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Ja fotogratia un objeto flota a media luz sobre un fondo oscuro gy

g J infinito. Podria ser una herramienta, un ordmdordehnlﬂa.
pasta ¢ .li“qrull“"““' médico. La foto hace que la utilidad del objeto
e tft__{‘l producto se reduce a una estética conjuncién de supers
“"’“F‘ £n el primer plano de la foto, un punto de 1a superficie
WD los Tocos. Estd cerca de nosotros, en NUEstro espacio,

A0n de ! § A ;
a’f{'l“:“_ permanece aislado en la pdgina. Unico, Especial,
un asl: X

Imdgencs

. pentro de la profesion del }Iﬂiscﬁu, existe una subdisdpﬁngm
. ja forografia y la presentacion de los nuevos ?rodumds. Los estug
contratan a forografos con ta'lenm para crear imdgenes de los
fado. Esas [o10s s¢ pasan a dlapus,iu.vas de alta calidad, que se
criticos para su inclusion en las paginas de sus revistas o libros. Tamb
en los propios folletos y webs promocionales del estudio de disefia.
vimos en el capitulo anterior cémo las tiendas exhiben sus artfcul
fueran piezas de museo, mostrandolos individualmente., En el
w ha desarrollado un lenguaje de representacién que persigue
objetivos. Al enfocar toda la atencion en el producto a la hora

convierte en objeto de deseo singular, y no en uno de los m

como es, sin las interferencias que producirfan la compa
otros consunidores, o el packaging. La desaparicion l}[&ﬁi :
sencia fisica se compensa resaltando el color y las texturas de-
Esta forma de representacién muestra renﬂniscendggw
muertas de los pintores flamencos del siglo xvii, Berger (1972: ¢
persuasivo al asegurar que empleaban el 6leo porque el '
era la que reproducia con mayor fidelidad la cualidad de
Pero al mismo tiempo, esa reproduccion, al presentar ob
lienzo enmarcado, les otorgaba un aura especial, bR
Trescientos anos después, los artistas pop de ambos lados
o los cfectos de esta representacién de los productos. En N
fias de Andy Warhol que representaban latas de sopa o
deconstruyeron ¢sa aura que la publicidad trata de insui
“producir mailuples imagenes del mismo articulo, Wa
¥an unicos, sino que se producen en serie hasta el infinito
Er:ilhmm.m |'u-n_1pn, y al igual que otros muchos artis
i ::1 umha’: lmcrcsqdu en .Ia representacion de
g p?nmflm-:”” una serie de pinturas que exploraban
G litu[a; o8 lﬂll_}' como eran, y tal y como los pres
o mésﬂm:) $he” describia, de modo impresionista,
Simility g ‘30]1110 tostadoras, aspiradores y fl‘l_ﬂﬂ i
Florma ex;: est gsl'.lcas existentes entre estos artia
Subrayay c::}: ¢ los bienes de consumo y su TEpEC:
1€ punto, en su obra hay alusiones a

Imagen de un producto disefiado por Josep Liusca,
Agency, Barcelona,
Fuente: Intormmional Design Prees Agency. Cortesia de Josep Livsch Dmsseny
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de los ]11':){!:10[05 que representa y la in!&geu M
f-u:n'esl curvas C;fg:fm enire un prnduﬂo al que‘se mira m que & aau!;::
femening- Emsum” v su identificacion con la mujer, se ve reforzada en g} oy
vende y $¢ €O Hamilton cstaba interesado en 1o que Haug (1986) posteriormen, .
~ghe”, Asl pucs 2" de los productos: la promesa de su mdi e .Ihmtme

L sihsion eSEHG ity  USO —en oye
[lama la ﬂ‘ﬁw_; y sensuales objetas de deseo— €sta 1mphc:t§ en s ¥ %
ca:c-. ]c:i rambic_;. Su investigacion se Centra en la "segunda piel” de la estética g I
valor

. de los valores que €sta transmite. e
bienes de .N?T;ﬂ;az‘mm estuviera trabajando en este cuadro al mismo
Es P;;?aga la influvente obra de Roland Be!rihes:. Mf!‘o}a?ﬁs “’95?)&: m’“‘m
i s vos cortos explora el significado sodial e ideologico de los ok (7
af'“ f:,—.i?;?ﬁianm, desde un filete con patatas a un striptease. A W Uﬁm
;;e;sms casos, Barthes mostro los di\'&l_*sc-? modo§ en que la Wm , Btu:ﬁo :
<e sustenta, s vende v s¢ identfica asl misma mientras al mismo tie : il. ﬁ‘m i
ia realidad. Como en el caso de Hamﬂmn.‘ su interes E'St'aba mexalmrm )
gue subvacen bajo la superficie de los ob]etlos. mas a.Ha c_lc su imagen externa. Su
analisis del coche Citroen DS muestra la misma f.':!smnaaén .{mdmm al
del producto. Se centra en la peﬂocaqn .de su ;.)uhda 'supetﬁuei hasta el unto de
que el automovil adquiere un aura magica, religiosa incluso. Sl

1s0. celulosa sobre tabia
o .Wﬁww'

Fueie Tate C
vegas. Bmm

$ne, de Richard Wﬁ o

guperficies

_warhol como Hamilton y Bartlws se concentran en los valores del producte
T.mfn o diseno externo. Nll‘lglll[]ﬂ se preocupa de su utilidad real. Consideran
mhut:’ Lo como formas de comunicacion grafica, como anuncios de si mismos
i !Lc sefialar que Hamilton y Warhol habian trabajado en los campos del
H_as‘_*l“‘r.'iﬁw v las bellas artes. También es cierto que su trabajo se desarrolls
d]wm;:una é]*L"hl en que se comenzo a abaratar la reproduccién, en las Tevistas
ggrlit:fnmgra{ias a color Graaas iql. Imkis:.t.rmlln d-: la If_:tnl‘.tograi_fa en los afios poste:
dores  1a segunda guerra mundia '.(T’ am.muameh Y los editores comenzaron a
ustituir 1as ilustraqones por tntn_gmhas en color. Es mds, el desarrollo de los mate-
dales v del proceso de tdhl-h_ﬂ-t won hizo ‘L‘]llt'l Cvarasc_c~ada vez mds importanda la
-piel externa” de los objetos El llamado “estilo Det?'on de c_oches estadounidenses,
que 1anto fascinaba a Richard Hamulton, fue polsxble gracias a los avances de la
ndustnia del acero y el cromado que se pr.odugemn tras la guerra. Del mismo
modo. los plasticos s¢ utlizaban -.lr:fede mediados del siglo xix, pero no fue hasta
despues de la segunda guerra mundial cuando se extendié su uso en la fabricacién
de bienes de consumo. Por ejemplo, en 1961 Kartell creé la primera silla hecha
wotalmente de plastico, aunque no se comercializo hasta 1967. Hay que destacar
que se trataba de una silla para ninos, concebida como asiento y como juguete;
omo tal se orientd a un mercado menos conservador que el de los consumidores
convencionales,

El plastico, mds que cualquier otro material, ha revolucionado el modo en
que los disenadores v su publico perciben los bienes de consumo. Las ventajas
del plastico, como su reducido precio, su ligereza o su capacidad para imitar otros
materiales, también explican por qué el ptiblico se resisti6 a su uso. En inglés, por
ejemplo, cuando se dice de algo que es “de plastico”, automdticamente se asocia
a que es de mala calidad. Dormer (1990: 63-64) ha sefialado que, entre otras
muchas caracteristicas, ¢l plastico no envejece con eleganda, como la madera o el
cero. En lugar de eso. es propenso a decolorarse y a rayarse. Parece, 0 nuevisimr_}.
01an viejo que no queda mas remedio que tirarlo. Ademds, su rediclaje o su reuti-
wzacion son complicados y tan solo pueden hacerse cargo expertos. Aparte de_ la
fibra de vidrio, no es comtin encontrarse con plasticos en el taller de un fandtico
'J".l bricolaje. Asi, hay una serie de valores en este material que se han puesto de
felieve en contraste con otros mas “tradicionales”. ;

El lgéricu del disenio Ezio Manzini sigue también esta linea de pensamiento.
dEgl Z'-Elgilbfﬂ La materia de la invencion (1986), sefiala que la mayor P_::: ﬁlm
= 0 XX se ha centrado en la estructura de los objetos. Por ejemp [-

10 tubular, los disenadores del movimiento moderno como Marcel Breuer
E?ffg:“ "I"‘Vf.lﬂf el marco fisico —el esqueleto— sobre el que ;e Smﬂgm
Sobre E::SUCO, ¢l exterior del objeto no muestra nada so n:1:usup¢1'ﬁct€! e
Mensiong] I;Jt‘tura de sus polimeros. Todo lo que vemos es im.‘izar el ob}

L6 vali U aspecto ligero, suave y brillante consigue desma ‘deﬂd’!‘m“"

valores comerciales y culturales del pldstico hacen que €ste sea i -

un exte . : de %
i tma. En muchos obje ccricos. como radios o secadores de|
US3 para p os objetos domesticos, ¢ s mﬂhd i

|_-_rJ|']v3”]](_‘|] 2 —a

roteger los mecanismos internos, y rara vez nos dif‘f\ai
o del objerg correspondiente. Aparte de esto, el plastico
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la Qultyr, ‘i“l’#ig,,i‘

para imitar ciertas iconografias. como, por ejemplo, en los Juguer

en los que se utiliza a Tm‘m!df‘ para dar forma a los Personajes ge b Dy,
mados. La perdida de ese sentido de estructura interna se comy dibujog ,
con la adopcion de colores vivos y formas sugerentes. Bl pldsticy ;::1 © pligiey,
material para la invenaon, sino también para la representacin, En Sy
se entiende la airmadcion de R«jhin Kinross de que “el disefio de '
tiende mds hadia el diseno grafico” (¢itado en Huygen 1989- 90). mﬁ%h

Doing the Dvson

Muchos articulos de consumo ofrecen ejemplos paradigma'tims de ES% y
de la estruciura a la superficie producido a finales del siglo xx en el %
disefio de productos. Entre €stos. €l aspirador Dyson DC-@} Cuenta u__w?»,_dd
catacieTisiicas a raves de las que p{!d(‘[ﬂk‘ri cOnsiatar este efﬂﬂ& I.a ST .
sobre este producto se han centrado en su mavor parte en la original g@ ‘H
invencién v en los problemas que su disenador tuvo que s"l"mihw:
fabricar v poner en el mercado el producto, incluyendo la Omwhm
exposicion monografica en el Design Museum de Londres, en 1996, W%&
the Dyson”. Pero aungue estos detalles resulian atractivos, van en w "
la apreciacion global de las innovaciones que este producto aponéahm
de los aspiradores: el modo en que el producto comunica su funcién y valor,

El Dyson DC-01 se basa en la creacion de un mini “ciclén dual” {de ahf fas
siglas DC-01). Es necesario comprender como funciona este S!ﬂemapaxammﬂ-
sus ramificaciones en cuanio al estilo del producto. Los aspiradores fundonan
mediane un ventilador que, al expulsar un chorro de aire, crea un vado. Esio pro-
duce una succion del aire gque arrastra el polvo y otras particulas al interior del
aspirador. Tradicionalmente, este aire que entra se filtra en una bolsa de papel. Bl
arre infla la bolsa y después se filtra de nuevo a través de pequefios poros en la
superficie de ésta, de manera que vuelve al exterior depositando la suciedad en
el interior de la bolsa. Con el tiempo, estos poros se obturan, y el sistema pierde
potenda. Par el contrario. el sistema del ciclén funciona sin bolsas. En su lugar
el aire penetra en el interior de un cono. Al entrar, el aire acelera la veloddad de
su flujo (en el caso del DC-01, desde los 32 km/h hasta los 1.486 km/h), El polvo
mas pesado es desplazado hacia los bordes del ciclén, y la fuerza centrifuga gue
s€ crea hace que las paruculas adquieran cada vez mas masa. Entonces caen por
el extremo inferior v mas pequefio del cono y son recogidas en el interior de un
clindro. A su vez ¢] aire. mas ligero. encuentra su ruta de salida namra_l por ¢
centro del cono. Este proceso se repite en un dclén mas lento gue mnmw“dé
Cubierta exterior de aspirador v succiona las particulas mas grandes. APOM_
una alternativa al uso de las bolsas, el aclon dual evita que ¢l aspirador SlgctaLij-l
HUE. consiguiendo una eficacia mucho mayor. Asi, el elemento central de
aspiradores tradicionales, la boisa, se reemplaza por o1ro mecanismo. gisci0

Llegados a este punto, se hace necesario dero conodimiento histonco gl 1rad
de aspiradores. Desde su invencion en 1901, la bolsa de los modelos “fﬂﬂ}ﬁl .\]h,_,
clonales iba dentro de un saco con cremallera que colgaba del asa. Cuanﬁ:;:o’zm
rador se encendia, e 0 se inflaba, haciendo que el efecto fisico de la abs”

AL

4soan =raao por James Dyson en 1889-1992 y fabricado por Dyson Appliances Ltd.

del aire fuese visible de inmediato [a conjuncion de una “espina dorsal” en su
wlumna y de un “pulmdn” en la bolsa le conferian cierto cardcter antropoide, con
e pulmon inflindose como si respirase. Ademas, una tapa extraible en la base
femutia ver el mecanismo por el que la correa del motor movia el ventilador. Asi
podia observarse directamente el funcionamiento del aspirador.

A comienzos de la década de 1960, General Electric lanzo en Estados Unidos su
MIU Dial-A-Matic (conocido en Inglaterra como Convertible), el primer aspirador
.‘I,mlm de cuerpo totalmente rigido. La bolsa iba dentro de un molde de plastico,
i los Mecanismos del aparato fueron cubriéndose progresivamente en los modelos
ﬁ;ﬁﬁgﬁ;ﬁs S?.OC”]“"”" los procesos de entrada y _~.aI|LIa del aire, la .rulnllttiél;i:"l
Probar e f:n::i Flﬂad_n de la bl:rlsa. Su esulizado diseno externo ault‘j ptt:m.llm.::h]

Bl DC.g) sfo;::mlcnm md.:rcclamvnu-_ wuu!o lo limpio que d]t'm‘ .: ;":me ‘_\1
ual g e Ace n-fcrenqa a su funcionamiento, aunqgue ine ;ftfjmnmq- l:”
“pillgs que v:rsm“l“— posteriores de este nipo de aspimtln_rcs. si ¢ ILS-L‘( '--l'
Sy 1 en I3 base, no se muestra ninguna parte movil. El efecto del ddon

p
VIsth] ; h :
1 traveé ; ) e

* Waves del cilindro transparente. Pero la creacion y el funcionamient
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de su autoproclamada “snccidn al 100%” sé connumnica en
una asociacion de Upo visual. La idea del ddén come
ducto introduce la imagen mental de una éspiral de aire, o, :
entra en el dlindro, de dirculos concéntricos. Aqui se sustenta o
del producto en cuanto a estilo; desde el asa hasta el ¢ ¥ mi"fw; Lo
hasta 356 lineas curvas en el diseiio del aspirador. Las ru
1res circulos Concentricos €n su interior, y un pequeno “g

lados. Todo ello sugiere energia y dinamismo, y se hace “ﬂﬂk
tracion en el dlindro por una langente —e¢l dngulo 6ptimo
funcione mejor—. Esta claro que algunos de €so0s amﬂm
wario. La tapa del tubo, en {orma de espiral, permi:e-gné,ﬁf;m
cuando se recoge en posicién verncal da la impresi6n de reagrap
de anillas, que a su vez dan continuidad a los motivos ¢irg

A] examinar el producto en detalle, encontramos una s
secundarias: en la propia asa hallamos unas aletas de ven:
ninguna utilidad como tales. No hay ninguna corriente de ai
dentro del plastica. pero hacen referendia, quiza, a la magui
vehiculos a motor o a los aviones. El color del aspirador;
moteado, crea una conexion con la industria aeronautica,
lles en amarillo recuerdan a la maquinaria de la industria
ruidoso. El motor refumba, acompanado por una placente
e« succionado y luego expulsado. Produce dos sonides dife
vez mas, recuerdan a! rugido de un avién. Uno se produce
aspirador: una vibracién profunda e industrial, creada por la 1o
similar al despegue de un avion). El otro cuando volvemos a |
en posicién vertical. Es un sonido mas agudo, con mas aire {se ident
¢l aterrizaje del avion). A través de estas referencas a los viajes aé
mento del diclén irradia eficadia, buen funcionamiento, iento v pi
que son las connotaciones que debe comumicar el aspecto extemo del aparaio.

Para llevar atin mas alla estas asociaciones estéticas de canzmam. la tipe-
orafia usada en los productos Dyson se deriva de la que fue disenada e escuﬂa
alemana de disefo moderno. la Bauhaus. A comienzos deins afios treinla
Herbert Baver creo la

" %

familia tipografica Universal para su uso phbiscario

i0. 13
climinacion de las maviisculas v la inspiraadn drcular de las mww
persiguen una may or 1egib11idad. sobre 10do desde lejos. El Wde pysn
retoma el tema del circulo v, para aguellos que conozcan 1a mdﬂfﬁsﬂi
es0 supone una asociacion historiasia con el movimiento m@%

los ideales propios del movimiento mederno de eficacia visual ¥
aon al propasito. v atras virtudes “no baladies™.

Semantica del producto

o EA
E o ya i TS €1
E! andbisis anterior del Dyson Cyclone DC-01 es vagamente scmm T (il
minado las formas, los colores, las texturas y los sonidos ddpmm! 'II,  pe &K

siderade como ¢rean un contenido y un signjﬁcado paﬁﬁi o amiologic”
modo, identficamos los vinculos entre el propio objeto (e :

¢ mdia (el significante) y o que representa (el significado). Asi por
imos Comoe la repeticion de tormas circulares en el asa recordaba #I-u er.1
ogla cemminlogica, Lz‘crm.r.alnn unas aletas de ventilacion. La idea de tae

L disipar el exceso de calor simula un motor de alta potencia, quiza
Joto de gran clindrada o el de un avion. Esto connota movitidad, veln.
1o modernidad. Dichas connotaciones se derivan de significados miticos

eontramos ¢n la sociedad, de ahi la conexion entre una forma i)artimiér
k€D Jda al asa v el producte, como estandarte de nuestra era de moderni-
a'n\-urpurlr. 1:1'-1' Una vez mas, s asi como se aplica la “ilusién estética” de Haug: la
dad v ¢ l:~ mdica, indirectamente, cudl serd el rendimiento del producto Cn;m,
formd ‘1_:"“1[“_' James Dyson, alirmo: “El buen disefio, generado a partir del la fun-
i disend ieto, (;KP“CJ por qu(- ¢sle €5 MEJor, ¥ por qué debe comprarse. Si tiene
[...] generara la impresion de su propia efectividad” (Dyson

qamnea
[._11‘[11

pstas aletd para
ol d&’ una n
gdad 0 ind

q'L'l

aon l']l.'l (Al
¢l aspecto adecuado
1908, 200). . | |
La rica superposicion de sugerencias visuales que encontramos en el lenguaje

gel diseito del objeto se deriva de una rama del djseﬁo industrial conocida como
senninnd del producto, un (ETMINO acuna do por Krippendorf y Butter en 1984. En
resumen, €ste método puede dmcri_hirw como un “disefo por asociacion de
Jeas™ los disenadores establecen que valores emocionales quieren que el consu-
nidar encuentre en ¢l producto, y partiendo de ellos crean formas que inducen
J3s SOCIACIONES qUE, CON SULTLE, inculcaran esos sentimientos.,

Faste como es logico, el riesgo de que ¢l consumidor interprete unos valores
diferentes a los que el disenador queria transmitir. En el caso del Dyson Cyclone,
3 mterpretacion que he dado refleja algunas de las ambiciones de su disenador.
pero tambien las amplia. Dyson explica que el color plateado, conseguido mediante
un plastico casi transparente con un moteado de aluminio, le conferia una “estética
vASA” El amarillo alude a las sefiales de peligro en las obras, pero también a las
ravas de las avispas v los tigres, contribuyendo a crear una imagen de la maquina
como st se tratase de un depredador. Los “nervios” de la parte delantera del asa
e incluyeron, en primer lugar, para reforzar esta idea, pero también para suavizar
la transicion visual entre el cuerpo v el asa. El hecho de sugerir “aletas de ventila-
dén, alta tecnologia. + 1na estética de motocicleta” conforma lo que Dyson llama
un “subproducto del disenio” (Dyson 1998 199-200). De modo que su principal
disefiador admite U la apariencia semdntica del producto es menos importante
que la resolucion de los problemas técnicos.

Una segunda cuestion a la que deben enfrentarse los defensores de la semantica
d';‘a”“ .i\'f'lll]-{llt'li_)% L"\ o los consumidores realmente desean o no las &S()Cifl?iﬂnt‘s de
Aidt')rl::t.-,:,:;[dlwnmi.m“‘ Fn:rmluu»n_ en !t'm_amr;ulns. Por_qt'mplo, el mn-ig‘l-iug_h
'-'"-hrit'uland llﬂlllh se¢ queja del diseno gralico que se aplica delmanera a trraria
Pertenencia ;” as tablas de windsurf o en los t’qtllpols‘ de esqui par_a_ﬂ‘l‘l'!ﬂo‘:'-;fn:
estar de acy _n;”“i espeaie de mhufn;!u U.I[Itural mediante su ifldqulcl[“ﬂ- 45
R grafis[\m,(l} con esta imposicion .|~.m.:afia aun csnlor‘d‘f: vuliﬂ-gprc_ ;‘;‘;f

Eldtsarmu; : lﬁl'l propio equipo de esqui (AIL!crsuy—wlllhams 1‘93, . nlmha
Popiciado (_icm: ¢ la semantca del }Himlutln desde los primeros anasdc_rc fi;' pales
N Oonsiderade :‘E’T'Irllsnm y ambicion en cuanto a su uso. Algunos !isv{ o, i
¥ Ontenidg o U potencial para establecer Enudus nbjrcnvus..para el disetio d

emoconal de los productos. En Corea del Sur, Hsiao ¥ Chen (1997}
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o o en la gramética de lag :
ipgque semantica basac > en - |
gesai i utgﬁ;ﬁcas individuales del diseno de sillas de ofici t"’m Para

» - at - T 4
eciudiar Jas Caracts: iac diferentes formas de la tpologia bésica de
Jos valores semanticos de las difere e de hmﬂ‘s‘a

- asociando dertas formas primarias a sus respectivos ol
i fl')ase crearon un soffwdie que servia para ensamblar m“ nal
esta , C efectos

Sobhre £ s e : . X AL
n:mtes formales segiin 1as caracteTisncas emocionales que se quisieran ran asciar a|
objeto. nan (1996) siguieron un camino similar, e

landa, Muller y Pas B A
d f\nq'};{::ar ciertas caracteristicas formales y asociacionales” del disefio de sillas
& Clasl et

: s de referencia para los disefiadores. Emplearon

o ﬁlj s m:: e;‘gliai:-::mhan las d]stim}as consideraciones del diseiio | ;:‘,
amplias categonas stipo”. referente a las requerimientos utilitarias: “tipo de
ductos. Es‘[as e1an Prﬂtl np Y i : i e RPN [
olucion”, que alude a las caracteTisuicas iomwles posibles .v,v djspmﬁb& m
por ejemplo, por los parametros de pmducaanly los matenalcs,: v Mh
“rasgos Tipicos de comportamienta”, que cnns@cran las experiendias d&mu
m,d:jr v sus preferencias y se acercan mas a la idea de la semantica ﬁﬁwmﬁ
dc consumo. Dentro de esia ultima categoria existirian “estilos socioculturale
wles como “profesional o Tecreativo” v “progresivo y convencional; “estilos hisi6-
ncos”. como el gatice o el cdasiasta: v “articuladon del estilo”, donde se empleanian
adietivos bipolares como *controlado e impulsivo™. A parur de estas categorizacio-
nes desarrollaron un programa informatico que mostraria en la pantalla imagenes
de sillas gue va hubieran sido disenadas y se correspondiesen con las caracteristicas
mroducidas por el usuario. Esto. decian. aportaria a los disehadores un “ancho de
banda” de puntos de referendia visual en los que basarse para trabajar y unos prece-
dentes establecidos a los que hacer referenaa.

Los dos casos mencionados nos permilen un cueslionamiento genuing ¥ con-
siderado de las posibles resonancias culturales atribuibles a los productos. Aun ast
ambos s¢ basan en la rigurosa clasificacion de las caracteristicas visuales, mate-
riales v finguisticas, que no son necesariamente fijas o estables. Emplean definiciones
subjenvas de conceptos como *progresivo y convendonal”, y sus homélogos visuales
v rrglrﬁal‘cs. (Puede asegurarse que una forma es “progresiva”, cuando otra persona
podria percibirla como “convencional™? Estas clasificaciones a menudo nos dicen

mas sobre las predilecciones de quien las elabora que sobre el estatus de los objetos
Cl&.‘l{i{,ﬂd\u

Paneles de inspiracion (moogd boards)

:::ii,g?ipi] iiir J;"_‘-'«- -kljll'!’::‘ff_t‘!\ formas que responden a las diversas d.l:m!:ig;?
desarrollo de Jos pry :_‘_nu.‘,_.,. eshoza y estruciura un contexto para el post
mas sofisticado, p:t'r: Jctos. Muller y Pasman (1996) intenta G5gg uil:io
nivel prc:iesiune;l t:sv; En ;'ﬂ A instancia mas precario, para consrf‘gu‘ s
mood hoards. En -31].05 s hacer‘se_ m{:.‘dlante el uso de “paneles c.k 1ornos ¥
UI0s materia S€ presentan imagenes de productos, logotipos. €& i
ien

les iseno di
CONTEXIO “ar del disefio dispuestos sobre paginas en blanco
10 "anetactyal” y “asocia

miroducirse log dibuio

A un
sso k)

SuElen

cional” para el objeto que hay que diseRar mwde
s ¥ fotografias del disenador, asi como muest
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~unar Design

;._;':;f.rﬁ:‘;'nl‘:n‘;‘?c‘fs-IEI disenador pl}udc iIICIT:lSU producir un “entorno de inspira-
S mismlgona + 0 una coleccion de articulos para es'rablec_er, para ¢l cliente
objetos. Mients , una idea ‘dc-.fa relacion del objeto de mvesugat‘:ién con otros
Has que los dibujos, planos y modelos se refieren directamente al

Std en fase de desarrollo, los paneles de inspiracién son puramente

on una herramienta empleada para la comunicacién de valores en
AseSidel desarrollo de un proyecto de disciio. Asi, podrian usarse al pan=
2 fPara clarificar la informacion relativa al mercado, Ias mendunﬁ et
485 del cliente. Pueden contar con un caracter reflexivo, para M
Presentacign ﬁna]arrollo de un disefio. O bien pueden e:mplt'&l‘se pasa Wh
£01re log dages. g ante el cliente. En este formato, actian como puente visuak isne
lrys EStudips de?'m‘f I_'Pu lingiiistico, contenidos en las instrucciones del m
03l y et {()r.m‘!“ del cliente, y el resultado final de} producto, d&
¢ teferopi 2 - De todos modos, ¢l disefador no siempre clasifica }’_m“
traves de las formas. Las actividades humanas, © 1a €o
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,ambién pueden aparecer €n estos paneles de insp
as, 1d

entre mMarc " sentidad de un producto se c::*pnsidcra con relacién a
mh ql-1‘31 : ulturales. que a su Vez sitian ¢l producto S .
comerciales ¥ ‘:l . de inspiracion pueden adoptar las caracteristic
modo, los paneles € o afirma el diseriador Steve Heron (1999);

_ También, com I !
‘ma,lm, e ear ¢l contexto de uso comiin de un producto, es dec
ara Investis . da cotidi ¥
P | zesto de las abjetos de la vida cotidiana. 5
‘-:mc]' “el de inspiracion se usa, de hecho, en diferentes disciplin
ne s ' T
E ]F:iq’ﬁﬂ para explorar la armosfera de un entorno OOIM:I“QI}-
ol diseno. pa !

o un espacio dedicado a albergar expasicion
4, para una presentacion multimedia. A
mediar entre ¢l diseniador ¥ el cliente, v tamr?ién' expresar y expl,.
- mesa del dibujante o al programa de Diseno Amnd(_\ por Org
;ar-. ecialisia en métodos de disenio Tom Mitchell advierte de
-\.in.—'g-Pna{;'-”’ o en la pamtalla del ardenador, el disenador puede 2 €]
del m;-mdo real de los productos (Mitchell 1988). Por -‘-'Hor‘ia funcit mn
de los paneles de inspiracion esta en lomentar un acercamiento entre.
“}\Fm‘mhn_ el papel v la concepcion que, desde un punto de vista
cliente tiene sobre ese objeto. "
Finalmente, al presentar el provecto al cliente, puede hablarsele d
nretacion visual. Clientes v disefiadores negodian constantemente s
¢! significado de un dibujo, un panel de inspiracién, un prototipo © U N
Incluso en la relacdn privada entre el disefiador y el diente, los st ",ﬂ. ade
sempre son esiables v requieren de un extenso intercambio entre lo verbal y lo
visual (Tomes 27 al 1998). Bl
Estz concepcion de los “paneles de inspiracion” estd por 1anto | a mh
presentacon fimal fotografica de los productos en medios de cornunica j‘ﬁﬁ
loges. de lz que hablamos al prinaipio de este capitulo. Los panelesdew
presentar una red contextuzl de significados en torno al pdeuGﬂ}.h'mu'
cion totogralica reduce el producio a una expresion singular, M@M
Las relanones entre estos dos diferentes formatos —uno orieniado ai cado.
el orre a la pura forma— componen el problema central de la scmmﬂﬂ“

productos en particular v de la imerpretacién de los estilos de vida en general.

com
s diferentes SeCaONes d

juncion con un storvbom

[
ol

Estilo de vida einogratia del diseno
:nrdvi;znd;;argh Pop Richard Harilton creo un collage para Uﬂatmmdd
i qut~u_:‘§? que 1uvo lugar en el London’s Institute of CW
.'?_";I.Ir?qf: pensadz aba Dnrl urulo “This is Tomorrow” (Esto es €l EMW
Maratlng - ]:;ra SET incorporado a la publicidad sobre la expﬂﬁm* s
lo- que i, lusalllMakcs Today’s Homes so Different, so Appeamr gg;ado
o ogares de hoy en dia tan diferentes y atractivos?)- & h
B g recories de anuncios extraidos de revistas. 12 obra preser’”
Esia imagen put‘dl:-DIfS ala ultima, con muebles y electrodomésticos WEL- -, |
cuerpo, de] g ©Slar sujeta a varios debates: la construccién OISR
BEDero v ¢l entomon doméstico, o la actitud frente a lﬁsw

AL UL
yry ot
(1t
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suraleza y tecnologia. Pero sobre todo, este collage represe ,
| de un estilo de vida ideado por un publicista, C‘rmonu 2 ingeniong
panhan. miembro ) 1[‘1(-[@-[‘1'..‘""1:“[ Group (Banham 198): Cﬂpin‘:m
;mbito del diseito v la 1’“1‘“:-“10‘-.' td_ clgcaqa de los cincuenta prtscmi;', :;m by
;mmm de la imagen de marca, 'iiL Imj uslurflms ‘de mercado y de los estudios naci-
potivagones de los consumidores (la cienda de establecer las razones » mﬂz
cientes que llevan al consumidor a adquirir uno y otrg Pl‘odu:: reales
ponentes que cniaz?n con el estilo de vida de Jog |:t?msumid:J]'r}':-z:‘mos
exlension, el collage casi pnc'ina leerse como si fuera un panel de il'!Sp':radé Por
weiador. En efecto, el titulo de la pieza (“Just what is it [.-12*) podri 0 de
novador estudio sobre diseno presentado ante los ft’sponsapi;)lcsierdu;;

entre
jnvocaciot

las 1
o sulwons
ellos com

su d
frse a un m
Ju_:(‘ﬂ[i&.

* | wllage de Hamilton también ilustra la idea de que los consumidores puede
agruparse en torno a ciertos objetos, en vez de categorizarse siguiendo critmmn
demogréficos o de clases sociales. Esta idea estd relacionada con las afirmaciones
de Miller que mencionamos en el capitulo anterior, de que en lugar de aceptar una
dentificacion en cuanto a clases sociales, como proponia Bourdieu, los grupos
sociales se identifican en torno a formas de consumo particulares (Miller 1987: 158)
Como tales, son mas fragmentarios, segmentados y fluidos. Los productos, y el
modo en que se disponen, muestran, gastan y consumen, se convierten en indica~
dores simbolicos del estilo de vida, no solo en cuanto a reflejo de la posicién social,
sino tambien como clementos de distincién cultural.

Las discusiones sobre la cultura del consumidor y su estilo de vida, desarrolladas
en los dmbitos de la sociologia y los estudios culturales, se han centrado en su
mayor parte en esta funcion simbélica de los bienes (por ejemplo, Hebdige 1988;
Featherstone 1991 Lury 1996). El énfasis se ha puesto en cémo se usan estos
productos para decir algo sobre las relaciones de un grupo o un individuo con
OIros grupos o consigo mismos, y como se define asi una posicién social. Celia Lury
llama a esto “consumo posicional” (1996: capitulo 2).

Aveces, los paneles de inspiracion pueden parecerse peligrosamente a los argu-
mentos estereotipados de una campana publicitaria, en lugar de ser una exploradén
senuina de las necesidades y deseos del consumidor. Este efecto se ve incrementado
5 anaio oo e A Spoae s
sbre un superficns | f gralias comerciales. Al disponer una serie de 05
“pecifico; al pr. .L.u oo dlst‘na_dnrcs ;os ordepan y clasitlcaf cp pEEe
M “bj;flosp :fzt‘flhlrh?x en dos nh]nensjonf's, pierden gran parte de su cslawi
T o Vl.; c:; convierten en i{nmﬂlgmf.la.. ESIS proceso puede haiccr‘;i:ﬂ';
Pracion a menyd mo “lg*.’ puramente Pusu‘mnai ; Afien?éfs- los P‘am;; t:&
CONSUMO que tien ‘I* .H“s dfran mas acerca de la idealizacion .de los hbslﬂﬂ
tales de Jox com.ut en su cabeza ¢l disenador que de las necesidades y los deseos

| used midores.

€ €st0s pancles de inspiracion también puede reforzar lo que Grant

'-‘.u fd[k
-facke A : L i
“una fye 1 (1990: capitulo 8) describié como “efecto Diderot”. Lo definid como

Pf{‘fo:rt-nq
a . :
lieng S de consuma” (1990: 123). Dicha fuerza puede operar cuando se man-=

- Un;] 0 :
ine, y fios Jher(ﬂud dentro de la “familia” de produrms que un
3Que a su ver se excluyen las inconsistencias; o bien

rza ; 2 :
"2 que anuma al individuo a mantener una consistencia cultural en sus
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2 adquisicion de bienes, a que
diferente. Por fin, tamblén .cs posi
iberada productos que No e
el efecto Diderot. Asi, ﬂ!m:
pspiracion se parezcan a las paginas del ca
don ¢ asumir niveles de complementariedad en la
ten Tm que formardn ¢l entorno cotidiano de sus.
N et 3 recordar que esto deja de lado los.
hav que volver a
obstante, A% 0 cionales que fa gente proyecta €n su escala
Gmos v @ veces iracionaics 4 Ivi 1991) e
2] consumo (vease Csikszentmihalyi 1991). )
a un}nn contrapunto, desde finales de los noventa, algtmas{
d : » empezaron a utilizar la investigaaon e}nogréﬁca para
ricciones propias de los estudios COTPOTAnVos de merce
restrice iento humano y su interaccion con los bi
gt ¢l compaortamiente < :
;-tm‘bﬂl'&ff“ del diseno Galvador, Bell v Anderson (1999:; 37) AL
viduos adopian Jos parametros - nlllt‘uras -:‘c{rporau}aas..'_
casa para it al trabajo: esto, de forma consQente o mmnsm
aue concben los productes y su uso cuando regresan a la vida |
de mercado también se ve afectado por este “efecto corporat
estudio de los consumidares en sus propias enlornos y ejercer pa
antropologos permile descubrir patrones, costumbres y actitudes hg
que no se revelarian mediante estudios de mercado o grupos
puede ser muy util para calibrar como los productos y las marcas ;
adapiar a contextos locales. La etapa final de este proceso Hega cus
antropologica se articula en datos o narraciones descriptivos. ob:
estudio, convirtiéndose en emografia. En este punto, el discflidt___ﬁ{
su implicacion inmersiva v participativa (en 1érminos antropold
"emico”), y se sienta a observar la escena desde fuera (la parte
¥ : pa
72). Su descriprion de los acontecinuentos puede comunicarse
paneles de inspiracion o mapas visuales.

Esie enfoque sugiere que el disefio de productos no sélo se oe
posiconales para un consumo posicional. Al reducir la reflexid
detalles relativos a texturas, colores o asociaciones semanticas, v
relaciones con el comporiamiento bumano. los disefiadores expl
Idf ccnsumq no €omo otros los perciben, sino en cuanto a su pati
iaridades e iracionalidades que desempefian en la vida diaria de's

X I-Ellm\'t_?mgacon sobre tendencias v estilos de vida aporta date
By T =
il 12 los diseniadores. No es de extranar. por tanto, que muchos &
ey ]

.al rllzmrporasen especialisias en este campo en la década de 1990
. re i : \- : ;

i _pu ssiieswduumdensr Design Continuum nombra 1res dreas
[ g - - - - . -

' Que desarrollan sus procesos de disefio: el conocimiento, €l
marca. Dentro de sus servicioc de = e R puER
COnSUMIdor” v ETICI0s de “conocimiento”, incluyen a
. 20" QUE a su vez engloba la “investigacién observacional

lnmersion ¥ percepcion ;

“analisis de] comy paon profesionales” (en otras palabras, una d&

‘ exio” i a . 5 L

de perfiles arqum]\i: Qrmrdtam" por ejemplo, la “estimacion culty
L a “spep 5 .

“onunuum 1999, g, J\uld stementacon de oportunidades en el
SR a consulioria de ocio y mercado

al individuo: mediante |
completamente nuevo Yy o
dores compren de forma de

que Sus pancles de i

lo que preten
distintos articd

AL L
dvwd

risina Peclers, especializada en anticipar 1as tend,

pien desarrollaron un sistema al que llamaron = :gfh’ futiray g 4
weubrir. pefinir. Disenar. Difundir” (Fitch 1999). Las dos 'qﬂt"m‘
Pese cferencia al desarrollo de una logistica del mercado Prenisas
hacet T8 .;qtudim' ¢ investigaciones para los clientes. Yasu M

Jrante = ; i :
mu\_‘m [mportar que jerga empleen las agencias para explicar sy

clales © lientes.

jencia
ll:[l‘li.\ Tam

oferta a los poten.

lo que queda claro es que estas consultorias no exi

€Xisten, necesarig.

lo como intermediarias entre el productor y el consumid

wente, st : : e pueden hai:
“l: eldaiio ¥ encargarse de los estudios de mercado, o subirlo y crear estr bajar
! 1 .

; producto para sus clientes. Una de las herramientas utilizadas en estos proce.
e 08 p

i p!‘"""m.‘-niu es el ]):'II'I‘L‘I liis inspiracién.
\unque los datos cuantitativos sobre preferencias y estilo A% Vil e
rarse mediante sondeos de mercado, la conjuncién entre etnograffa pueden
o capaz de ofrecer resultados inm'wadnres. Un ¢jemplo bastante Uﬂnﬁﬁﬂn'? esel
desarrollo de los televisores portatiles de Sony. La comparfifa ests wpitiey
ceneral Electric Ilevo a cabo una encuesta con el objetivo de Evaluai-},a' imidense
de los consumidores ante diferentes maquetas de televisores y calcular asi k 455
posible demanda de televisores portétiles. La conclusién a la que legaron fue 3
que “el publico no asigna mucho valor a un televisor portatil” (mﬁm -“._‘ '
atado en Lorenz 1986: 34), Por el contrario, Sony se fij6 en los m‘%dcm . :
portamiento domestico del pablico y en el nimero y tipo de C&nﬂﬂ-dﬁ-.w'_ﬂf 5
que existian. Empleando estos datos, previeron que un televisor port4til intr odw
ana cambios en estos modelos de conducta, Después del é’)ﬂtﬂ de mlﬂml =
portatil, hicieron exactamente lo mismo con el video, con elWakaanym& 5y
televisor portatil de pantalla plana Watchman. De este modo, la investigacidn de
los habitos y el estilo de vida se convierte para las agencias de dmﬁommw wal
de analisis cultural de einografia o incluso de critica del disefio en s misma,

'.1\1\1

De vuelta al taller

"0 ccomo se traslada toda esta investigacion a los productos reales? La:
roracon de la investigacion sobre modas y estilo de vida puede contribuira
solidar la posicion de las agencias respecto a sus clientes, pero lo mds in '
 que estos datos tengan salida hacia el desarrollo de objetos materiales. B
mapeado” visual contribuye de manera clara a sintetizar los datos en ter
‘@ lormales. En ¢l proceso de dibujar o reunir imagenes con ese fin s
f_‘[l‘r::“daltiij matenales (Il: peso, densidad y textura superficial: una:
5 “m_.jind;f?(;.ua]uiade_c. .l_:m[,c‘%,, y t‘xlerio.res. .Los dxscﬁaddresp ,.
B furml eas a la luz de diversas conjunciones Eie oblemﬁ para’
Badomal g 3'; (.}i-m”m de los nuevos disefios. Por ejenlaplui la _
olicinas princs SL;]f‘ de pmdunu,‘,‘[‘DEo guarda una caja encaﬂ;
Chicagy. Bostmd es de _Ia compaiiia en Sar_: Francisco, Pﬂﬁ Al
fican ypgg 203“ !‘r L“ndres. Cada caja contiene cinco cajones et
'3 compagiia h objetos singulares ctiquetados y nummdu%
fabricanes v L‘W Paginas web que dan mas mfor‘mad‘ﬁ.n. \
PUSO previo en otros productos, Los disefiade
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rimentos Y juegan con 1os i im“;tm
.. & interruptores en miniatura), C‘n Eﬂim nspi
baterias en que los disenadores estdn

2 bargo, hav veoes
aeszru:ngirtéfﬁm y formal del producto en su taller, y ¢

e va de las formas, sin ¢l bagaje -intel-.ccruai de
1amn_mn_u:1 , los estudios. James Dyson dedica buena
i“"ﬁ!w :1:;:,:0 ‘.—.c pasé incontables horas en el taller, man
::ue:zﬁa de aspirado por ciclén, enfatizando los a ¢
con “las manas y el corazén”. De hecho, m“_f‘h‘fs Proiesio &
de la creciente complejidad conceprual del diseno, se mmﬁm
ponentic artesanal {Hollington lqooankl X

Fl escritor v disenador David Pye hizn una aceﬂa:ia distin
modos de artesania y practica del disenio. Uno es el “trabajo
las cualidades formales exacias de un ob;fro no se han é {
produccion (una sitmacion hastante comun en }a .ancsama}
con certeza”, donde el producto final ya esta preconcebid )
identificar con la mayoria del diseno de producto e interaca
1900: 144-145). En el diseno de producto son frecuentes los
gue ¢l componente amesanal cobra importancia, entonces -.,_;
“trabajo de riesgo”, pero s6lo como una de las etapas en el p
investigacién. Al final. la predision y la certeza son las que d
de los productos. Esto se debe no solo a la importancia que sup
estudios de mercado, sino a las restricciones impuestas por.las i
produccién. La convicaon del reformista del siglo xax John Ruski
disefio era el produdido por las facultades de la cabeza, el con

describe a la perfeccion las demandas de los disenadores modern
1900, Ay

Semantica del producto v fabricacion flexible

Lz semantica de! producio emergic a prinaipios de los afios ochenta, 8
sas Tazones historicas. Una fue el desarrollo de la 1ecnologia
que permitié la miniaturizacién de Jos mecanismos de muchos
I;:i:sm&gnd: ;:?:;iu;mm la forma de estos prodl_lﬂt)ﬁ'_' ¥a no i
de un disrur'sl.: T.t."l?-]__l -.;:LBT}]hT“S lmfrr_ms. D{ra'ra?on N dat‘h.
Optimisia en sy a}]iit;déi 8 i del Atlaqu, qps qu;ﬁ.
. . pero que reflejo los cambios ideolég
due s¢ dieron en esa década :
Mj‘fixli- r:fm;r@k ‘Amdemy of Art de lllinois, en Estados )
e d-rlt‘!- ::Cl’f:nat's €xploraron a fondo durante esos anos €l
T ('.'-.?r.'nf ;a? En muchos de sus proyectos investigarol
0 que jos H;-\ 0 :3 e ‘l‘('ﬂu]ugla de la informacion ¥ de los
en ¢l d]'\t'flt: de uJ:.“I:mEﬂ-dr 05 tipos dc i i mnﬂjm
ke esuiaron n pica p o o S UAATLES KWty
fragmentos e 1':'1::::; Lll-.‘I]._hUp yhouse, Y s ornn i qu I
v ¢ manera de un collage. Por cxtem

an

I
LY TLLL
L]

Fro e 13

\na metatora del estilo de vida de la calle donde dichos
: “;' donde apropiarse de cosas ajenas se hace necesario

RENELOS se desa.

ol 1na

S e 3, para
"““a'l: Introdujeron esta temdtica “de la calle” en sus disefios, de 13 supervi-
'-'i'“‘;';lil cor de €D tenia unos altavoces de acero soldados y el que sy
pro

la misma madera que se usa para los bates de béishol. McCoy afirma hecha
de ;sa descrito significa que “los diseiadores estdn acercandose a1 W:ﬂ
pﬂ"t Fm,

. e usa la tecnologia. Estdn intentando comprender
:-‘-f'l“"n;l?uzas necesidades particulares” (McCoy 1992: 136). %;I:m oon una
-.1‘1 l::daf. que Cranbrook era una especie de laboratorio educacionai dc::a:u
:t:rtulll'-’ sus propuestas contribm,ft:rnn_ en gran medida a cuestionar lag h;m:
l-mmlt't‘i‘ aceptadas normas del lenguaje FIEI. disefio, en el “mundo real” sus
ductos atraerian, ptg-.taablcmeme, a un publico Fnu:,r especifico. La flexibilidag o
izhricacion necesaria para llevar a cabo estos disefios los situaria en la categoria
de “alto disefio”. _

gn lalia, desde los afios ochenta se desarrollaron en Mildn los proyecios
Memphis, centrados en dmtar de un nuevo aspecto externo a diversos productos
Jomesticos, tornandolos mas irénicos, ludicos y coloristas. Los teéricos ¥
cantes de este “nuevo disefio italiano” estaban integrados en la red familiar de
alleres del norte de ltalia. El predominio de estas pequeiias industrias neoartesa-
nales permitié un flujo constante de produccién de objetos de deseo que mate-
nalizaron las ambiciones tedricas de los disefiadores milaneses, Asi se pudo forjar
un estrecho vineulo entre un enfoque del disefio de indole seméntica y su mate-
nalizacon en forma de productos: al igual que el lenguaje es flexible, también lo
puede ser la fabricacion. En este ambiente, el notable disefiador y especialisia
Andrea Branzi exalto las virtudes de las “Nuevas Artesanias” como base para una
“Sezunda Modernidad” (Branzi 1984). Segun su teoria, el disefio de productes
podria poner fin a sus afios como departamento alienado al servicio de la jungla
del capual corporativo y volver a ser un taller de ideas que las pusiera en practica.
Estoen muchos aspectos, supone una reivindicacion de los ideales que cien anos
antes propugno el movimiento arts and crafts.

Durante los primeros anos de la década de los ochenta, esta euforia vino
acompanada de un emergente debate sobre la flexibilidad de la politica econémica
ccadental, en un ambiente de extremo optimismo tanto por parte de las corrientes.
de izquierdas como por las conservadoras. Asi, los soci6logos econémicos mds
progresistas recurrieron con frecuencia al ejemplo de la llamada “Tercera halia™
‘Parejemplo, Berger v Piore 1980; Sabel 1982). La idea de que pequenas fdbmcas =
Ir:;adtucscr-n articulos lujosos e innovadores para el mefcado intemn;ianai rr.w}-
dmr;:::f atractiva. En los talleres del Véneto y la Emilia-Romagna, los ArbeXmNg & .
bié mﬂ?t"“ Y produjeron lotes de muebles y accesorios ex‘_:lui_i‘lfﬂﬁ- g A
o puf;s{ capitales, como maquinaria, herrarm?n_!as y m;[l;l,ipcz-‘_e AT
traba};-, i amiﬂ- como se hizo real el ideal de William Morris Nﬁm&w
ot Snuad con ¢l intelectual (Sabel 1982: 220-231). Y lo que €5 Mnas Yl
i3 Sﬂbtrani:da[amdm” a las fluctuaciones de la.dcrfaanda. Pam;sh :
‘“mp[emema; consurmdor, este sistena de fabncaaénpf;en‘hlt_ a T
por e] mt?rcadnag vxoneraba .el predominio de una pol_mcﬂ Efﬂm ek
¥ <onsum - T“ht‘lha ampliamente la correspondencia entre CUit

9-€n los anos ochenta (Block 1990; Jessap et al. 1991). ¥E
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modo, los ideales socialistas de Branzi -—su Namade
SR irar de manera involuntaria con lu ;
neoliberales del libre mercado, i,
Fl sistema de fabricacién flexible en el que se
4lo una de sus formas. Probablemente era el &
o 'L = fabricados en un CoTto Plazo, pero tar
a0 e ponentes (a corto plazo, especializados, de.
aertos f;‘“;l:;o para los bienes de uso comiin, este sistem
L\ia]t: ?;\;cgzigad én. ¢l desarrollo o ¢l abaratamiento de
ala escala en que lo hacen las gﬁfldfs ‘_‘Omdﬂm"
Muchas de las necesidades de ingenieria de muchos
mas simples, necesitan, para ser cubiertas, importantes rec
nos. James Dyson cuenta que desarrollé 5.127 prototipas
durante mas de ires anos (Dyson 1998: 121). En 1:?96. el :
diseio de Hewlett Packard contaba con 27 pmf?smnaies. Dee
nieros industriales que se encargaban de la estética de Jos
humano. También habia 16 ingenieros en disefio meciniee
piezas de los productos, cinco disenadores de herramientas
v modificar caracteristicas a estas herramientas para fadi
fuicms. v dos ingenieros en procesamiento de plasticos, que ap:
miento como especialisias en el comportamiento del ma
arados de formacion (Wood y Ullman 1996: 202).
" En aeneral. el desarrollo de nuevos productos absorbe o
supuesto de produccion y supone el 80% de los costes totales
Asi. aungue. como va vimos, los costes de recursos humanos
Packard sean muy elevados, son insignificantes comparados
herramientas, materiales v fabricacion. A la vista de esto, es v
alcanzar el desarrollo 6ptimo del producto antes de realiz
aumento de produccion. Ademas, un amplio volumen de ves
facilidad los costes totales resuliantes.
La presion de los disefadores no estd sélo en alcanzar el
valores estéticos y utilitarios del producto para satisfacer las ey
ductar o los deseos del consumidor, v después justificar los coste:
y {abricacion. A estos requisitos se ha unido la cuestién de Ia se
producios como responsabilidad afiadida. En el Reino Unido,
Consumer Protection Act de 1987 proclamé “al fabricante o
producio de disefio defectuoso responsable de compensar al o
sufra algin dafio, sin que éste tenga que demostrar negligendi
contractual” (Abbon v Tvler 1997: 116-117). Desde 1993 se
“CE” en la Unidn Europea para identificar los productos que:
normativas de seguridad de todos los estados miembros: en otras
!ld Como un “pasaporie” gue permite el libre transito de esas m
del mercado de 1a Union Europea (Abbott y Tyler 1997: 95). 4
f;mt?u.‘it Safery Dirr;nivr (Directiva sobre seguridad general de los
nion Europea impuso una serie de obligaciones a los prod
.pin‘f‘pames ¢n la cadena de abastecimiento para asegurar qQue
105 seguros lleguen al mercado. De esta forma, la responsabﬂidaﬂ
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raductos recae en los productores v T
wdad de los prot ceriadores ; Y di““huldﬂ'l'ﬁ Y.
1 abicn en los disenadores,
at

s restricciones, no sorprende que la variedad y flexibitida
esté

e llidad de Gert
| como | Jrardware electronico y los electrodomésticos de m:e hlan:'
acticulos: Lablemente limitadas y no respondan a las ambiciones de ai 2

[azo d Toan ‘ o5
gean 14 ‘ntica del producto. Existe también y i
AN na serie de rasgos :
asociadas
mos 4

a I\.: flexibilidad de la t'ahric:acié‘n: tanto la cantidad Y tipo de espadio
.rcial donde s¢ van a exponer los articulos como la necesidag de agrupar los
mE " en torno a una imagen de marca (en vez de producir retazgs fr.
|‘“M-lllll: fantasia) contribuyen a este electo. El modo tipico en " agmen-
rados d ti 2d en una linea de prn‘du.cms es. una vez definido y establecido Un Duevo
Ja vanes | aiadirle despuds variaciones.
‘mg::t:;;jist' ﬁo. del cuerpo n-ie |L‘l;‘i ?rnductﬂs, la fa.trrj?adén asistida por ordenador
,ambien estd sujetd 4 I.ujmam.jzl.& en cua[;m.) a{ ﬂemhllgdad. Van Hinte (1990) afirma
que su punto fuerte es el proce ?i“fnm e-lln ormacién, mcd%antl.: la que se pueden
mmmmr otras 'maqumas imp ‘;L:;ans en t:dpl‘{)CESO de. iﬂhnt:'auér! al apagarias o
t.,,k-cudcrlas segun la d(‘l‘nd‘lldd € anSLllnI or (en su nivel mas bsico). Asi, la fun-
Gon de los ordenadores es muy valiosa en fri desarrollo de tqreas scm_:i}las, ¢omo
plicar spravs soldar o L:um'mlar. las variaciones c!e profundidad de los taladros.
por el contraro, continua \rfu} Hinte, el pmce.-samlento‘de datos tridimensionales
para crear el molde mfurn;auco de un groducm es ma_s lentq que la fabricadén
de un molde “real”. La \-'.ancdad. entend}da como la r?atfstaccion de los deseos del
consumidor, no se consigue anto mediante procedimientos informaticos como
mediante un enfoque “modular” del disefio. Esto es habitual en los sistemas de
herramientas de bricolaje, a las que se acoplan diversos accesorios, o en la fabrica-
aon de bicicletas. Un ejemiplo clarificador de como la variedad en el producto puede
expresarse en pequenios detalles, mas que en el propio cuerpo del objeto, es el
«elefono movil Nokia 3210. Este producto viene con carcasas ajustables, para que
¢l consumidor pueda personalizarlo —dentro de unos margenes— con su color y
scabado favorito. El resto del aparato es mds o menos igual que los deméas modelos.

En muchos bienes de consumo, la flexibilidad de produccién se consigue
mediante una combinacion de sistemas de informacién computerizados y una
recnologia industrial relativamente sencilla. Un ejemplo cldsico y bien conocido
¢s la ropa de Benetton. En sus oficinas centrales en Treviso (norte de Italia), en
ucho fabricas familiares en zonas proximas, se disefian, clasifican, marcan y cortan
los patrones. Las tareas de costura, bordado y planchado se subcontratan a otras
empresas mas pequenas. Estas, a su vez, subcontratan a otros talleres atin més.
mudestos para otras tareas mas especializadas. Benetton controla la demanday
s fluctuaciones del mercado mediante este sistema de produccién escalonada.
£l producto final solo se vende en franquicias que llevan el nombre de lamarca.
Lada uenda estd concctada por un sistema informdtico con una red dfw :
automatizados y de olicinas de administracion a nivel regional y mundial mm e
modo, la empresa obtiene informacion sobre la demanda. Son depﬁmm Rod
landa los datos de 15 cambios en los gustos sobre los colores. mmw '
macion que se recoge en las tiendas y se sube a la red informatica ‘km
“4uipos programados informaticamente cambian los articulos demw e
ierando hasta ¢l altimo momento para pasar al proceso de teﬁld&*k i
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de forma que la ?“’%‘m‘:: m;m 1994 89-95)
rarse hasta ¢l G100 TEC of Benetton” mo es s6l0 &
por cllo, “United OO B vibe. adernks fos'
sdentidad de marca, Sine que AESCBE, *
‘d"'“k' ados por la compania. Benetion ¢ encarga,
m s .
Ita r[rL]ama, de 1odo ¢l proceso dcm‘:i m
A Jogias de la informacién y de N
de fas tecnolog: el consumidor; también
dincias entre ¢l producior y € la cultura” :
en diferentes puntos del "nrc-txiw de a Ll‘ll m para que
fuerce mediante campanas publicitarias llamativas
i r;i gjemplo de Benetton €5 similar, en muchos aspecto:
iaes de las coporaciones de disefio japonesas. Entre ési
en ocuparse de esias 1areas hésrcla:e y usar 1311 sistema
desde los anas ochenta. En el primer escalon de las subao
proveedores, ¢n el segundo, 4.700, y ¢n ¢l tercero y Akt
1994: 154). Del mismo modo, en los afos noventa, el 7
empresas como NEC, Panasonic, h_msublshl y §nny-se obte
fratas (Harrison 1994: 158). Este tipa de organizadon b
¢s una evolucion del sistema japones Reiretsu, que litera _
des de negocios”, v en ef que se basa la industria de produco
Sony esia entre las corporaciones japonesas que decidier
car este sistemia para obiener una mavyor flexibilidad y cre
esos parametros se diseno el sistema Walkman de estéreo pe
un proceso de produccion meticulosamente planificado, sino
la coincidencia de varias ideas y de la necesidad de la di
producia reproductores de casete de revalorizar su posicion «
nia (Du Gay ef al 1997). La posierior conjuncién del p O
'ue. no obstante, una operacion muy bien organizada, que p
evoluciones del Walkman para incrementar su atractivo fres
relorzar su identidad como producto. Por ejemplo, las salas «
Sony —snuadas en las principales ciudades, como Tokio, N
t‘_.\'liin dispuestas como si fueran entormnos de la vida cotidiana,
si fuesen dormitorios, oficinas o salas de estar, casi como “pa
hechos realidad. En estas salas de eXposicion se anima a los
:f:zll;‘: ::;nci(;. ;;mduc‘lm de Sony. Asi, los empleados de la «
eI un lsh[lralﬂlf J”dﬂ””;'fnm ) I"-l,iﬂdnum Y las Saias e e
diferenies Pmductuuu]:':}' fons ﬂﬂﬂfl}*{i’n 128 seaccioncs e K
deparamento de = ' - "?k-wmaﬂu" >¢ pasa a las oficinas
método, Sany ha 1;;“_ ;‘hyga\:lun y _dt-sarm_llo. Estudiando €l
Paicne una serie de caraersins e CHAES 8
iHiemas de fabricacipn flexible lhl;ﬁﬁwgalcﬂs e d.BEﬁ' Sosn
v en el modg e que subcontraia 13 ;D suf Pt
conseguir Negar a !'L,:':’rrnt'"llljﬁ e produccion de piezas y €ob
3 los progresivos Ceriin: w*ll] Culares del mercado. Al ser ¢
; Us gustos del consumidor, la ¢o

jitre | tapacida
. ] diidad de exXpan e x
qechentes v mer -:-urjlir‘-d” #irlonme sy marcs HES
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- opiar productos globales
piser

je Sony y Benetton muestran que, comao
hlu;‘]: grandes mqmmchjmr:_s globales las que ﬁguﬁﬁimm
ercial v el poder cConomico gracias a su capacidad para una
S informacion sobre cll Lt=t1?F|n1|dnr.mf:dlanlc 1a flexibilidad en 12 fabrica.
< El final del fordismo no implica necesariamente el final de jas grandes cor.
Ll'.1|'1.clnm'-s'. Como ‘11|r|'l‘lt‘ ‘[m.!'.'“ Woudhuysen, "aunque las pPequerias i
m :icn sceeder con mds facilidad que en el Pasadn al mercado global, el munde
IT‘:C perteneciendo a las corporaciones multinacionales” (1998; 1E1}.
\Ml.m disefiadores de prc‘niu.ctm se ha:II beneficiado de esta situacién. En el capi-
wlo 2 vimos el vasto crecimiento de‘los sectores !del disefio grafico y de interiores
jesde 1980, con el cambio de !? economia omd‘em.a.l hacia el sector servicios.
con todo, la llama'da desindustrializacion no ha significado un declive del desa-
rrollo de la asesoria de productos. Los fabricantes occidentales qQue capearon el
emporal a comienzos de los noventa son, por lo general, los que més
< muestran a la innovacién en sus.pr?ductus. Desde 1990, también ha aumen-
1ado en gran medida el.nﬁmem de d1senadorcs.internos empleados por fabricantes
y proveedores de semc.i?s, con un pfwcl‘ fapltal en _la planificacién de los pro-
ductos y en la contratacion y la coordinacion de disefiadores externos a la marca
(Netherlands Design Institute 1994: 7). SR
Ademds, la globalizacién econdmica crea una situacién en la que la informa-
cion referente al disefio se transmite entre diversos nodos a una escala global,
Por ejemplo, entre las diferentes oficinas de una empresa de disefio multinacionat.
Asi, aunque en los anos ochenta las grandes agencias establecieron oficinas en
otros paises para explotar los mercados locales, a finales de los noventa ese trafico
tenia un caracter bidireccional. Ya que los patrones de consumo y gustos de dertos
productos existen en una escala global, la logistica del mercado y los conocimientos
sobre disefio se intercambian constantemente entre los diferentes nodos para
mantener los flujos globales de la informacion e intervenir en ellos. En 1995, el
labricante japonés de fotocopiadoras Ricoh establecié un estudio de disefio en
Taiwan. Woudhuysen (1998: 100) enumera tres ventajas para la descentraliza-
don de los departamentos de investigacion, desarrollo y disefio (RD&D en inglés:
wearch. development and design): en primer lugar, el efecto multinacional de este
Mmovimiento implica que esas delegaciones desarrollen productos que se comer-
Galizan en diferentes paises, de manera que contribuyen a una economia de
“portunidades a gran escala: en segundo lugar, al vincular, mcdiant&.hﬁmit ¥
informacién, el RD&D a lugares situados en distintas zonas horarias, las er resas.
Pueden mover los disefios asistidos por ordenador entre sus diferentes filiales, e
:‘a';"gla]::) de.24 horas, de modo que los nuevos productos se dﬂmﬂ;‘
B ;mtl“:. en tercer lugar, las scdf;s del RD&D pueden cxplomﬂ
e .mvel. local, de la competencia, el mercado, y otras cara 1<
. * ¥ difundirlo a nivel global. Ll el
: Hu;‘:rlﬂ%gg;pu nto pone de manifiesto el nexo fie unién entre lo fos
Rt (_q no hay una tension entre ambos sino una rdadéﬂﬁ
A “OMO apunta Kevin Robins, “con frecuencia se considera a

SO RN 1éemi ; A 2 : :
€rminos (e desintegracion’ del estilo de vida respecto ¢
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global conlleva “un compromiso pragmético entre la

Los disefiadores de producto trabajan, mdammsg_
de sus dlientes relacionadas con la representacién de las.
y para crear productos destinados a un mercado
establecidas para ello. De la misma manera en que la |
del diseno impide Ja estandarizacién de sus practicas, |
1es demandas dependiendo de sus necesidades esped
escala. A continuacién, veremos varios ejemplos. o
Con la salvedad ocasional de proyectos. ESPEC
Julian Brown trabaja siempre por su cuenta. Entre sus.
raciones multinacionales como NEC, Sony y Curver. En su
Brown explora lo que llama las “formas primarias” qu
esendia de los productos de sus clientes. Asi, en sus dis
ticos para la compania italiana Rexite, se basé en un
habia sido establecido por GianCarlo Piretti durante 15 a
explica, “surge como evolucién del propio desarrollo de
con el disehador”. Su mision, pues, s descubrir la identi
sus clientes y desarrollar producios que actlien como “i
de esa identidad. Este tipo de dialogo, afirma. sitda el
elevado que el de una simple actividad para resolver pro
segin €1 “no puede ser calculador” (Brown 1999). Este eni
a la “reflexion de marca” (brand thinking), aungue e} énfasis sep
mas que en los complejos estudios sobre los consumidores.
Esta idea de establecer una *actitud” frente a los dienies:
del disefio también la encontramos €n Hollington, un estudio BEfaEits =
producto € interaccion, gue cuenta con una plantilla de 15 disenacore yque 7
2 cabo una estralegia muy explicita €n el demﬂommﬁm
través de sus productos. En 1998, Hollington menﬁﬂwu ollas
La primera &

Estados Unidos para desarrollar una nueva serie de cAmaras: _ A5
fue presentada a mediados de 2000, Se trataba de mwkwm
( Advanced Photo System) con zoomt, la Advantix T700- Dos
iniormacion muy especifica sobre las tendengcias en hwﬁwmdﬁ
los factores que se tuvieron en cuenia fuercn, £n lugar
rradicionales no iban a ser tolalmente reemplamdﬂs por el se e
segundo lugar, que gran parte de las camaras fou l’mﬁdl
pran justo anies de las vacaqones. Basandose €n estos datos. concepios:
na camara cuvas caracteristicas principales acentuaban €505
rior de la camara era duro y robusto, con controles i e
era combinar estd robustez (més propia de una mﬂ_lﬁ” ‘-‘:‘1
herramienta de precision” que se esperan de 1oda camard .

45

. 7700 Disenada por Hollington y fabricada por Kodak desde 2000.

conseguirlo, se recurro a la combinacién de materiales blandos y formas bien
definidas con detalles metalicos de apariencia instrumental y pulida. Barron Gould,
una empresa de asesoramiento de colores, materiales y acabados, desarrolld a su
vez la paleta verde grisicea usada en la cdmara, que la asocia a la ropa de viaje ¥
al equipaje. Ademis, se incorporaron detalles externos que resaltaban las carac-
teristicas del formato APS, como la facilidad para escoger el formato de las foto-
grafias (clasico, HDTV o panoramico). El mando del control CHP se fabricé en un
pilés.“u' verde que recordaba a piedras como el 6palo, de gran tamano ¥ vist
desde la parte delantera de la camara, la que el comprador ve en primer lugar. E}
:Lli?;jh: ‘1|amluu.¥|‘1 incorporaba un flash integrado en una cubierta que a Su v.ﬂ prote-
dlﬂantu; lala".ia lente de la cdmara v ¢l \.-it:m', De este mgdolie]' nasl-E eim a t:u:iqeme
fistica, "\lL?” a lente como para L’V?tfdr el tipico phmbh:ma de 'f:gos‘ 1'0]9: i idanmmd
del i"'-'jl-'u. “‘:"f de Kodak, tar_nbwn dcsum[lll:rla una funa:m dav{c::a' b
Kuraaon 'Iisi:;; bal ) e Los clientes de Hollington llaman factor lo e
n0logia com; flm? y al trazado del ?rmlucm, Este c‘oncept_u se ul:ategmhhm‘k’m .
Bias Elm')idcrn 'cl lenguaje de diseiio de pmduc‘m : medlﬂnt_t; Ll g
I¢10 parg Iaa;?lznlcs all:fs:ractas como la ergonomia, Ia.adfcuam na :Fibummyt syl
blecimipn, abricaqon, con un c6digo propio del diseno que con
0 de la identidad de la marca (Hollington 1999b).
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' lcado para describir ¢f tr
. o, ¢l lenguaje cmpic: Bl
A veces, S cmthf resuliar bastanie mds opaco. Por ejemplo,

oducto pueds 1, afirma en una entrevist
gk‘rl dﬁfl;l'm consultoria Seymaur Powell, afirm ' W
e ka

soducto es su personalidad esendial. su, por dedirlo asi

- - de un ; : _
s cteridaicas intangibles y emocionales que se imponen

deseado; sOn €535 card
yal crhwﬂfi‘;rnrp huscamas &3 iconografia c!m‘im_. un puente psicol
L o ria st (Seymour. citado en Tomes o al

' les gusta
Jos constmidores ¥ Como s ¢

£n todos cstos gjemplos, os disefiadores cstablecsn Areds mmﬁ
e dlientes. no solo en los escenarios visuales o estrategicos
da con sussma en la articulacion verbal de sus ambiciones basicas.
Lo cll:sés <slo un vehiculo para la difusion y la explicacién de &
iu;;;; ayuda a modelar el contenido de} producto, y. en ﬁlﬁmq | _
significado publico. Por ello no es fie extranar que cad.a vez adqxﬁem
importandcia en ¢l proceso de diseno, €n esia €ra dominada por las m
nroductos, en Ja que los valores semanticos son de suma rellwant.ﬁ.sf; :

Historias de Dyson
Las narraciones v los temas activados en este didlogo entre el dis Yador y €l
cliente se centran en el proceso de diseno. Pero también puede.n&mse
hacia otros ambitos para dar contenido a 0tros procesos de promocdién de 1a marc.
El disehiador puede caracterizar un producto mediante una frase o palabra dave,
que puede sonar como un eslogan publicitario. Por ejemplo, los dimﬁMﬂue
irabajaban para J Walter Thompson en la identidad corporativa de Delia Airlines
idearon la frase “Lufthansa with a smile” (Lufthansa con una sonrisa) como con-
cepio en oo al cual giraba su trabajo: querian comunicar unos vaiune:&m
que denotaran a un tiempo eficienda v cercania (Richardson 1999). Estas frases
> (Tean para uso intemo entre el chente y los diseriadores, pero a veces trasdenden
al ambito piblico en forma de eslogan comercial. El tema central ﬁw
DC-01 era que presandia de la bolsa. gracias al sistema de aspirado por-aidon:
as. 1a pnmera campafia de publicidad de Dyvson usaba el eslogan “Di adids a la
bolsa” (Dyson 1998: 237
i dlseﬁadli;rrj a lransparrml-@ de los v‘aloreﬂ del producto, .‘ﬁlm Ayl
posierior. En ..Ut' ?5;@5111:1 = .r(‘sptm.\'a!\lc d? ?u fabricAcitEey e ot
esle caso, la historia de sy concepcion, modelado y los esfuerzos

realizad e o R
delai > Para su fabricacion v distribucion se convierten en elementos B
d Imagen de la marcg. o

El co i ar
A 1eepio de “imagen de marca® es complicado. Mientras que la ideptidad

vare de un produco 3 : s &
fabricam’@éﬁ%m A unplica los atributos directos que le ha mﬂfﬂml.'. )
refiere g Lt agen de marca afecta tanto al productor como al consumider. X
sin l‘mharg()l S:';esl 4UE se crean y comunican en torno al producte, wqud.
Oty - S€ hallan sujetos al flyjo de sus posibles significados en Iﬁw_dlﬁ! .
1Os sirmy

" atontecimipen g i
anens al lanzamiento del producto pi S

PP AL
i

i dicar la imagen publica de una marca, por elln,
a pcl_““ los afios noventa algunas companias de disefin
durJ",“\ :le relaciones publicas (Richardson 1999) gj ¢
sgencias e la identidad de marca de un producto py

cpurar qut : .
-1-“1:;_“? n:]edfdlm‘ el control de la informacion que la
iblice
lilll

0o ey diea
uﬂir:::tmr:;u;k e
- TIRS (o
bjt"tﬂn €N exlon Camm
:g::{:::::::: :Lﬁ _ﬁ'ffmnx:
1 andlisis de la imagen de marca ha de ser agn mds cauu-*n d‘ﬁm -
n\.-w}l, ; la propia compania intenta distanciarse de los ﬁmm';‘“q i, para
f:::ﬂt.;?ciﬂﬂf'l"’“' En_ su autobiografia, Dgson nos recuerdg que el estilo ::i::mnf
| dor surgio, en primer lugar, como rcspll‘e‘ita,a una serie de problemas técnices
y que debido a sus 1mpnrm'ntes innovaciones ¢| pr.udum) NO necesité que ta
puhliudﬂd lo ensalzara o qm. se usaran otras cgrate.glas pa'ra mejorar sus venlas
Los conceptos de Dyson enlaz_an con una amplia serie de discursos que
contribuyen a dar forma a i']. imagen de la marca. En otras palabras, Dyson come
ndividuo, Dyson como tabricante y Dv‘snn como pm{:lucto construyen sus pro-
pias mitologias, que a su m-Fz son producidas y-mnsumldas_
james Dyson es conocido por su personalidad afable aunque retraida. Fs un
filintropo genuino y cmprendedor y ha apoyado infinidad de causas y organiza-
cones benéficas. Algunas de ellas estan relacionadas con su propia actividad.
como su apoyo al Design Museum de Londres, También se ha significado por sus
riticas al sistema de patentes, del que asegura que, debido a sus altos costes,
ahoga la capacidad de creacion de muchos inventores a pequena escala.

La “historia de¢ Dyson”™ se ha narrado en numerosos articulos de periodicos y
revistas de tendencias (por ejemplo, Sushi 1999). También se ha recopilade en un
pequefio cuaderno que se entrega con cada producto de Dyson, asi como en
la propia autobiogralfia de Dyson y en la pagina web de la empresa. Se trata de la
heroica historia de un inventor y disenador que creé una serie de producies
wnovadores para el mercado internacional. Cada uno de los productos tiene su
propio capitulo en la historia. En ésta se nos cuenta cémo se generan en el taller
sendillos disenios o ideas, como, a continuacién, se buscan los apoyos necesarios
rara su fabricacion, v como. por tltimo, los productos triunfan en el mercado. Leos
cutos empresariales se van sucediendo hasta alcanzar su momento dlgido con I
abricacion del DC-11

£ ésta una historia apasionante, llena de detalles y de suspense, en la que
“rerbera la vieja tradicion de inventores britdnicos visionarios, muches de Jos
-uales no llegaron a cosechar los beneficios de sus propias invendienes: a John
Hargreaves, inventor de la hiladora Spinning Jenny, le robaron la idea y muné
*01a pobreza; Charles Babbage, que construyé un aparato precursor de la caleu
'f=']"rd v del ordenador, tampoco alcanzé reconocimiento: sir Clive Sindlair e
.;.:~ ,mnndd” por el fracaso de su automovil eléctrico €5, que por mventar &
‘!;:'I'[":]ll‘“fl‘::& de bolsillo, una version primitiva del ordenador personal ¥ dg'

--fidfllda; Japoneses estiman que un 56% de los inventos mas ]mhs'w* _
e hank °¢ Originaron en el Reino Unido; a pesar df‘.' ello, s& croe quie 1S DTS -
de syq 5 Perdido unos 250.000 millones de euros debido a la explotacion fordnes. Bt
.. U Inventos (Crace 1999). Hay, aun ast, algunos expmmtﬁdtmm#
4Unque parece 4, g ResG han alcanzado reconoct
m’““‘ﬂfinduso na locura creo que iuml‘undl’d Que Enire elkes eyl o
8eNieros ge) Si"lanos se han convertido en iconos naq:rmk'& A

RO XX Isambard Kingdom Brunel v George
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en los billetes ingleses de dinco m
{-u;-iasar:'}cntfﬁ: de Bayliss™. canttmporéneq de Dyson, con el
s m{; Trevor Bavliss desarroll una idea para una
o ms:mcra- ©una serie de abstaculos, infhivem'!o‘ el red
ety guid que su invento se fabricase. En !

: : 1e consig :
C?;n:ﬁﬁa:? Ot‘qxl) radios del modelo de Bayliss. Se trata de h
e | 2 P

qblic Lodistas v productores de t
d-idaf el > ILUI::tfup;:x?;;ﬁaﬁa Dx-im cite a Brunel y a |
;'fﬁﬁtgﬁc? li'!e Ma‘n'ei que también vivia en el filo de la
principales influendas. Tanto la radio de Ba.\_'hss como ¢l aspi
considerarse la materializacion de es0s discursos. Como
canchas v muelles de la radio v el aspecto robusto del aspirai
mentos tecnologicos de epocas pasadas. :

£ DC-01 salié al mercado en 1993. Historicamente, ok
|2 mavor recesion economica vivida en el Reir}ca Unido. Al u
Vespa marcd en 1947 1a reconstruccion de la Italia c!e la posgm
aini Memro Tepresento la recuperacion tras una década de dis
ciones laborales de la industria automovilistica (Johnson 1986;
aspirador Dual Cyclone representaba una nueva sensibilidad exm T
en la innovacion del disefio. Haciendo un paralelismo con las
Hebdige sobre €l Mini Metro (1988: 82-83). la lectura de la his
mplica 1a comprension de la imagen “ofdal” de sus pro duc
Dyson, anuncios. packaging, notas de prensa, eic.). Que esa le
significado depende de los conocimientos previos del lector y de'

berada o no. se presenta al consumidor no un objeto, sino UNA Serk
objetos onginados en diferentes “momentos” del circuito de 1a cu

Re-doing the Dvson

Lste capitulo se ha centrado princpalmente en las relaciones entre i3 X

aon, los procesos de disefio, Ia {abricacion, ¢l marketing v la distrit

VISIO €0 5 A

Lasl‘ €OImo st crean diferentes capas de significada alrededor de
marcas necesitan de una coalicién entre procesos fluidos de d

de investigacion dej ibil; i ;
mercado v flexibilidad en la fabricacion g i
diferentes significad ) 3

€S10s ¥ Ia suya pro
Conotimienio de P

0s de sus producios, a la vez que mantenen la!
Pia como marca. Dichos procesos requieren a sit
molio de los prod; mrlln‘ﬁdum; 210 imemo como externo. En cHE .

anticulos con yp -.N tﬁ..éhlmne de un modo cientifico, en 1anio gUESE S
tniocado en ;c \I © nilercambio potendal. Gran parte de este @
Interpretar y és.:u.i:};1rtt.1][1111ct1uﬂ de las actividades de disefio y prodit
el USuario tamg \'}n'-n if 0s diferentes mercados. Pero el disefiador ¥ #
Pemiltima seccigy, L.WE-':":‘I Producto como una “cosa”, un objeto q‘ue :
de disefio doe w‘ t[l“-f'l-.:T‘fa el uso del Dvson Cyclone para determinars
150 Cotidiang de ne g 02 alla de la marca, arraigados CORUERS
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Una inpovasion del Dyson Cw_:rclune_ y de SUS precursores menos conocidos. ¢
G-Force (1985) y ¢l ?oPadSF? (1 {t’tS}.‘fut:- !a' inclusion de un cilindro transparen.
(e, Los modelos de aspirador millm:*’r(;} abian ocultado celosamente il
mo donde se recogia la suciedad. i\ e mnft v.fl clindro de plistico ecanis- %
pcC-01 exhibe con orgullo e.l polvo y ].a suciedad que aspira, La visibikidad de Ja
«ucledad girando en la corriente de aire refuerza la idea del “Gclén” y permit
ademds cuantificar lo que se estd aspirando. Los aspiradores encic IM
minaban la suciedad, fisica y wsua]n‘lentc. como por arte de magia, En el Dyson:
Cyclone, la suciedad queda suspendida en el aire del dlindm,yhm'i ,_-al' '
asco que pueda generar ver 1o que habia en la moqueta quedan compensadoc
por la satisfaccion que produce su eliminacién. R

Asi también se cuantifica la limpieza doméstica segiin la cantidad
suciedad recogida en el cilindro. Los resultados de esta tarea, t dic
invisibles, se convierten en visibles y se pueden valorar, Al mismo tien
real del DC-01 puede convertirse en “autotélico”, términe acufiado por ¢
logo y antrop6logo Mihaly Csikszentmihalyi (1975) para describir la sat
ntrinseca de la realizacion de actividades por si mismas, sin ninguna
especifica. La experiencia autotélica conlleva la implicacién total con
que se debe realizar, sin lugar para el aburrimiento o la preocupacién.
requerir la posesion o el desarrollo de ciertas habilidades, pero
de forma positiva en el desarrollo de la accién, de forma que se produce
relacion racional causa-efecto, en la que los resultados de las acciones :
+ predecibles. La actividad absorbe al participante y elimina todo tipo de
evternos. Hace que el individuo se centre totalmente en el presente y-
wargas de sus experiencias pasadas o de sus expectativas de future.
““utores se conjugan para dar lugar a una experiencia profundamente pl
reafirmante, R
~ Entre las actividades autortélicas, o “flujo”, como también las
-sikszentmihalyi, se pueden incluir el baile, los deportes, jugar
' Incluso utilizapun aspirador. La limpieza doméstica puede i
"3 que euforia; No obstante, llegar a las esquinas de la |
ebles, escoger y acoplar los accesorios del aspirador mientras

e provocar en el individuo una intensa implicacién con un
¢ “%periendia podria ser comun al uso de cualquier aspirad
;';&'T:l':‘}ﬂ? detalles en ¢l diseio del Dyson Cycl‘o.nc que
Nang h;" r¢c€ muchos puntos de interaccién fisica: el c
cados bm({'ﬂ el 11'1'[crtur, en vez de recogerse de ff:nrma a :
" wm_h:"“_' sino puntos de contacto —los ths para s
rente ) ("‘-’5 del filiro, ¢l botén de encendido— sef

2, ai h:elmﬁ gris. El robusto aspecto de su forma

i’k‘t'ialis?a i CI:;“? ¢l peso de los plasticos con que esté |
Waces o csltlimlstlsnn Peter I__i{jyd'.]on.cs, :'51 las pose
Siones se g ular una saustalccmn‘ intrinseca duré
senen desde el principio, no sélo para

" fesafios de la percepeion que estimulen 10§
'Placion sea ademds inagotable” (1992:
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El iPod: consumo y contingencia

Dada su finalidad, la limpicza doméstica, el Dyson Cydone .. ik
limitaciones en cuanto a 1o “inagotable” de su capacida - ONE O syjer
Sin embargo, el iPod de Apple represenia un Wﬁw M‘ﬂuq y
éxito de un producto depende de la coincidenda ae i

tanto intrinsecas al producio como extrinsecas a 1as précicac
su uso. Desde su lanzamiento en octubre de 2001, m
vendieron 50 millones de iPods. Se estima que en 2012 su
309 millones de unidades conjuntas del Walkman y el Dis
en los dltimos 27 afios, v eso a pesar de situarse en un me ¥ Vend;
que sus predecesores (Credit Suisse 2006). Su asombroso €xito se i!lw
factores, entre ellos la coherenda visual de todosimm i dg!:m
su promocién. Con todo, este €xito también puede atribuirse mm&

objeto de uso individual ¢ instrumento sodal. ey
En parte, el irresistible atractivo del producto estd
intrinsecas de su disefio, y a la relacién que se establece entre !
del articulo y su capacidad interior. Por fuera, se nos presenta o exterk
y elegante, que envuelve “la ubicua caja blanca tipica de las galer
moderno, en forma de objeto que cabe en la paima de la mano, de finea
y tipografia minimalista de palo seco” (Kristensen 2006). De hechn, la
aspecto se ve subravada por el hecho de estar herméficamer
tornillos a ia vista, ni manera de acceder a su interior. Este “mist

i

de [1,!,

fuerza por la reticencia de su disenador, Jonathan Ive, ac
se et asmo total con el que funciona el estudio de dises
californid (Broadkar 2003). -‘EI’*L‘HJ& se ‘dan explicaciones TESPECTO 3 Comey se Yeor:
1‘\‘~L' disefio en concreto, 0 como podria evolucionar en el future, ficgs
* " frontal blance y su fondo cromado crean un efecto visual

JI eI

absorbeme +
Jave que contrasta con ¢l material duro y reflectante en que estd fabricadg e ¥
suid s spe . . - -
ente robustez —que s¢ manifiesta ¢n la mayoria de las representacion éﬂm

el objeto— se desvanece, ummtn., al coger el iPod, nos encontrames Con una
experiendia del producto mucho mas variada. La “elasticidad” de} botén de pjamm
en forma de rueda, que sobresale un poco sobre la superficie, y cuya textura 15
mds trabajada, invita a tocarlo. De hecho, la opcién adicional de afiadir I3 fu::da
protectora de goma (iSkin) refuerza esa sensacién agradable al tacto, Esto “conedia
expliciamente el 1Pod con la carne, con la sensacién de estar vivo” (Kristensen
2006). Por si estas sensaciones de movimiento y activacién que transmite el hecho
de manipular la rueda no fueran suficientes, el aparato emite sonidos cuando Io
usamos, para que identifiquemos, mads aiin, el iPod como una mdquina. Asf se
integra en el producto, mediante su aspecto externo y su botonera, un intercambio
entre la manipulacion humana y la respuesta electrénica del aparato. Cooley
(2004) habla de estos dispositivos de bolsillo que incorporan una pantaﬁa (Mobile
veening Devices), y llama a ese proceso “vision tdctil”. La relacién entre Ja mirada,

tacto, el lenguaje corporal v el oido confiere una mayor trascendendia a la
spariencia del objeto. El diseno del iPod facilita asi, valiéndose de la interaccién
actil, la transicion desde la apariencia visual a la inmersién auditiva,

La combinacion de estas acciones que sugiere el producto puede entenderse
por su puro poder sensorial, pero también podriamos apreciarla como parte de
una serie de caracteristicas y practicas que ofrece el iPod: con sus 40 Gb de capa-
ddad almacena unas 10.000 canciones o 700 horas de miisica —mucho més que
4 Mayoria de sus competidores—, lo cual lo convierte en un sistema muy eficaz
pard darchivar, ordenar v reproducir los sonidos almacenados. De nuevo, a un
Tit w!.:\-'-:r_l'a] esto sigmiica que el usuario crea listas de reproduccién que pue-
o marmart su relacion con el entorno, experiencia que se puede personalizar
esoger diferentes listas para complementar situaciones cotidianas, como hacer
‘ding. desplazarse hasta el trabajo o fregar (Bull 2005).
di;a';j:_'ljlltmr]l. este analisis pone de manifiesto la experiencia sensorial indivi-
i a? a ('-‘tl'JIL‘I.U, ccmrap'duw en su uso —es decir, en f!quello que permite
de 51 s Uﬁuarl{)—l. También r?l’ucllarunms -::l lifcd ateufheﬂdu 3 los proceses

e SUmo, a través de la relacion de su “guién” comerdal y las redes sodales
It Osle activa, 2
.'.=r<iiif_f‘:i:l]"fmuﬂc usa ¢l concepto de “domesticacién” en su teoria sobre el
T al 1904, o ¥ -
los ;ﬂf”:flsfl\:gstnm- v Haddon I‘)‘%é’}, mncepu? que h'abia”}sidcr m@mmg .
idea parye del rec}i”'l los ('XF‘('.I’E.I.]‘S bn[.:um'_us‘l:n Comunicacion Au . ﬁlm
Ugar, [z dimensif:di{-] t‘lc' Ll vision determinista de_ la tangmgfa zn'_@h iSex.

s pmdms n.wm'as, morales y aft:t.:u'.'ah que in I:sym B s
;l,.-_-r, ambign | L_I-Cm.s. las nuevas tecnologias Iltl*_"‘iea“ SRR I .._:Ill
I 0 hacen los contextos en que se utilizan., Mww

"J|!ur L : 5 £ -
3" de Du Gay implica un flujo continuo de

asimilacion de las nuevas tecnologias en el uso cotidiane (Silverstone
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donas en estos conceptos podremos m.{
“Mercantilizacion” es la parte del proceso en la que Ia ide
reconoce y desarrolla. Esta identidad puede generarse ; vedia
dores, reguladores, COMETCANTES ¥, Por sUPuEsto, disefiadorm e TN
1990: 63). Los procesos industriales ¥y comerqales producen argaas. Y 2
simbalicos v los dotan de significado. Pero, como vimos en o mbﬂ& o TRl
estos significados también surgen de contextos ideologicos simar, ’?mhcm
prapio objeto. Por ¢jemplo, 1a conocida por los medios coma 1y _-Hldm_l s all
que represenia a los )Gvenes de entre 16 y 25 afios de i e W
pasee una serie de experiendas. actividades y puntos de Vista comunes & Sigo,
plo, Brown 2006). Los consumidores llevan a cabo un “trabajo imag: Spem-
recopilar y comprender estos significados, Por un lado, esto iomamﬁc la ﬁ
lienacicn de los procesos del producto mediante Jos que se intenta dotarjy S in
idenudad y “biografia™. Sin embargo, por otro lado, siempre supondrs yny
nencia frustrante debido a los propios limites del consumo: s SERUIMOs a idea g
Baudrillard (1988} de que el consumao implica un deseo que nunca lega a sy,
cerse —una precondicion necesaria para el desarrollo del apitalismo— ¢
esa desalienacion nunca llega a completarse. La evoludién de los consum &
esencial para que ef iPod mantenga su cuota de mercado. El ado de reemplaro o
iPod esta estimado en un afio y medio —similar al de los teléfonas méviles y orde-

nadores—, Con dnco generaciones del producto sacadas al Ca
fuarro anos de existenca, las evoluciones se controlan deta lad,
provecho de los cidos de consumo, de mado gque cuando un ar
leto (bien en 1érminos de interés del consumidor o en cuanto a !
mnmediata hav una evolucion disponible. De hecho, como se
de nuevos usuarios ha empezado a descender en 2006, Ap
beneficios de este mercado de sustitucian de los modelos an
aones (Credit Suisse 2006

“Apropiacion”. segin Silversione, es el proceso mediante 4
sustancial del significado publico del objeto, creado en la fase
€s aceptado, de modo que ¢! producio se vende y entra a fonm
privado del consumidor. £n ese sentido, tiene que encajar
ENLOmOSs que va existian anieriormente pero también puede
llo de otras nuevas practicas (Silversione v Haddon 1996: 643
igual que el resto de los repreductores de MP3, el iPod dep
Tes con suficentie potenda para almacenar la miisica de los 4
wanslerirlos al aparaio, y. por extensién, de las habilidades, con
que facilitan espe proceso. Asi, el iPod forma parte de una.
Maolotch (2003, LHICRUINZO en cuanto a sus interrelaciones con
¢l ejemplo de la 10stadora, explicando que su existenca pres
mento de pan de un determinado 1amafo y, por mcnaéﬁ. ;
matenales como platos, mermelada y elecuricidad. Esips i ;
*UIe10s 2 la existencia v buen fun clonamiento de otros. “La gond
@ tstada, sino que se mvelucrard. como diria el sodologo

Lot
opiaidi

gieney IV

secto de 1a tostadora” (Mulm;h 2003: 2). Del mj
ad se involucran en el proycecto iPod/iTunes, Adoptan fo
del i abastecimiento, clasificacion e intercambio de archiy
‘-“‘“pr‘]'-d.—, :l-c'l formato MP3, asi comuo pricticas particulares p
les P"‘i:ﬂm sistema cultural y comercial creado en tomo al ipog.

¥ m.‘(jdinl\'r:rﬁic\n' es la fase en la que la estera privada de| Consumo “recon t
: 11';', doméstico con el dominio piblico de los significads Compa:i:; ;-
dm 1‘x tone y Haddon 1996: 65). En esta fase, los articulos se someten a dm;;m
Silverste jon, andlisis, 0 s¢ muestran; es aqui donde se articulan sy existenciz ¥ :;

oo A
¥ blogs (por

en ¢l pro

pificado, Y. por tanta. s;l u“ml?]f"_ ..']t-iuhitud de pdginas weht foros
gemplo, a finales de —fmf" “‘.‘“.1_””“‘3?":““" h“P?”P‘aYhftmag.com. http./¢
plog wired.com/cultofmac, h[lp.Hl[m\lltlldt_’.u.'ll'l'l, htrp:rfhlog,casmodm.ukj ofrecen
mk;nnaciﬁn técnica sobre ¢l producto, asi como foros de‘dcbate y fotos pars fos
enfusiastas del iPod. En* esta etapa. los agentes de producdion come los espedalistas
de marketing, los disen_adnrem los I“'hi“ﬂ“ﬂ'-"' y los reguladores toman nota de la
aaiud v ¢l comportamiento de los consumidores. Estos datos, que completan e]
-arcutto de la cultura®, se emplean para el desarrollo posterior del producto.
La “domesticacién” es un proceso que no sélo afecta a la aceptacién de las
nuevas tecnologias en el ambito doméstico, sino que también conlleva la idea de
*domar” cosas que antes eran salvajes (Autfield 2000; Stewart y Williams 2005: 203).
Cuanto mds se acostumbran los consumidores a los medios digitales en general,
menos esfuerzo requiere “domar” a las nuevas tecnologias. Ademds, con la con-
fianza que genera este proceso, los consumidores adquieren la capacidad de
acwar con flexibilidad para asimilar los formatos tecnolégicos previos {Koskinen
v RKurvinen 2005), inventando practicas del producto premeditadas o inconscentes,
En ¢l caso del iPod estas practicas incluyen el intercambio de canciones entre
amigos. Las listas de reproduccion personales v las bibliotecas de iTunes se con-
“erien en la manifestacion de la identidad, el gusto y el estilo de vida del individuo,
v son uno de los parametros en torno a los que se forman los grupos sociales.
Hacer publica su bibliweca de iTunes para que los demds la consulten y usen
*upone unacto de aurordentificacion del consumidor, pero también una forma
de establecer lazos socdiales. Esta constitucion de redes sociales entre individuos que
** 4P0van entre si, y que se desarrolla en torno a un producto parficular, recbe
“ nombre de “comunidad de marca” (Muiliz y O’Guinn 2001). K
Estos y otros sistemas de desarrollo del hébito subyacen en el entorno de la
741 Apple iPod. Por una parte, sus usuarios han ampliado su utilizacién desde
¢scucha individual a un sistema que explota la contingencia de su tccnq!osfa e
tn un contexto social. Esto se apoya en redes informaéticas para conseguir fos i
.a!f]‘"l'““ de miisica, pero en estas redes también se crean foros de discusién. se
m‘ "‘a’_“bl-ill archivos, o se convierten ellas mismas en puntos de cncutmmm
I;;J‘c:lﬂ?ﬂadqs'a la musica. Aunque en este proceso se p}ledcn usaro;r;sm‘
unidu;: facilidad de uso del programa iT1‘mc5, y el disefio avanzado et
um Dumuu d‘cm‘.'ﬂf capacidad de aJITIJL't‘I:IamIt’III(i ‘f:ai:t'l:l que ést;;i:ﬁliﬁn'.iﬁ.“_ 1
€n yn, relerencia para el consumidor. La “i* de iPod estal mﬁ;ﬁcﬁub
o iMag E!a':;a de productos de Apple que comparten una estética € R
DOr Silyoren 200K ¥ ¢l programa iwork. El proceso de dﬂmﬂu‘m. 5 :
TEBIONE no ¢, en el caso del iPod, necesariamente secuendial: la




fiador hasta mi. Las condiciones de
ocultas, por lo que pervive 1a clasica nocic
de 1a mercancia, como vimos en el capitulo
interacdon de un sentido general de ides
altamente individualizadas mediante la

exIeIno v su software *interno” de persons 0
que se trata de un instrumento de clara vocadién
caho a través de una serie de tecnologias y
mas alla del usuano individual y los objetos i

Conclusion

El aspirador Dyson es, quizd, inusual en cuanto a |
su fabricacién y su difusion. El hecho se debe a gue
acometio wdos estos aspectos. Aungue los criticos del di
en efecio, anticar el disefio general del producio —s
su estilo exagerado—, la coherente conjuncion del e
imagen, en las diversas formas en que ha sido re
€5 un articulo que se dta con frecuenda como un
James Dyson resta importanda al papel del market
mentos de promocién del producto, pero incluso
creacion de una imagen de marca particular.
No hay manera de librarse de ello: los bienes de co
pero también como signos. Los métodos de disefio, €n ]
de inspiracion, contribuyen a reafirmarlo. El desarrolio
aido a que los valores del disefio se concentren en la
productos, hasta el punto de que éstos pueden ser
graficos, en 1anto formas de tecnologia tacil. Esto les con
Es €N €s1a superficie externa donde los expertos pu
los diversos gustos de los consurmidores. De todos
sensorial inicial del producto sea visual, los consumid
otras relaciones con €1, basadas en el tacto v ¢l lenguaje.
*emantica del producto requiere mas de la certeza que de la f

srLs M

i
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mds, para asegurar esta cem_:'za. se recurre 3 exhaustivos estuds
cada ;ﬂ 2 discplinas como la psimlﬂg:a sodal a la Mlﬂl
mercad® Ydmrmllo. las herramientas, y las redes de wcién costes. 9
ﬁsmdn :mjas de escala se alejen, al menos en cuanto a los artice

Jas 'f“:;cpm romantico de los pequenos talleres que m ﬁm ot
del m“ mercado segmentado. De hecho, la posicién predominante M
. n la economia global las convierte en prindip lles cliente

dona]? : roductos y sus demandas se hacen cada vez mas c

ki afn?cmc, hay que recordar que aungque los bienes de consumo se

etudo coma objetos singularizados (a ravés de fotografas), en reaiidad dependen
de otros objetos ¥ actividades para su existencia. Ningiin objeto es una i e

es parte de una infinita constelacion de cosas, précticas y personas.
Jue L



