno, incémodo
¢: cilindrico, fransparente, simbolos
b: cilindrica, con bajorrelieve para vaso,
con guardacable. con imagen de naranjas
m: potos modelos diferente uso

p: estrias marcadas,
con removedor de pulpa, blanco
m: cerrado, redondo, dos materiales
¢: obncavo, transparente, graduaciongs
b: circular, didmetro mayor abajo
con guardacable
m: un modelo

Hamilton
Beach.

no hay modelos an el mercado,
existen exiractores més poderasos
para extraer jugo de verduras/frutas
pero éstos no entran bajo la
categoria analizada

[eo= B
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gamas de azules, blancos azules, amarillo claro amarillo, rojo, axul azul-verde/ caté-naranja
rectdngulos, lineas rectas Ilneas rectas/curvas cuadrados esquinas redondas rectangulos, lineas rectas
degradados colores sélidos transparancias dvalos (pagina latinoamérica)
lotos del producto fotos del usvario fotos usuario/productos/comida fotos producto degradadas

[ o= B




azules-rosas-morados-blancos
curvas, colores sélidos
ilustraciones usuario
fotos del producto

tonalidades azules
curvas (ondas)
fransparencias
fotografias pAgina completa
comida/producto

Hamilton
Beach.
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azules, blancos
circulos
tipografis grande
bandera (pagina México)
fotos usuario, producto

gris, amarillo
rectdngulos
degradados

fotos usuario, producto grandses
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fondos clares
coloras pasteles
flores

fondo azul o pH"_lps |

verde degradado = w e ——
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fondos claros
colores paslelas

clrculos
{fondos con
colores tuertes/
texturas aaul neranje
comida P

clreulos
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fotograffa
con amblante
“ola" azul en
parne supenor
mios :IZE:,T:.: fondo degradado
rojo vino
cuadrados redondeados o oradlo
Oro “emblemas”

azul degradado
franja verde
comica




tradicional
clasico

Hamilton

Beach.

identidad entre productos +

identidad entre productos -

% PHILIPS

no-tradicional

Vemos que predomina la tendencia hacia una estética
radicional, clasica, fo cual crea fuertes competencias y
disminuye la fuerza de identidad de la marca. Oster
trata de buscar formas aitemafivas, sin embargo la
poca coherencia estética enre sus aparatos y la
persistencla de modelos antiguos crean confusion en
su Identidad, aunque sin perder su reputacidén de
calidad. Braun mantiene un disefo neutral pero
modermo, con una luerte coherancia estética entre sus
productos. Philips presenta famillas de productos que
van desde lo lradicional hasta buscar romper
esguemas de forma muy timida. Moulinex se silla
dentro de una zona libre, presentando una identidad
fuete que busca una estética no tradicional,
enfocandose a un mercado muy especifico.
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Perfil de producto
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perfil del producto

identidad de marca para linea de electrodomésticos

definicion del producto

Planteamiento:

Actualmente los electrodomésticos de importacién dominan el mercado del pais, ya que no existen productos hechos en México que sean
capaces de competir con éstos en calidad y diseno.

El objetivo de este proyecto es ef de crear una linea de elsctrodomésticos con una identidad de marca definida para la industria mexicana y
para {a cuftura mexicana moderna, enfocandose a empresas distribuidoras como Elektra, que estén interssadas en invertir en la produccién
de los mismos bajo una marca propia y que cusntan con los recursos econdmicas necesarios para ello.

A traves de la creacion de una linea de marca reflejada en la estética, ventajas funcionales y ergonémicas de sus productos, que sea capaz
de compatir con las importaciones, se lograria impulsar ta competitividad y aceptacién de los preductos mexicancs en este rubro.

Alcances:

Especificamente se desarrcllaran tres aparatos electrodomésticos, que tengan una semibtica en comun para visualizar la intencidn de linea
de diseno. Se propone desarrollar: llcuadora, tostador de pan y extractor de jugo.

Se proponen estos tres productos ya que son electrodomésticos para la preparacién de alimentos de necesidad primaria que son
demandados por [a mayoria de los hogares mexicanos , y qus al presentar un precio menor al de otros elactrodomésticos de temano mayor
y funcionamiento complsjo, son adquiridos y renovados con mas frecuencia. La intencién es abordar el mercado con esta primera
generacion de tres elsmentos para posteriormente ampliar la oferta a otros enseres si la marca resuita exitosa.

Se disenaré en lo posible Unicameante la carcasa de los productos, tomando los componentes internos existentes de otros aparatos para
repasicionarios conforme a la forma o uso que se proponga.

Se propandra también el discurso de la marca y la identidad grafica como planteamiento aproximado.

ventajas competitivas

Los aparatos tendrén una funcién definida conforme a la preparacién ideal de la comida mexicana y estaran dirigidas a la famnilia mexicana
Es aqui en donde se abre un nicho competitivo, ya que hasta ahora ninguna linea se ha enfocado a esta caracteristica.

La estética estard pensada para e/ ambiente de la cocina mexicana, ofreciendo al usuario una integracién agradable en el entomo
comparado con otras (ineas de electrodomésticos gue no toman en cuenta este punto.




referencias de mercado y factores condicionantes

Usuario

El producto estaré enfocado a un usuario dindmico que busca el diseno y la calidad en un aparto slectrodomaéstico, abordando como
comprador principal a mujeres entre los 20 y 40 anos de clase media baja a clase media alta, sin olvider a posibles usuarios ds sexo
masculino. Se tomara también en cuenta como usuario principal & mujeres empleadas domésticas. Se estudiaran las necesidades del usuario
a fin de proponer soluciones adecuades.

Segmento de mercado

Los productos se ubicarén en el segmento de mercado que se encuentra dentro del rango de precias intermedios. Esto sustentado en el
ingreso mensuat promedio del comprador que se pretende abordar.

Se distribuye de la siguiente manera;

Licuadora: de $200 a $300
Tostador: alrededor de los $250
Extractor: de $200 a $300

Se presentan dentro de este rango de precios como competencia inmediata de precio las siguientes marcas:
Licuadora : Oster, Moulinex, Philips

Tostador: Hamilton Beach, Black & Dacker

Extractor: Philips. Black & Decker

Otras marcas que pusden ser competencia indirecta dentro de otra categoria de precios son Braun, Proctor Silex y Rival
funcion

La funcién deberé estar sustentada en la preparacién de ta comida mexicana. Para el funcionamiento interno se usaran componentes
mecanicos y aléctricos ya existentes en el mercado y si es necesario se modificarén en lo viable. Los siguientes puntos deben ser tornados en
cuenta:

1) Licuadora

Paqusts eléctrico-mecénico:

Clavija de seguridad

Cable retréctif o enrollable en carcasa

Motor

Aspas con soporte: resistentes, facilidad de montaje y desmontaje, de limpieza, que no causen lesiones al ser limpliadas
Jarra:




Mango: debe presentar un agarre Optimo, dar seguridad al usuario, posibles elementos antiderrapantes

Contenedor: debe tener una capacidad entre 1y 1.5 Its., ligero (de preferencia pléstico), transparante, con indicador de medidas, facilidad
ds montaje y desmontaje asl como de limpisza

Tapa y empaques: deben sellar perfectamente para evitar derrames, facilidad de montaje y desmonteje asf como de limpieza

Carcasa de plastico: facilidad de limpieza, anclaje a superficie

Interfaz con el usuario

Control de velocidad: gradual o de tres pasos, mayor sencillez

Apagado-encandido

2) Tostador de pan

Paguete eléctrico-mecénico

Clavija; de seguridad

Cable retractil o enrollable an carcasa

Resistencias

Mecanismo de expulsion

Carcasa: deberé proteger de quemaduras, facilidad de limpieza, anclaje a superficie
Interfaz con et usuario

Control de tostado gradual

Apagadg-encendido

3) Extractor de jugo

Paguete sléctrico-mecénico

Clavija: de seguridad

Cable retractil o enrollabie an carcasa

Motor

Eje giratorio

Carcase:, facllidad de limpieza, anclaje a superficie
Imterfaz con el usuario

Apagado-encendido

produccion

La carcasa de cada aparato le conferirda al mismo su identidad como parte de una Iinea de slectrodomésticos y una marca reconocible. Es

por ello que los procesos y los materiales empleados para fabricarlas deben ser de la mayor calidad posible a fin de que esto se refleje en la
imagen final del producto.




Materlales posibles

Polipropileno PP: es el material usado con mayor frecuencia en |a fabricacién de carcasas de slectrodomésticos. Tiene como ventajas su bajo
costo y la posibilidad de adjuntarte cargas ds talco 0 pigmentos para jugar con transparencia, opacidad y color.

Acrilonitrilo Butadieno Estireno ABS: tiene como ventajas su apariencia brillante y acabado superficial liso al tacto, lo cual le confiere a los
productos una apariencia de calidad alta. Presenta la ventaja de poder ser cromado para dar una apariencia metalica.

Santopreno: es un elastémero qus presenta una sensacién suave al tacto, se podré aplicar para 10s elementos que necesiten un slemento
antiderrapante o para soportes y empaquas.

Policarbonato PC: alta transparencia, resistencia al impacto.

Posibles aleaciones ABS-PC

PVC: para gomas antiderrapantes, gomas de succién, etc.

Acero inoxidable/metal: se podra usar acero inoxidabls o algln otro metal en piezas que necesiten de alta resistencia. (mecanismos, carcasas
internas, stc.)

Procesos

Inyecclén y coinyeccidn

Para la fabricacién de las carcasas se usaré el proceso de inyeccién de pléstico. Se podran aprovechar adelantos tecnolbgicos como la
coinysccién para lograr piezas suaves al tacto en mangos e interfases. Los moldes de acero se fabricardn por proceso CAD-CAM.

La fabricacién de moldes es de un costo elevado, por lo cual el volumen de produccién tiene que ser grande para producir una ganancia con
respecto a la inversion. Por lo tanto, |a produccién de los slectrodomésticos seré una PRODUCCION ALTA.

Troquelado

Para algunas piezas adicionales metélicas requeridas se podré user el proceso de troquelado.

ergonomia

Los aparatos electrodomésticos deberén presenter como ventaja frente a la competencia una mejora ergondmica & fin de que sean capaces
de cautivar al usuario y transmitirle la idea de confort y facilidad de uso.

El aspecto ergondmico en el que se dsbera poner mayor atencién es la imerfase con el usuario, que deberé ser clara, sencilla, universa! y
fécilmente manipulable. Los electrodomésticos americanos presentan demasiadas funciones, lo cual puede confundir al usuario, en cambio,
las marcas europeas buscan la sencillez. Conforme a un estudio del usuario principal de {os aparatos, la marca propuesta segulrd este titimo
principio basdndose en la premisa de buscar siempre la simplicidad. Para cada aparato se deberan tomar en cuenta |os siguisntes puntos.

1) Licuadora

Interfaz:

El regulador de velocidad sera de preferencia un control giratorio, tomando en cuenta la constente universal de sentido izquierda-derecha
para aumento de vetocidad, podré ser gradue! o de tres pasos. Se usard una simbologia sencilla y de entendimiento universal. Deberé estar
ubicado al frente del aparato.

El encendido y apagado del aparato sera accionado por medio del mismo botdn, para mayor sencillez.




Demas elementos

El contenedor deberé tener marcas de llenado claramente distinguibles.

El mango debera ser comodo, avitando el derrapamiento de los dedos, permitiendo el uso de todos los percentiles de mano.

El montaje y desmontajse y la limpieza de las piezas deberé ser facil y répida.

El aparato daberé tener estabilidad para eviter el despiazamiento durante el funcionamiento, para lo cual se proponen gomas de succién en
la paste inferior o algun otro tipo de estabifizador.

2) Tostador de pan

Interfaz:

El regulador de tostado serd un control giratorio o un control lineal, tomando en cuenta la constants universal de sentido izquisrda-derecha
o arriba-abajo para aumento de temperatura. Se usard una simbologia sencilla y de esntendimiento universal, usando preferentemsnte
gréficos.

El encendido y apagado del aparato serd accionado por medio de un mecanismo gue expulsaré el pan y que consiste en una palanca o
algun otro elemento que sea presionado faciimente por los dedos del usuaric.

Demés slementos

La carcasa deberd aislar el calor para proteger al usuario de quemaduras al manipular el aparato.

La limpieza deberd ser sencilla. Debera contar con una compuerta o algun dispositivo en la parte inferior para retirar migajas que se
acumulan con el paso dsl tismpo.

3) Extractor de jugo

Interfaz;
La carcasa deberé tener al frente un botén o indicador de encendido-apagado.

Demés elementos

El montaje - desmontaje y la limpieza de exprimidor, contenedores y colador deberé ser facil y rapida.

El contenedor debera tener capacidad pera un litro {4 vasos) o deberd permitir el llenado paulatino de vasos sin a necsesidad de
desmontaje.

Se propone algun mecanismo que remusava la pulpa a fin de vaciar menos frecuentemente el colador.

El aparato deberd tener estabilidad para evitar el desplazamiento durants el funcionamiento, para lo cuel se proponen gomas de succidn en
la parte inferior o algun otro tipo de estabilizador .




estética

La estética es el elemento clave que intervendré para la definicion de identidad de marca. La estética de los productos deberd tener un
lengugje semidtico que implique la asociacidn de comida y cocina mexicanas o que sea armonica y se integre con las mismas, ademés
de otras asociaciones que podrén varlar conforme avancs el proyecto.

La sernidtica de los objetos astard dada por los siguientes elementos de diseno:

Volumetria general: el tamafo del aparato serd decisivo para su asociacién, deberéd ser lo mas compacto posible para denotar
practicidad y tecnologla.

Estard delimitada por los componentes de funcionamiento interno y los reguerimientos de funcién y ergonomia, pero a su vez tendré
una intencién semidtica especifica que comunique una asociacién intencional.

Elementos de definicién del disefio: fungirdn como elementos que denoten o refuercen el carédcter de diseno de la volumetria
general. Pueden consistir en cambios de material o color, relieves o bajorrelisves muy sutilss, incluyendo posiblemente lineas de unién
entre carcasas o piezas ensambladas.

Componentes desarmables: deberdn denctar claramente su intencién como elementos desmontables a través de una forma
especifica o cambio de material o color.

Controles: todos los controles del aparato deberén tener un tratamiento formal reforzado por cambios de color, material o
acantuacionss que los haga claramente identificables y facilite su comprensién y manipulacion.

Simbologia: la simbologia debera tensr un tratamiento formal que la distinga de la competencia. Se deberé tratar de la manera més
sencllia posible.

Mater(ales: los materiales transmitirdn al usuario basicaments calidad, resistencia y agrado al tacto, todas ellas caracteristicas que
contribuirdn a reforzer la estética ds! producto. También contribuirén a crear unidad entre la linea, por lo que se deberdn usar materiales
similares en todos los aparatos.

Color: se buscaran colores alternativos al blanco tradicional que ofrezcan una variante conceptual innovadora al usuario y faciliten ia
distincién de la competencia.



investigacion
mercado

{nvestigacion de precios entre la compstancia.
Fuentes:

Comercial Mexicana, suc. MA de Quevedo
Wal-Mart de México. suc. Eje10

Se slaboraron tablas en base a los rangos de preclos que
maneja cada marca. Las conclusiones de este anallsis fueron
las siguientes:

Se detactaron cuatro principales segmentos dé mercado:

Rango bajo: dominan marcas como Tawrus, Rival,
Hamilton Beach/Proctor Silex, Black & Decker. Mala
calidad a la vista, poco disafno, no hay cuidado en
detalles. Poca idertidad de marca

Rango medio: marcas como Oster, Moulinex, Philips.
Disefo de los aparsatos, identidad de la marca

Rango alto: mismas marcas y Braun, semejante al
rango medio, pero con mas cuidada en los detalles y
materiales.

Rango de Lujo: aqul entran por ejemplo iconos del
diseno como la licuadora Oster fabricada en acero. En
este caso, el alto pracio slevado se deriva de la
reputacion de la marca, la calidad de! aparato, las
prestaciones que brinda y los materiales utilizados.

La linea buscard situarse dentro de
este nicho de mercado, ya que hay
posibilidad de desarrollar un diseno
de calidad funclonal y formal sin legar
a los precios de otros rangos. Se
conemplan {os siguientes precios:

Licuadora: $250.00 - $400.00
Extractor: $150.00 - $225.00
Tostador: $150.00 - $225.00
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funcion

Licuadora » o
¥ .""- " i

Componentas y principios basicos de funcionamiento:

ey

Carcasa:

Partes de plastico inyectado (ABS, PP) o lamina de acaro
rechazada, ensambladas a presién y con tornillos. Su funcién es
cubrir / sostener las piezas internas e interfases, fijar las aspas y
el vaso. Tiens orificios en la pane inferior para la ventilacion del
motor. Cuenta con patas que estabilizan la licuadora y gomas de &
succion que la anclan en su sitio (para superficies -
lisas/resbalosas)

v

Elactromator

De alta potencia (~400 W). Hace girar las aspas. Cuenta con un
ventilador que lo enfria; éste jala el aire de los orificios en la
parte inferior de la carcasa

Interfase (control de velocidad)
Consta de una perilla o botonas que regulan la velocidad a la f #
que giran las aspas. Puede ser un control giratorio (3-5 : /
velocidades) o con botones (5-12 velocidades)

-

Vaso

Plastico inyectado (PC) o vidrio. Comiene los alimentos/liquidos
y tien® una capacidad entre 1 y 2 Its. Cuenta con un mango para
manlpularlo. Puede ser cuadrada o redonda, en este dltimo caso
cuenta con protubsrancias o dngulos en su interior para que
aqui rompan los alimentos. En su parte infericr tiene un sistema
de ensamble para las aspas y pare fijarse a la carcasa.

Cuenta con una tapa y un tapén dosificador.

v

Sistera de aspas

Aspas de acero troquelado y soporte de piastico rigido. Corta los
alimentos, puede tener el borde liso o dentado. Es importants
tornar en cuanta el angulo de las aspas. Un smpaqus de PVC
ejerce presioén evitando derramamiento de liquido.




Licuadora

Esquema de funcionamiento eléctrico

El slectromotor hace girar las aspas y es
controlado a través de un switch que puede
ser de una, tres o mas velocidades.

El electromotor consta de tres piezas basicas:
el estator, el rotor, y e} conmutador.

El rotor tiene un niclao de fierro con un
emobinado de cable de cobre, lo cual lo
convierte en un electroiman. Est4 fijo a un eje
giratorio. Para velocidades mas répidas, se
activan embobinados adicionales, lo que lo
hace girar mas rapido. Un ventilador fijo al efe
del rotor jata aire de las ventilaciones en la
carcasa inferior para evitar sobrecalentamisnto.

El estator estd formado por un anillo de fierro
embobinado con alambre de cobre, lo cual
también lo conviente en un electroiman.

Al pasar energla eléctrica por el rotor y sl
estator, los polos de ambos quedan invertidos,
por lo cual se atraen y el rotor gira. Para
continuar el giro, es necesario que la polaridad
se invienta. El conmutador es el encargado de
invertir en cada media vuelta el sentido de la
corriente eléctrica que circula por la bobina,
esta formado por dos piezas semicilindricas o
delgas, aisladas eléctricamente entre s,
solidarias al rotor y en contacto con los
carbones, cuya misidn es mantener el paso de
la corrients dsel gensrador a la bobina.

EST*
BALIK

awitchde 1,30
mas velocidades
montado sobre
carcasa

ey -

Lank

ventilador

Wk
U.Hgiﬂtgga

estator

pieza que se enrasca en
eje del motor, transmite el
movimiento a las aspas,
que tienen una pleza
idéntica invertida {macho-

carbones  .nagig dal motor, se hembra)

ensambla a carcasa
superlor

ESTA TESIS NO DERE
SAUR BE LA BIBLISTECA [oo= ES3




Extractor

Componentes y principios basicos de funcionamieno:

Carcasa:

Partes ge plastico inyectado (ABS, PP). Su funcién es
cubrir / sostener las piezas internas. Cuenta con patas o
gomas de succidon que evitan su desfizamientc en
superficies lisas/respalosas.

Electromotor

De potencia media (~ 30 Weatts). Hace girar el eje que
llega hasta la pieza extractor cuando ésta se presiona
hacia abajo (switch). Cuermta con una serie de engranes
que permiten la aceleracién-desaceleracién coniorme la
presion ejercida.

Extractor

Plastico inyectado (PP). Tiene una forma especifica sobre
la qus se coloca la naranjaftoronja. Al girar, mentras el
usuario ejerce presidn hacia abajo, exprima el jugo. Puede
tener aspas que evitan que se atasque la pulpa en el
colador removiéndola al girar. También puede estar unido
al colador (una sola pieza, generalmente en aparatos méas
acondmicos)

Contenedor

Plastico inyectada (PC/PP/ABS). Recibe el jugo ya colado.
Puede ser de llenado cantinuo o tener un asa para verter
el liquido una vez que &sté llenoc.

Colador

Plastco inyectado (PC/PP/ABS). Tiene ranuras pequenas
u orficios que permiten el paso de liquido pero gque
retenen la pulpa y semillas. Se monta sobre el
contenador.

-

\ 4



Extractor

Esquema de funcionamiento eléctrico

Cuando el usvario presiona la pieza del
extractor hacia abajo, el eje se mueve y
acciona un mecanismo pivotable, sl cual
estd moniado sobre el chasis. Este
mecanismo se encarga de presionar al
switch durante el funcionamiento.

El switch cierra el circuito mientras esta
presionado, haciendo funcionar el
electromotor. En cuanto el usuario deja de
ejercer fuerza, regresa a su estado
cerrandose el circuito.

Una serie ds engranes transmiten el
movimiento del moter hacia el eje. El
engrane menor gira rapidamente pero
tiene muy poca fuerza en el torqus,
mientras que el engrane mayor tiene
mucho maés fuerza en el torque y gira a una
velocidad relativamente lenta, a fin de que
el usuario pueda manipular ¢l aparato
cémodamente y sin peligro.

Al presionar el eje

sngrmnas hacia abajo, una pieza
pivotable presiona a
swilch
aleciro :
motor
\HT switch
(=) ® (=) ®
circuito abiento circuito cerrado
engrane peguero
engrane mayor
transmite movimiento
engrana
del mctor al eje intermedio chasie

grase facilita el
movimiento

carcasa superior

switch con resorte
prende mientras sa presiona al
eje (el movimiento es
transmitido por medio de une
pleza pivotable en el chasis) y
al dejar de presionar se apage




Tostador

Componentss y principios basicos de funcionamisnto:

Carcasa;

Partes de plastico inyectado (ABS) y/o lAmina de acsro
troguelada, ensambladas a presion y con tornillos. Su funcién
es cubrir | sostener las piezas internas e interfases , aislando
el calor para proteger a usuario. Tiene una charola o
compuerta en la parte inferior qus se abre para sacer las
migajas de pan.

Caja interna

Lamina troquelada, sostiene las resistencias y recibe el pan.
El alambre soldado en el intarior protege ai pan dsl contacto
giracto con las resistencias. Dimensiones aprox. Alicm x
L16em x Al4cm.

Resistencias

Alambre nicromsl (aleacidn niqusl-cromo) enrollado sobre
chasis de fibra de vidrio o0 “papel pescado” (aislants). Su
funcidn es la de gensrar calor y tostar el pan por medio de
radiacion infrarroja.

Sistema palanca

Al presionar la palanca se mueven los alambres que sostienen
el pan hacia abajo, y se activa el circuito eléctrico. Tiens un
sisterna de cierrs con resorte gue la hace brincar si se
presiona hacia arriba. Con ello se interrumpe sl circuito.

Regulador de calor-tismpo

Consla de una perilla, diodos, resistencias, capacitores y un
circuito impreso. Aegula la cantidad de tiempo que
permanece encendido el aparato. Al terminar el tiempo,
empuja la palanca hacia arriba con la fuerza o descarga de
un slectroiman.




Tostador

g
Esquema de funcionamiento eldctrico > VVVVVVWWWWWVWWVWWWWWVWW
Al bajar la palanca ésta se asegura mecénicamente,
y se activa el circuito sléctrico. Las resistencias se —  WWVWWWWYWYWWWYWYWWVWWWWY ¢
calientan con el flujo de la corriente eléctrica y .
P . Reslstencias
generan radiacion infrarroja para tostar el pan.
— VWWVVWWWWWWWVWWVYVVWWWWWWWY €
El contro! de tostado ss regutado por un circuito
impreso que cuenta con un potencidmetro, r
capacitores, resistencias y diodos. El potenciémetro "m).__
variable (perilla) reguta el flujo de corriente eléctrica circuito l palancs
hacia el capacitor. El capacitor almacena energla y electro | o cietra o
suelta una descarga después de determinado Il B &_b"a:f
H CIrcLo,
tismpo. T T electroimén
ampuja
El mecanismo fisico de seguro-expulsion de la (’_D ,\-’.D paelanca
palanca es muy sensible. Cuando se termina el diodo = b hecia arriba
tiempo, el electroiman empuja la palanca hacia arriba
con una pequena descarga. El usuario también (0
puade tacer manualmente. Con ello se cisrra el -
circuito y s6 apaga el tostador. e it
Potenciometro
variable (perilla)
Algunos tostedores tienen como medida de bl
seguridad un termostato que impide que se vuelva a
encender el circulto si esta demasiado caliente. Pero
esto a la larga puede ser impréctico ya que hay que
esperar un tlempo hasta poder tostar de nuevo el alectroimén
pan.
Mecanismo de
Seguro-expulsién de

la palanca, puede ser
activado manualmente
© con electraiman




ergonomia

usuario
Usuario princlpal

Mujeres mexicanas profesionistas o amas de casa entre 20 y 40 afos de edad, de clase meadia
baja a clase media alta que radican en zonas urbanas. Estas son (as principales compradoras del
producto dentro del rango de precios propuesto en el PDP para los mismos en base al ingreso
mensual. Se tomaré también en cuema como usuario principal a empleadas domésticas.

Caracteristicas del usuerio

Profesionista
*Poco tiempo pera la preparacién de alimentos
*Necesidad de comodidad de uso de los aparatos y limpieza rapida de los mismos

Ama de casa

* Prepara cantidades de alimentos para 2 a Spersonas

*Necesidad de versatilidad y facilidad de uso de los aparatos (preparacién de alimemos para
bebé)

Emplsada doméstica
* Prepara cantidades de alimentos de 3 a § personas en promadio
*Necesidad de una interfase clara, sencilla, con pocas funclonas

Usuario secundario

Mujeres mexicanas entre 40 y 80 anos de edad.
Hombres mexicanos entre 18 y 60 anos de edad.
Jévenas ambos sexos entre 12 y 18 anos.

Para el diserio srgondmico de los elactrodomésticos la medida mas relevante es la de la mano.
Criterio de percsentiles a considerar para el disefio de las siguientas piezas o panas:

Mangos: 95

Palancas, botones giratorios e interfases: 85 (a criterio)
Otros elemeéntos: a criterio

[ o= B3
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Tabla ergondmica: medidas de manos en hombres y mujeres
Fuente: Alvin R. Tilley, The Measure of Man and Woman: Human Factors In Design
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Tabla ergondmica: medidas minimas y méximas para diversos tipos de interfases
Fuenta: Alvin R. Tilley, The Measure of Man and Woman: Human Factors In Design
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entorno

Para el diseno de los electrodomésticos se
tomaran en cuenta los slgulentes elementos del
entorno, la cocina:

*TarJa y escurridero; en ella se lavan partes de
electrodomésticos (vaso licuadora, contenedor
de jugo) y se dejan secar. Dimensiones tarja
mas pequefia: 60 x 45 x 13 cm. Dimensiones
escurridero mas pegueno: 60 x 45 cm.

+Area de trabajo: generalmente consiste en
una superficie en donde se preparan los
alimentos, ®es en esta superficle donde
comunmente estén ubicados los
electrodomésticos. Esta superficle
generalmente es lisa por lo cual los
electrodomésticos deben contar con una
sujeclén o base gue les brinde estabilidad,
evitando su movimiento durante el uso.

sAreas de guardado: incluye estantes o
repisas, armarios, etc. En estas éreas se
guardan los procesadores de allmentos
unicamente en perfodos prolongados de
desuso.

El 4drea de guardado méxima generalmente
mide cerca de 70 cm. por lo cual los
electrodomésticos no deberan rebasar esa
medida.

Dimensiones de tasjas
Dimensiones de tarjas

Acero Inoxidublo Hierro tundido porcslanizado
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*Tomasa de corriente: las tomas de corriente generalmente
se ubican cerca del 4rea de trabajo, aguf se conectan los Area mdzima de trabsjo
electrodomésticos. El cable dsl electrodoméstico debera
tener un minimo de de 60 cm, méximo de 1m, para gue la
manipulacién del mismo sea sencilla y no estorbe.

Otros elemeantos dsl entomo:
*Refrigerador

sEstufa

«Otros electrodomésticos: cafetera, microondas, batidora, o _
etc. Es importante tomar en consideracién la estética de los Area_moxima de-trabejo
aparatos ya existentes.

120 ) Areg normofi de trabaje
I

sMesa: en ella se come o Se realizan trabajos de e T
preparacién de comida, entre otros.

4

7

e
50

*Sillas: en ellas se descansa mientras se corne 0 mientras
se realiza la preparacién de alimentos.

*Bote de basura: para desperdicios organicos e inertes 30

sUtensilios para preparacién de comida: ollas, sartenes,
tablas de corts, elementos caracteristicos de la cocina ™ 4=
mexicana como molcajete, comal, ollas de barro, cucharas T
de madera

F=-4 | —4-

* Nensilios para comer: vajllla, cubiertos, vasos y copas

150
180
200

*Elementos de ventilacién: ventanas, extractores
*Elementos de circulacién: puertas
«Envolvertes: muros, piso

«Elementos decorativos




«Distribuclén de las areas de trabajo: Los
elactrodomésticos pueden astar ubicados en
diferentes zonas de trabajo. Generalmente la
licuadora y el exprimidor se encuentran maAs
carca ds la tarja, y el tostador cerca de la
estufa. Esto se debse a la ectividad que se
realiza con cada uno de estos aparetos,

La distribucién de las 4reas de trabajo
determinaré la cercania  entre {os
electrodomésticos.

Es Imponante congiderar el ndmero de tomas
de corrients y la distancia entre los mismos.
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actividad

licuadora

implica el moler los alilmentos
Secuencia de uso;

1) Abrirlatapa

2)  Verter liguido o agregar trozos de alglin alimento, comprobar cantidad

3) Cerrer latapa

4)  Accionar ef aparato, regular la velocidad en algunos casos

5)  Apagar el aparato

&) Quitar tapa

7)  Quitar vaso de la base, generalmente girandolo

B)  Verter contenido

9) Desarmar vaso (aspes, empaque)

10) Lavar vaso, base, aspas, empaque

11) Secar (0 dejar secar)

12) Armer vaso

18) Poner vaso en base

Problemas:

1) La tapa se deja sobre la superficie de trabajo mientras se viarte el liquido, después se tiane que volver a tomear para ponsrla
2)  Elindicader de cantidad generalmente no es sencillo de visualizar

3) La licuadora se prende aunque la tapa no esté puesta, 10 cual puede ocasionar accidentes en caso de mal uso.
4)  Las velocidades en ocasiones son demasiadas o no es clara la interfase en su lenguaje semiotico

5)  Alguiter la tapa se escurre liquido

68) Quitar el vaso de la base en ocasiones es dificil

7)  Elvaso es pesado (vidrio) 0 el mango se siente respalosc al contacto con las mancs mojadas

B) Desarmar el vaso generalmente resuita complicado

8) La canidad de piezas dificulta la limpieza, s! vaso generalmente tiene estrias o refuerzos interiores en cuyos bordes sa

10)
11)

X oo

acumulan restos de comida.
La canildag de plezas dificulta secedo y armado
El tapdn dosificador practicamente no se usa
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moler

En cuanto a los alimentos rasultantes de esta forma de proceso dentro
de |la comida mexicana ienemos;

- Salsa: La salsa es el elemento base de muchos platillos mexicanos como
chilaquiles, enchiladas, cames, etc. la preparacion de salsa cominmente se
hecia en molcajete, pero en nuestros dias se use la licuadora como
alternativa mas rapida de preparacién. Para la salsa generalmente se licuan
chiles, tomates ¢ jitomates, ajoy cebolla. Después la salsa generaimente se
hierve para sazonarla. La praparacion tradicional en molcgjete presuponia un
procesamiento a velocidad baja relativamente burda.

. Aguas frescas: {as aguas de frutas son tipicas en la comida mexicana. (agua
de mango, agua de tung) en algunos casos las frutas tienen semillas duras
(tuna) por lo cual requisren de una potencla de llcuado alta y aspas
resistentes . Posteriormente ias aguas en ocasiones también se pasan por
un colador para retirar semillas 6 pulpsa.

. Sopas: la sopa también es caracteristica en México. La sopa puede ser de
alguna verdura, la cual se muele junto con caldo a velocidad alta; también se
licua jitomate para sopas de fideo. La sopa de elote es caracteristica, en este
caso los granos son bastante duros por lo cual las aspas deben ser
resistentes.
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actividad

extractor de jugos

Implica el extraer el liquido de un citrico, sln semillas y con poca pulpa.
desglosando los pasos:

1)

Conectar o prender axtractor

2)  Apoyar naranja o clirico sobre la parte superior y presionar

3) Repstir operacion varias veces

4) Retirar el colador de pulpa, tirar pulpa

5)  Vener liquido en vaso

6)  (repetir operacién, ya que generalménts ! contenedor es pequeio)

7)  Desconactar extractor

8)  Lavar colador, contenedor

9) Secar o dejar secar

10) Armar extractor

Problemas:

1) Generalmente se prende y s8 apaga el extractor conectando la clavija a la toma de comente, lo cual implica un nesgo si se
tienen las manos mojadas.

2) El contacto directo con la naranja ensucia la mano de jugo

3) El presionar la naranja constantemente durante un periodo en una &ccidn rependa ocasiona fatiga.

4) El colador se atasca rdpidamente por lo cual se debe retirar la pulpa repetidamente, se ensucian las manos al hacerlo

5) Al vener el liquido on ocasiones se tira un poco del contenido por no ser adecuado el vertedero

6) El comtenedor generalmente es muy pequeno {capacidad de 1 a 2 vasos) para las familias mexicanas gue presentan
varics imegrantss, por Io cual hay que vaciar sl contsnido repetidamante antes de terminar toda la cantidad de jugo
requenda.

7) Generalmente se apaga sl extractor desconactando la clavija a la toma de corrients, por lo cual se puede olvidar apagar el
aparato ya que no hay ninguna luz o botdn que senale que éste esté prendido.

9) La limpieza del colador es dificultosa y puede darse la acumulacién de hongos en partes dificiles de atcanzar

9) Hay piezas que secan dificilmente ya que pressntan huecos o bajorrslieves










extraer jugo

Los citricos que se consumen para hacer jugo o aguas en la comida
mexicana;

. Naranja: El jugo de naranja es indispensable en s} desayuno mexicano.
La naranja mexicana tiene un diametro aproximado de 8 -9 cm.

. Toronja. También se consume mucho jugo de toronja. Diametro aprox.
10-11 cm.

. Mandarina: didmetro aprox. 6 — 8 cm.

. Limones: se extrae el jugo generalmente con un exprimidor manual,
aunque cuando se requieren grandes cantidades de juge para
preparacion de agua, podria existir la posibilidad de extraerlo mediante
un exprimidor eléctrico. Diametro aprox. 3.5-5cm

. La principal diferencia en cuanto al consumo de citricos en otros paises
es la variedad de citricos, que presentan distintos diametros.

limén mandarina naranja toronja
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actividad

tostador de pan

implica el tostar un elemento alimenticio, generalmente pan.

1)

Insertar pan o bolillo en ranuras

2)  Regular tiempo o intensidad ds 10stado mediants botén

3) Bajar mecanismo, el pan se mete dentro del tostador

4) Esperar a que termine el tempo, brincando sl pan hacia afuera, 0 accionar la
palanca peara hacerlo artes de tiempo )

5) La limpieza sblo es ocasional e implica el voltear el tostador o extraer ol
acumulador de migajas en la parte superior, vaciarlo y volverlo a meter

Problemas:

1) Las ranuras son pequefias y casi siempre sélo admitan la rebanada estandar
de pan ds ¢aja o rebangdo industrial.

2) La imtensidad de tostado a veces es demasiado alta, quamandose el pan

3) Lacarcasa en ocasiones no alsla suficientemente el calor per lo que el usuario
podria qguemarse si No es cuidadoso

tostar

Actividad de tostar dentro de la comida mexicana:

l 0=

Pan de ceja; aunque es un pan cuyo origen proviene de Estados Unidos, su
consumo se ha expandido en la cocina mexlcana. Dimensiones aproximadas:
11 x 11 cm.

Bolillo: &f bolillo es ol pan bésico de México. Sus dimensionss varian entre 11-
15 em, largo x 8-12 em. ancho max. 6-8cm. altura max.

Tertillas: para calentar tonillas peneralmente se usa el comal o e microondas,
ot segundo tiene la desvantgja de aguadar las tortillas. Dimensiones: entre 8-16
cm didmetro. Las lorbllas también se usan para quesadillas, chilaquiles, etc. La
ventaja de tostarlas en lugar de freirlas en estos casos es la mejora para la
salud.

Chiles: muchos chiles se tuestan previoc a su procesamiento
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propuestas de mejora

Licuadora

* Tapa anclada a contenedor por medio de bisagra, sujeta a presion, desmontable para limpieza.

*Mecanismo de seguridad que impida el funcionamiento de la licuadora si no esté cerrada la tapa.

+Interfase de encendido-velocidad sencilla

*Mecanismo de desmontaje sencillo

*Uso de pléastico en jugar de vidrio para aligerar el peso

*Vaso con capacidad de 1.5 Its o més, capacidad alta por la cantidad de integrantes en las familias mexicanas
* Elemento de hule antiderrapante en mango para asegurar el no-resbalamiento

» Elementos mecanicos aspas y anclaje a base reducidos al minimo, de facit desarmado

«Limpieza facilitada evitando uso de estrias 0 que no presenten angulos marcados.

«Comida mexicana: 3 velocidades: alta (aguas frescas) , mediana (sopas), lenta (salsas)/ o velocidad gradual
+Comida mexicana: las aspas deben resistir el uso rudo {frutas con semillas como tunas)

*Posible uso de interfases basada en elementos graficos que presenten comida mexicana (botén para salsa)

Extractor de jugo

+Botén de encendido al frents, que presente luz de aviso

«Posible elemento que presione Ja naranja para evitar la fatiga de usuario (combinar mecanismo de exprimidor manual con
eléctrico)

«Contenedor de pulpa que no se atasque o mecanismo de remocién de pulpa sin tener gue mancharse las mancs

» Contenedor de jugo grande para la familia mexicana (alrededor de 4 vasos, equivale a 1it. )

*Vertedero adecuado, que evite el derrame de liquido

«Comida mexicana: el exprimidor debera brindar al usuario la posibilidad de exprimir naranjas, toronjas, mandarinas y limones,
por lo cual debera contar con dimensiones y forma especificas para ello.

Tostador de pan

Recipiente de migajas sencillo de extraer y limpiar

» Elementos de agarre lateral para mover faciimente el tostador mientras no esta en uso

« Palanca facil de accionar

«Comida mexicana: Ranuras més grandes ¢ expandibles en las que quepa un bolilioc partido a la mitad

+Comida maxicana: Rejilla superior para tostar o calentar otros elementos como tortillas, bolillos enteros, chiles, etc,



estética

ia comida mexicana

La comida mexicana tiene una estética definida y
por lo tanto una identidad fuerte.

La estética de la comida mexicana puede
coniribuir a la busqueda de identidad de marca
para la linea de slectrodomésticos.

Asimismo, las caracteristicas de forma de
preparacion, marcardn las pautas para definir el
funcionamiento de los aparatos.

la cocina mexicana

Pare plantsar la estética de los productos de ia
marca, es precisc primero realizar un estudio de
las caracteristicas que podemos encontrar en las
diferentes cocinas mexicanas de clase media
baja a clase media alta en un entomo urbano, a
fin de encontrar generalicades que aporten guias
para fa definicidn formal de la marca.

La finalidad de este andlisis es generar una
propuesia estética que se integre © que sea
armoénica frente a las caracteristicas de ia cocina
mexicana.
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@ ollas de barro

mosaico talavera

mosaico

cerémica artesanal

vidrio artesanal

cocina 1




cocina 2

cucharas, molinillo de
madera

maderas risticas

vidrio artesanal

olla de barro

canastillas de yute/molcajete escondidos

mosaico

ollas de
peitre

textiles




cocina 3 mosaico

y talavera
amarillo-cafe

canasia de yute

ollas de barro molcajete




cocina 4

lémpara tipo antigua

cobre

frutas
expuestas a
la vista

textles
artesanales
mexXicanos
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Conclusiones

La estética de la cocina mexicana de clase media baja a clase media aita en zonas urbanas, estd dada por varios

elementos, texiuras y materiales caracteristicos de la cultura mexicana, como:

canastas de yute o mimbre

Molcajete de piedra

olles da barro

Vidrio anesanal
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Propuesta estéetica

Los electrodomésticos actualmente no se integran con los
elementos caracteristicos de la cocina mexicana, ya que denoian
una estética completamente diferante.

Se da el contraste entre lo arlesanal y lo tecnolégico pero sin
armonla; la tecnologfa desplaza la arlesania en lugar de rescatarla o
respetarla. Lo vie|o y [0 nuevo no conviven en ningun tipo de forma.
La busqueda de la identidad de marca, basada en un estudio de la
cocina mexicana, busca integrarse en la misma respetando sus
caracteristicas intrinsecas.

Esla integracién puede darse a través de:

1) Desmateriallzacién

Los aparatos son elementos casi transparentes que no Interfieren
con la estética de los elementos caracteristicos mexicanos. Son
piezas atemporalss, tecnologias que pasan casi desapercibidas
mientras dejan destacar los elementos ya existertes. La nueva
tecnologia se Integra con los elementos artesanales y
nostalgicos a través de la transparencia y la atemporalidad.

2) Refiejo

Los aparates reflefan en sus lormas directamente los elementos de
la cocina, se integran a través del regreso de las ImAgenes que
devuelven al espectador en sus superficies. Son un “espejo”.

3) Contraste arménico

Los aparatos Incorporan formas y texturas que contrastan pero
que armonizan y se integran con los elementos de la cocina
mexicana. Esto se pueds dar a través de la adopcién de formas y
texturas Inspiradas en la estética artesanal sin perder la modernidad.

v




produccion

Los materialas y procesos influyen directamente en la semidtica del producto y en la
percepcion de la marca. En primer lugar el material y el proceso comunican la calidad
del producte y en segundo otras sensaciones que le dan identidad a la marca.

raen cndk o i i = |l
Mmalerisaies

ABS

Para la fabricacibn de carcasas de electrodemaésticos el material usado con més
frecuencia es el ABS.

El ABS o Acrilonitriio-Butadienc-Estireno es un plastico de ingenieria formado por la
mezcia de un elemento elastomérico de caucho (polibutadienc), que da fortaleza al
impacto, un termoplastico amorfo de estireno que da facilidad de procesamiento (un
flujo més facil en el molde) y acrilonitrilo que ayuda con la dureza y rigidez asi como la
resistencia a los quimicos. El control de estos tres mondémeros da a los disenadores la
flexibilidad necesana para la aplicacién final. Quizé por esto, su uso se ha extendido en
los aparaios electrodomasticos y linea blanca.

Aunque no tan dure como algunos otros polimeros de ingenieria ofrece una excelente
eficacia en costos.

También se han hecho aleaclones de ABS con otros plasticos para mejorar algunas
de sus cualidades:

Una de ellas es el ABS/PC (Acrilonitrilo Butadieno Estireno con Policarbonato)

Se caracteriza por una elevada resistencia al impacto asi como no astillamiento en casc
de fractura, buena resistencia a UV in¢luso en condicionas atmostéricas intensas y
buena resistencia dieléctrica.

En la industria de los electredomésticos se emplea en secadoras de pelo, aspiradoras,
cafeteras, asas de planchae, {arras termo, etc. %0

50 Chns Leftar, Pldstico: materieles para un diserio creativo




Fecllidad de proceso
Permite ser crormado
{electrochapado)
Eficiencia en cosics
en comparacion con

clros termopldslicos

Nombre Propledades Aplicaclones Propledades Hslcas Reslstencla a los Marcas Fabr. Costo
productos
quimicos
ABS Rigide Consolas para auto | Mddulo a fa tens!én Acldo dluldo *eve Lustran Bayer Baio a
Acrilonhrilo Opato Paneles da puerias | 1.8 - 2.6 Njmm? Acalls giluldos  **** Magnum Dow mederado
Butadleno Allo brllo, facilia la Tekdonos Resstencle al impacto de mellado Aceites, gmsa **** Novadur BASF $
Estirens fqualacién da calor Carcasas de 12-30 KI/m? Hidrocarburos Teluran DSMm
Reslstente electrodomésticas | Coeficiente lineal de expansién aliféticos ne Rontalin
Alta fonaleza a Gabinetes de 70- 80 x 109 Hidrocarbures
Impactas compuiadora Temperaiura rAxima de use continuo aromdlicos *
Gran resistencis a Lego 80-55 oC Hidrocarburos
| ltad .
a5 rallacums Manijas Gravedad especfficas hatogenados
Restistente al fuego 1055 07 Alooholes ’

Tabla carectaristicas ABS
Fuente: Chris Lefer, Pldstco: materiates para un disefo crealivo




Para la tabricacién de componentes transparentes en electrodomésticos
(jarras, contenedores, tapas, eic} el matenal mas usado es el
Policarbonato. Sus propledades también 1o hacen apto para carcasas.

PC : Policarbonato
Termoplastico amorfo con las siguientes caracteristicas:

* Transparencia total (como vidrio)

- Alta resistencia al impacto

» Alta estabilidad dimensional

« Alta resistencia al calor (puede llegar hasta 148 °C)

*Resistencia al fuego: clasificacidon de resistencia al fuego de UL 84V-
0/1.5mm a UL 95A-0/3mm, temperatura méxima en prusba glow wire
(alambre caliente) 960 °C

«Aislante eléetrico @ resistancia volumen 10'% O x m, rasistencia
dieléctrica 36 kV/mm

«Se te pueden anadir aditivos retardantes al fuego, resistentes UV, etc.5

cafeternas marca Bodum,
material policarbonato

Otros plasticos transparentes resistentes a altas temperaturas:
Uitrason E (PES)

Termoplastico amoro darivado de la polietersulfona, comercializado por
BASF, tisne como caracteristicas importantes.

< Tranparéncia

Alta resistencia a la temperatura, hasta 220°C en uso continuo
+Facilided de moldeado (inyeccién, extrusion, etc)

< Alta resistencla a la fractura

+Cumple normas FDA

+ Alta resistencia a los guimicos 52

refractarios para horno de microondas hechos de
Ultrason, resisten altas temperaturas de calor durante
periodos prolongados sin deformarse

51 http://plastics.bayer.com/plastics/emea/en/literature/pal
52 hitp://www.basf.de/basl/htmi/plastics/anglisch/pages/konstr/ultraso.htm




Nombre Propledades Aplicaciones Propiedades lislcas Reslstencla a los Marcas Fabr. Costo
productos
quimlicos
£C Rigido Discos compacios Méduilo a le tensién Acido diluido ass Calibre Dow Madlano
Policarbonsto | Teansparsnle Escudos 2.4 NJmmz2 Alcalis diluidos  *** Lexan GEPlaslics | $8
Extraordinaria antimotines Resistencia al impacto de metfado Aceites, grasa """ Makrolon Bayar
resistencia al Vidrios a pruebe de | g0 -80 Kj/m# Hidrocarburcs Xanlar DSM
impaclo vandalismo Coeficienta linaal de expansion ohildticos "
Buena resistencia al Biberones 67 x {00 Hidrocarburas
clima Ceascos de Temperatura méxima de Uso continuo arpmihicos '
Estabilidad segurided 125 oC Higrocarburas
dimensional Lentes Graveded espocificas halogenados v
Propiedades Farcs 15 Alcoholes NA
dieléctricas Cepaciores

Resislente al fuego

Table caracteristicas PC
Fuente: Chris Leheri, Plastico: malarialas para un disefio crealivo




Santoprene (TPE)

Para los elementos de agarre de los elsctrodomésticos, debido a sus
caracteristicas estéticas, facilidad de proceso y costo, al material que se esté
aplicando recientements en la industria son los TPE.

TPE as un término genérico usado para describir un grupo de elastémeros
termoplésticos que incluyen las olefinas termoplésticas o TPO vy los estirenos
termoplésticos TPS.

Santoprene es el nombre comercial para un tipo de TPE.

La caracteristica mas importante es que combina las caracteristicas deseables
de los cauchos vuleanizados, como flexibilidad y baja deformacién permanente
por cemprasion, con la facilidad de procesado de los termoplésticos.

Caracter(sticas:

+Es suave y agradable al tacto

»Puede ser moldeado por inyeccion, exiruido, soplado y termoformado

+Se le pueden anadir pigmentos, excelente fijacion del color

»Residuos no contaminados se pueden volver a procesar

«Costo medio

«Gama de temperatura de uso constante desde -60C hasta 135C sin fisuras o
pegajosidad

*Resistencia al aceite y la grasa

* Excelente resistencia al cone, desgarre y desgaste

*Reasistencia quimica a muchos &cidos, bases y soluciones acuosas
»Tolerancias de disefic dos o tres veces mas precisas que con EPOM o caucha

santoprene 8211-B100
Reune las caracteristicas anteriores mas la posibilidad de que puade ser

coinyectado oon termoplasticos como polioeifinas, nylon, PC, ABS o PS,
ogrando una unién quimica por lo que no se nacasitan adhesivos extras. 53

53 BxxonMoblleChemical, www.sanloprene.com
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para oral-b con partes
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El santoprene 8211-B100 puede ser procesado para su unidn a un
termopléastico como el ABS por medio de dos formas de moldeo:

Molde 1 Molde 2
Moldeo por inserto (o sobremoldeo) { = —— —
Es un proceso en el que un inserto de santoprene es inyectado y
enfriado por separado y posteriormente se fija en un segundo molde para :
inyectar el sagundo plastico (ABS, por ejempto) ancima. —» l—“ — «—
E) Inserto no necasita ser calentado antes de la inyaccién para lograr la '
unién de ambos plésticos. L |
Se debe mantener el inserto de santoprene fijo en 8! molde mediante un o .
sistema de succtén o mecénico antes de la inyeccion del segundo
pléstico. Primera inyeochdn: Segunde |nyacckon:

inseno de gsantoprene Termopléstico (nyectado

Sobre inserts de sant
Moldeo por doble Inyecclén o 2K obre ifserio de sentoprens

El proceso de moldeo por doble inysectdn es un preceso en sl cual el
molde es movido o rotado de un husillo inyector a otro para parmitir la
inyeccion de dos materiales diferentes uno después del otro. En este
proeeso se logra una éptima unién entre ambos materiales.

La secuencia de inyeccién puede ser:

Molde 1 Motde 1

«Primera inyeccidn termoplastico y segunda santoprene (tipica)

»Primera inyeccién santoprene y segunda termopléstico

Resultados demuestren que la primera secuencia resulta en una unién
mas resistents. Ademas en la inyeccidn del santoprene sobre el L — —
termopléstico éste Ultimo resiste la presién y el calor mejor que al

primera inyeccion:

contrario. Termopléstico . segunda inyeccln:
El proceso de inyeccién doble tiene la ventaja de que Gnicamente usa un santoprana
molde, mientras que én e moldeo por insertc son necesarios dos

moldes. & Rotaclén del molde

54 www.santoprene.com
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004
en busca de identidad

Generacién de conceptos
Exploracidn de conceptos
Modslos de trabajo
Prototipes virluales




generacion de conceptos

lluvia de ideas

& ST HoLCaNETE |
| COrEERAF D

LT <
SALSA .

=
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N
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LI S omenea
) S€ coroct
I| UrO bl
[V Crals

smbolos especiales

centrar la identidad en el
manejo de la interfase
personalizada para la comida
mexicana.

botén para hacer salsa. ..




principio redondo-contenedor

Manejo formal redondo similar al de
molcajete, ollas de barro, otc.
(utensilios mexicanos) con
pequenas patas.
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“Crece contigo™ é A

Componentes separados, se
compra el motor y se puede elegir
entre vaso grande, mediano,
comprar poco apoco accesorios,
ete.

El aparato “crece” contigo
(conforme a tus necesidades)

[ o= BH




“kit mexicano”

Reconciliar componentes modernos y
tradicionales comercializandolos como una
pareja de utensilios.

Los objetos tradicionales seran disenados
y modernizados, tendran la misma
identidad de marca.

SE vENCE
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exploracion de conceptos

Interfases suaves al lacto
(cublera de PVC o saniopreno})
Simbologio sencillo

(integrada en carcasa por
process de inyecclédn= ahore en
produccidn)

Uso de mismos elementos en
interfases y sefializacion en
producios de la misma linea
refuerzan la identidad




exploracién de conceptos

La pestaria
integrada permite
quitar y poner la
tapa facilmente.

Mango con cubierta
de santoprene
antiderrapante,
suave al tacto

El botén regulador
de velocldad se gira
con el dedo indice y
tiens un led que
indica el
tuncionamiento dal
aparato. Este foco
aumnenta su luz
enire mas
velocidad.

Gomas
succionadoras
aseguran la
licuadora en su sitio
y la elevan de la
superficie,
permitiendo la
entrada de aire al
motor




Ranuras exira-
grandes para pan

El botén regulador
de calor se gira con
el dedo indice y
tlene un led que
indica el
funcionamiento del
aparato. El foco
aumenta la luz
conforme se
aurnenta el calor.

Patas
estabillzadoras

Palanca para subir
y bajar mecanismo
del pan




Extractor y colador

Mango con sanioprene
antiderrapante.

Contenaedor de Jugo.

Quia para ensamble

Led que indica
funcionarniento del
motor




exploracion de conceptos

Sa reloma el concepto basado en el anélisis
de la cocina mexicana, dandose la
integracién de los elementos a través de la :

desmaterlalizaclén o transparencia
honestidad
atemporalldad

Interfages senclllas

De esta manera, lo aresanal y lo
tecnoldgico puedsn convivir sin conflictos
estéticos.

A fin de lograr lo anterior, las carcasas se
proponan semitransparentes, dejando ver
ligeramente sus componéntes intarnos. Por
ejemplo, a través de la licuadora
transparente podemos ver el molcajete que
sigue presente en muchas cocinas.

El dissno se propone lo mas sobrlo posible
para lograr la atemporalidad, evitando
adornos, estrias 0 slsmentos que no tengan
alguna ulilidad préctica.




licuadora

Los materiales

Los materiales transparentes:
ABS/PC semitraslucido, PC
traslicido y santoprens
semitraslicido le dan a los

. aparatos una identidad de
ngereza ' frescura.

La curvatura

La curvatura lateral de los

aparaios sigue un patrén
i distintivo.

La Interfase

El botén de control en todos
los aparatos tiene una luz roja
(led) que destaca contrastando
frente a la transparencia def
aparato.

Este bolén se presiona primero
para encender el aparato,
posteriormente se gira hacia la
deracha para aumentar la
velocidad o para aumentar 8l
calor. El anlllo fijo alrededor def
botén también se ilumina.




Tapa de PC transparente
con bajorrelisve y
Empaque ami-derrame

-'\*T Chupon gigante succionador
— de PVC traslucido, ancla la
' Bisagra para levantar licuadora en su sitio
tapa Veniilaclon
moter

\ e

/ Y | | &

< Vaso de 1.5 Its. Da PC *
transparente
<4——— Santoprene

antiderrapante en la
parta intarna del
mango

Carcasa interna de
aluminio cubre
motor

Carcasa aleacién
ABS/PC
semitrasiucida

Botén encendido-
control velocidad




extractor de jugo

Cable s¢ aloja sn

interior de carcasa pot
medio de mecanismo
retrictil

Boibn de encendido-apagado

Chupén gigante
succionador de

PVC traslicido,
ancfa e} extractor
en su sitio

o003
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%

El extractor cuenta con dos piezas: una para
naranjas y ofra para limones.

Salida de jugo

HAemovedor de pulpa

ploza para naranja 'y
toronja

pieza para
limony
mandarina



tostador de pan

Palanca cubierta
con Santoprens
antiderrapante

Botén encendido-
control temperatura

Carcasa aleacion
ABS/PC
semitraslicida

003




Rs|illa desmontable para calentar
belillo

=

El tostador incluye una rejilta desmontable de
acero inoxidable que se coloca en la pare
superlor para calentar bolillos o {ortilas.

Bajorrelisve para
levantar tostador

Gomas
antiderrapantes de
PVGC

o003 E E E.I



exploracion de conceptos

“crece contigo”

El discurso de la marca se dirige especificamente a la
familia mexicana. La diferenciacién consiste en fa
flexibilidad que los aparatos brindan &l usuario para
configurarios y personalizarlos segun sus necesidades.
Conforme la familia mexicana crece en nimero de
integrantes o poder adquisitivo, tiene necesidad de
cormponenties extra o aparatos con mas capacidad; |a idea
es que los aparalos puedan crecer también. Los
componentes  se comercializan  por  separado
(motorfvasofcomponentes exira) para permitir  al
comprador configurar su electrodornéstico conforme a sus
necesidades.

El discurso de la marca tiene como valores principales:
*Flexibilidad

s Peresonallzacion

«Larga vida atll del producto {no a |la obsolescencla
planeada)

+DIsefio neutral/ atemporal que permite 1a armonia con
los componentes tradicionales de la cocina mexicana

*Estandarizacién de componentes (sistemas de
ensamble, interfases)

oI EV oL
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Despiece explosivo de las partes

que conforman la licuadora ‘ Tapa semitraslicida
; J—’ aleacién PC/ABS.
Vaso
coinyeccion
PC/Santoprene
{mango)

v

“..‘“\ Cortador
{aspas y

soporte)

’—; Elemento
de filacion

Carcasa superior,
aleacién PC/ABS

Control gradual de

velocidad giratorio Segunda carcasa metdlica para

motor, entrada de eje giratorio y caja
de circuitos con perforaciones para
ventilacion

3 -
-_—
\ 4

Carcasa inferior con
ventilaciones, 4
aleacion PC/ABS o

Chupén -,
succlonador de
PVGC 1—— 5 Tomillo esténdar ‘%"

A




A1l
Base (motor) componente principal, L : ol 4

Chupdn gigante
succionador de
PVC

Vemtilaciones

Mismo sisterna de engambls
- para cualguier componente
( rosca 'z vuelta)

Carcasa
samitraslucida
aleacidn PC/ABS.

Botén girstorio con
led indicador

Segunda carcasa
metélica para motor
con perloraciones
para ventilacion




Bolén, vista trasera.

' 4—— Tornillo estdndar 4"

~ Chupén guccionador
- de PVC
Anclaje a
~—— eje de
i ¢ » < giro

Carcasa infericr con

/ base y ventilacionas

Segunda carcasa
metdlica para motor,
entrada de ejs
giratono y caja de
circuitos con
perforacionas para
ventilacién

Superficie de giro

Carcasa superior

Supesrficie de giro

Eje giratorio

Botén vista frontal: coinyeccién
de PC con pigmento y aleaclén
PC/ABS. El PC se ilumina desde
atras con leds.
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Santoprene
antiderrapante
coinyectade en el
mango

- » VasodePC
( J policarbonato

La misma tapa (== | J
Y .

puede ser usada \
en ambos vasos .
(mismo diametro)

B1
Vaso grande
Capacidad 1.51ts.

B2

Vvaso pequeno

para preparacion

de alimentos en

menor cantidad.)

Capacidad 1 Its. (




B3

Contenedores pequenos (1/21t.)
para salsas, comida de bebé, elc.
Ventaja: se ahorra limpieza de dos
recipienes

) |

Los contenedcres
tienen una lapa y se
puedan guardar en el
refrigerador.

Se coloca la comida y se
cierra.

Para destapar se voltea el
contenedor de la misma
manera.

Se coloca volteado
en la licuadora




/

C1 =
Cortador normal

c2

Kit para uso rudo.

Cortador con

muescas para

hielo, alimentos

duros o frutas con

semillas. .




extractor de jugo

Pieza para
exprimir
mandarinas y
limones

a1

Motor ,
recipiente
desmontable
y colador




Despiece explosivo ds las partes
que conforman el extractor Exprimidor
' coinyeccion PC/ABS

Contenedor
— PC

Carcasa superiar,
aleacién PG/ABS

Eje para botén de
encendido

[ N

Eje ge giro

Segunda carcasa metélica para
motlor, entrada da gje giratorio y caja
de circuitos con perforaciones para
venlilaclon

Carcasa inferior con
vantilacionas, <
aleacién PC/ABS

 }——— Tomillo esténdar %"




Pieza para
oxprimir
mandarinas y
limanes

Removsedor
de pulpa




logotipo empadque

Propuestas para
logotipos, variantes

--—-_::ﬁ—_‘_'ﬂ‘:—'\_':-b‘.

-
o4
9~ L

{ | ¢ ’// ( 4
Contraccion de familla mexicana
Los puntos sobre [a m simbolizan
una familia.

El slogan crece contigo refuerza el
discurso de la marca.

#

Componente A {motor)
1\

Caja de cartén corrugado suajada
Protecciones de unicel

~

Ventana protectora
trasldcida deja ver
el producto

COME contraccién de

coclna mexicana

i




modelos de trabajo
estereotomia

Se elaboraron modelos de
candn escala 1:1 a3 fin de -

comprobar proporciones y »
aspactos ergondmicas. - \2‘\5“

003 Eg:s i




prototipos virtuales

ma P U Dede e CloEouier [eplerign lbwt negt Bmde Aesiin i P Uite oy b
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| Cefmiie wa B ] -] e [=] i a wer B4

para la propuesta final se elaboraron modelos virtuales, los cuales pueden ser traducidos a un formato para la realizacién de
prototipos con control numérico.



005
propuesta final

Definicidn del discurso
Logotipo

Identidad de los producios
Empaque

Planos generales

Lk "




el discurso

La marca crea su discurso a partir de la
actividad de cocinar. En un principio se
definieron tres aparatos: licuadora,
extractor de jugo y tostador de pan.

En un futuro la marca se podria ampliar a
otros elementes, utensilios y aparatos para
la preparacién de alimentos.

La marca se construye alrededor de la
preparacion de la comida mexicana.
SASON se deriva de la palabra sazén, que
en México se usa para designar el sabor o
la condimentacién de un platilo.

El lema que se usa debajo del logo,
‘disefio para la cocina”, ge refiere a la
importancia del diseno industrial en éste
ambito. Se busca que la marca sea
respetada por su buen disefo en cuanto a
la estética, funcién y ergonomia de sus
productos, creando Iealtad en los
consumidores.

8azén: pumo de sabor de una
cosa  Perfeccidn, gustc. Buen
modo da coclnar.

generar productos epreciados por
su buen disefo, (funcicnamiento,
ergonomla, estética) que ©esn
lealad en los clientes

el punto simboliza el toque de
sabor, &f “¢hile” 0 lo “picoso”




001 comida mexicana

La comida es un pilar fundamental de la
cultura mexicana. Los ingredientes o
materia prima, la preparacibn y la
condimentacion de la misma tienen
caracteristicas especificas que pueden ser
estudiadas.

La marca centra el funcionamiento de sus
productos alrededor de la preparacién de
la comida mexicana.

Es en base a estos puntos que se
estructura el discurso de la marca:

* funcionamiento basado en un estudio de
las caracteristicas de ingredientes vy
preparacién de la comida mexicana

* estética basada en el entorno de la
cocina mexicana: transparencia

« forma de uso basada en las

caracteristicas del usuario, la familia
mexicana: personalizacion

JSASON.




002 personalizacion

La comida es parte central en la
organizaciéon de una familia mexicana
Conforme una familia crece o tiene rmas
posibilidades adquisitivas, las necesidades
que tienen que cumplir los aparatos varian.

La marca centra su discurso en la
capacidad de flexibilidad y personalizacién
de sus productos. Mientras la familia crece,
los aparatos crecen con ella. Para lograr
esto, se comercializan componentes extra
por separado.

La personalizacion se refiere pues a los
siguientes conceptos:

+ variedad de opciones de configuracion
« posibilidad de crecimiento

« flexibilidad en la forma de uso

* componentes extra

» comercializacién por separado

o - g, 0,
Ji I\I‘r .e/; Fa2irs
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003 transparencia

Los electrodomésticos de esta marca son
tecnologias modernas que manejan como
concepto estélico la transparencia a fin de
no interferir con la estética tradicional de la
cultura mexicana.

Para ello, se manejan materiales
traslicidos y formas geométricas que
buscan la atemporalidad.

La transparencia se refiere también a la
honestidad del discurso en cuanto a la vida
util del producto. Se rechaza la estrategia
de la obsolescencia planeada y en cambio
se busca crear en el usuario lealtad hacia
la marca.

La transparencia se refiere pues alos
siguientes conceptos:

5o O%0° Do'43
nCﬂ) Oﬂ@'o p
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* ligereza visual

* atemporalidad

* honestidad del discurso

¢ larga vida dtil del producto

k-
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004 potencia/tecnologia

El poder de la electricidad ha faciliado
enormemente las actividades del hombre.
Los electrodomésticos presentaron una
liberacibn para la mujer de las tareas
domésticas y un ahorro de tiempo
conslderable.

La marca a su vez debe reflejar la potencia
de sus aparatos. A pesar de la
transparencia y ligereza, el usuario debe
notar la tecnologia que se encuentra detras
de los productos para sentirse atraido a
comprarlos.

Asi, la marca y los aparatos deberén
reflejar los siguientes conceptos:

« potencia

= tecnologla

* presencia del elemento que da
funcionamiento o “vida” a los aparates: la
electricidad o la “luz’




logotipo

El logotipo consta de dos panes: el
nombre y el lema debajo. La tipografia
del lema siempre deberéa ser Swiss 721
BT Bold y se descartara si la altura total
del logotipo es menor a 1.5 ¢cm.

proporcién general

La proporcidn equivale a 1x de alto por
3 1/3 x de largo. Se debera respetar el
drea limite (marcada por la linea
punteada).

proporciones

Una unidad equivale al grosor de la
letra grande en el logotipo. La rejilla
puede wusarse como guia para
repraducir el logolipo en casos én los
que no se cuente con un archivo
electroénico.

colores
se usara gris puro al 50% para el
logotipoc y Pantone 716 C para el
punto.

JASON.

JAJSON.

diseno para la cocina
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L disefio para la cocina
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Versiones monocromaticas

El logotipo también se podra usar
como versibn monocroma en negro,
cualquier escala de gris puro 0 como
negativo (blanco).

Tipografia

Para titulos, palabras importantes,
encabezados, efc. se usaran Swiss 721
BT Bold o Tahoma Bold.

Para texto normal se podran usar Swiss
721 Bt, Tahoma o Arial regular.

Para texto en archivos electrénicos,
paginas de internet o textos pequenos
se usard de preferencia siempre Arial
regular.

SASON. raron.

disedo para la cocina

disefio para la cocin:

Swiss 721 BT Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnnopgrstuvwxyz

Tahoma Bold
ABCDEFGHIOKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz

Swiss 721Bt
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnnopagrstuvwxyz

T ==
1anoma reguial
ABCDEFGHIIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijkimniiopgrstuvwixyz
“GHIJKLMNR

RSTUWVWXYZ




el producto: electrodomeésticos
linea de electrodomeésticos para la cocina

1 carcasas Interlores
de acero inoxidable
material transparente, cubren motores y
tesistente e higiénico: resistencias
policarbonalo PC

Zonas opacas
de ABS alojan los

formas geométricas simples " circuitos
sencillez formal, atemporalidad zonas lluminades

por leds durante

funcionamiento dal

aparato



materiales
materialas usados en la fabricacién ds
carcasas y otros elementos de a linea

pollcarbonato PC
carcases principales
raterlal ransparante,
resisienta a higiénlco

ABS
anllie conlensdor de
circuitos slécicos

acero Inoxidable
carcasas Internas
gemimate, apariencia.

PVC
cables y clavijas
blanco, semimate,

poltcarbonato PC
zona iluminada por leds
en anillo (carcasa)

entintado roja, 1exiurizado

bransparente, flexble, suave

semimate (taxtunzado), resislencia, calidad resistencia y apariencia
resistencia y aparisncia
4
¥
PVC santoprene
gomas de succlény anﬁc;enapanle en mangos
antiderrapantes semitransparente,

texturizado, suave al 1acto



licuadora

i tal
caracteristicas genarales i

tapa traslGcida

mango

cubierto de material
santoprene, para evitar
derrapamiento de los dedos

vaso
el vaso liene graduacién
en onzas y mililitros
tacilmente legible
capacidad de 1.7 .

control

el control de luz encedido

velocidad es gradual un anilio perimetral iluminado por
Ason. leds de bajo consumo eléctrico

indica al encendido

carcasa motor

una carcasa secundaria
aloja y oculta al motor.
El peso de éste nucleo
cantral da estabilidad a la
licuadora

gomas de succlon
anclan el aparato a una
superficie para evitar
desplazamiento




licuadora
visias

refuerzos
faclitan el molido al
romper en ellos la
corrisnte

ventllaclones

gomas de succlén
antiderrapantes de
PVG



licuadora

piezas vaso
capacidad 1.7 |

cuerpo principal ——@
eloja al motor

empaque
de PVC

aspas
ensamble a cuerpo principal
por medio de hendiduras



licuadora
despiece explosivo

carcasa superlor
aloja clrcuttos etéctricos
y mecanismo de botén

ABS

carcasa princlpal

aloja elementos

internos (motor)

PC

tomillos

chupones
anclan licuadoia

a

PVC

PC
)
vaso ——%—.
V.71
PC
cuchllla - aspas
acero inoxidable 7 ABS
I S——————
PVC

anllio

zona iluminada por leds
PC

e

conwro! gradual
ABS

Tievapgani s’
Miergaaan iz

carcasa Interior
aloja al motor
acero inoridable

carcasa Inferlor
con ventilacionas
£C

cable
clavija de seguridad
PVC

una supericle




licuadora
elementos adicionales

contenedores

se comarcializan por
saparado, para preparar
pequefias cantidades de
alimentos como salsas o
comida de bebé




licuadora
elementos adicionales

contenedor
contanedor de PC con
capacided de 500 ml.
para preparar paquenas
cantidades (salsa,
comida de bebé) y
quardar an rafrigerador

logotipo
aslampada an gris
oscuro sobre el PC

tapa rosca pof dentro para
ensamble con aspas

7\

v"

r0SCa por

denwo para
ensamble con
contenedor

2
e —

rosca por
fuera para
ensarmble
con tapa



licuadora
eslementos adicionales

secuencia de ensamble
lag aspas sa enroscan al
contenador

o una vez cerrado se
voitea para ensamblar

en cuerpo principal




exiractor

caracteristicas generales

tapa protectora

gxprlmldor Imnpide la acumulacién
(f:aane dos aspas que giran para - de polvo cuando el

¢llitar ef paso del jugo a ravés o aperalo osté en desuso
de los orificios Vs s %

luz encendido
un anillo penmetral

sallda de jugo iluminado por leds de bajo
el extractor permite un consumo etéctrico indicz ol
llenado continuo de jugo, encendido

intercambiando el vaso

carcasa motor
una carcasa secundaria
aloja y aculta al motor

carcasa gomas de succlén
la carcasa tene una hendidura para ancian el aparato a una
facilitar 1a enrada Ge un vaso mediano suparficie para avitar

desplazamiento



extractor
vistas

(]

ventliaclones

gomas de succlén
antiderrapantes de
PVC




extractor
caracteristicas generales

entrada para vaso
la carcasa $g tena una hendidura qus
tecibe &l vaso

sallda de Jugo
parmite ¢l lienado
continuo de liquido

ﬁ

capacldad para vaso estandar

La altura del vertedero parmite la entrada
° del vaso estandar, da 10 cm. altura y

capacidad de 250 ml.
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extractor
piezas

.

e———— oje giratorio

contenedor de Jugo

colador

e aspas anti-
. atascamiento
al girar remueven
exprimidor pulpa y semillas
para naranjas y
tapa antl polvo toronjas

evita la acumulacion de
polvo en el contenedor
cuando el aparato esta en
desuso




extractor
despiece explosivo

T .37 tapa
(%-._ anh-polvo

i
% PC
f - extractor
[ con aspas anti-atascamlento
ot oot PC
C ——
- i @————— Colador
\é.“::i:-_:?’.:-_:-:‘%“ _;.:‘*r:', ;fgene semillas y pulpa

< >

contenedor
reclbe el jugo, con vertedero
para llsnedo continuo

carcasa superlor PC
aloja circuitos eléctricos
ABS anillo
zona lluminada par leds
PC
carcasa principal
aloja elamentes
Intermos (motor)
PC
tornillos .
e LR carcasga interior
i 3 aloja al motor
: acero Inoxidable
carcasa Inferfor - e R
con venhiacicnes o = -
PC He i o el iy

anclan liguadora _ -

i

aunasuperiicle —@ 3 I ' _— cable
PVC P gl clavila de sequridad
I PVC
=
[



extractor
slementos adicionales

extractor chico
\\. e se comercializa por
separado (accesorio)
para extragr jugo de
limones y mandarinas
pclicarbonato de alta
resistencia

< D
>

/' : extractor
S (incluido en kit bésico)
T = para naranjas y toronjas
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exitractor
elementos adicionales

extractor
pequeno
de menot
gdismerro, para
limones y
mandarinas
-t
- -
entrada sje
enirada para el eje giratorio
ansambla a presion
faclimente desmontable
aspa
al girar evila que la
pulpa y semillas
atasquen los orificios
del colador
P
=




tostador

caracteristicas generales ranuras

entradas para parrilla
permiten la entrada de una
parrilla para tostar bolillo
(se comercializa por
separado)

extra grandes

palanca
acciona el
macanismo de
expulsién del pan

luz encendido
un anillo perimetral
iluminado por leds de bajo
consumo eléctrico indica el
encendido

carcasa reslistenclas
aloja las resistencias y
protege a la carcasa exterior
del calor

control de
temperatura
control gradual de
temperatura, sa acciona
linealmente

gomas antiderrapantes
estabilizan al aparato & impiden
que se deslice




tostador
vigtas

reslaetenclas

compuerta

oon mecanismo de

bisagra, se abre para
limplar {ostador

antdemrapantes de

gomas
PVC




caracteristicas generales

fostador

Ilfl(llllll..
AANAANARARS
/ NAANNARARNNS

N\

carcasa y compuerta (cerrada)

detalle del ensamble a presién antre

carcasa y compuerta (cerrada)

detalle del ensamble a presién entre

vigta por dentro
vista por fuera

hendidura

para abrir la
compuerta
permitiendo et

acceso al

dedo indice
ensambie

la compuerta se ciarra
por medio de un
ensambile a presion




tostadonr

despiece explosivo

l‘"‘_‘""‘— — ___ |
| |
O - carcasa superlor
aloja elemenies
internos
] | FC
J

carcasa interior

aloja reslstenclas y
- mecanismos
gglauce = acero inoxidable
mecanismo S ——

transmite movimniento
de palanca a sopore
para el pan dentro de
la carcasa interior
acero inoxidable

carcasa Infertor
oon vantlaciones

ABS

componentes clrculto

eléetrico
regulan el mecanismo de ostado

anllio
zona iluminada por leds
PC

e— —— tornllos

compuerta
para mptar lostador
ABS
T " cable
@ clavijs do seguridad
gomas C % PVC
evitan deslizamlenio il N
Pve - @ ==



tostador
elementos adicionales

La parrilla 66 monta sobre cuabro
entradas que tiene la carcasa superior

parrilla

elemento adicional para calentar o
tostar rapidamente bolillos enteros o
pan, acero inoxidable



tostador
elemenios adicionales

parrilla

elernanto adicional para calentar o
lostar rapldamente bolillos enterce o
pan, acero inoxideble

La parrilla sigue (a »
filasofia de senclllez, /q_ _t\
reduciendo al minimo T L v _ :
los elementos
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empaque

empaque de carton 100% reciclable




empaque

logotipo blanco

pestana para abrir tapa sobre fondo gris

logotipo

sicas SASOT

caractiens

detalles del aparato

cara frontal
«logotipo en grande esquina izquierda superior detalles del aparato (materiales, formas).

cara laterat izquierda

fotografia del aparato encendido

«explicacién de las caracteristicas de la
s caracteristicas y especificaciones técnicas

marca $ason: estética, funcién, calidad



empaque

fotografia aparato desarmado (piezas
presentacién de la linea 9 (pi )

cara posterior

cara lateral derecha
+presentacion de otros aparatos de la linea * presentacién del aparato desarmado
saspecificaciones técnicas de los mismos (total de piezas incluidas en el kit basico)

* presentacién de los accesorios a la venta
disponibles




identidad de marca
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conclusiones

Como hemos visto a lo largo de esta tesis, mientras la tecnologia avanza y los
productos se asemejan cada vez mas en cuanto a su capacidad funcional, el tema
de la identidad de marca cobra importancia. Las personas quieren objetos a su
alrededor que comuniquen una forma de vida o un discurso con el que se puedan
identificar.

El disefiador industrial por lo tanto se debe ocupar no sélo de los aspectos
materiales de un objeto, sino de todos los temas abstractos que se esconden
detras de la existencia del mismo. El discurso de una empresa también debe ser
disenado. Los mercaddlogos que generalmente desarroflan este aspecto carecen
de la capacidad para profundizar en la relacién producto-usuario al nivel en que lo
puede hacer un disefiador industrial. La propuesta es que el disefiador colabore
con el equipo de mercadotecnia a nivel de definiciéon de la identidad de una
empresa que comercializa productos a fin de lograr un resultado que cumpla con
las necesidades que plantea la actualidad.

En el gjercicio especifico de la linea de electrodomésticos, a través de un andlisis
comparativo entre las diferentes marcas se identific el estilo de cada una para
posteriormente desarrollar una nueva propuesta. Esta propuesta a su vez estd
sustentada en el andlisis de las necesidades del usuario y el entorno.

Esta tesis constituye también una denuncia de las précticas que se aplican en la
industria como la obsolescencia planeada. La filosofia de la marca planteada
busca proponer un nuevo enfoque a favor de un discurso més honesto,
basandose en premisas como la flexibilidad, personalizacion, larga vida,
transparencia y atemporalidad de los productos.

Cabe aclarar que el nivel de desarrollo de los electrodomésticos aqui planteados
es conceptual, debido a la complejidad de funcién y produccién de los mismos y
el enfoque tedrico-préactico de esta tesis.

Se espera que el planteamiento del desarrollo de productos a partir de un andlisis
basado en el tema de la identidad de marca sea de utilidad a otros disefiadores
en futuros proyectos.
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