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“EL OBJETIVO DE PREDICA HA SIDO
DAR A CONOCER LOS BENEFICIOS
DEL DISENO Y POTENCIAR SU
INCORPORACION A LAS PYMES EN
CADA UNA DE LAS COMUNIDADES
AUTONOMAS PARTICIPANTES”.

“El diseno y su gestion es accesible y
susceptible de aplicacion en cualquier
tipo de empresa”.



1 PROLOGO

El Proyecto PREDICA (Promocion y estudio para un disefio industrial competitivo en Asturias
y otras CC.AA.), financiado desde el D.Di, Sociedad Estatal para el Desarrollo y la Innovacion,
y apoyado por el Instituto de Desarrollo Econdmico del Principado de Asturias (IDEPA), ha
sido promovido y liderado por la Fundacion Prodintec, teniendo como socios a la Fundacion
Centro Tecnoldgico de Componentes (CTC), el Instituto Tecnolégico de Castilla y Ledn (ITCL),
el Centro de Innovacion y Servicios, Disefio y Tecnologia (CIS-D&T), con la cooperacién de
sus respectivas Agencias de Desarrollo, Sociedad para el Desarrollo Regional de Cantabria
(SODERCAN), Agencia de Desarrollo Econémico de Castilla y Ledn (ADE), e Instituto Gallego
de Promocién Econdmica (IGAPE), y contando con el asesoramiento de D. Manuel Lecuona,
catedratico de la Universidad Politécnica de Valencia. El objetivo de PREDICA ha sido dar a
conocer los beneficios del disefio y potenciar su incorporacién en las PYMES en cada una
de las comunidades auténomas participantes.
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Conscientes del escaso interés que el disefio despertaba en estas comunidades a nivel
empresarial y los problemas que a medio plazo se podrian derivar de esta situacion, la

Fundacion Prodintec planted este proyecto, en el que no sdlo debia contemplarse un método
sencillo y comprensible para la aplicacion del disefio, sino que ha ido mas alla y ha posibilitado
la ejecucion de proyectos en diferentes sectores industriales, con el fin de demostrar, tanto

cualitativa como cuantitativamente, que el disefio es accesible y susceptible de aplicacion

en cualquier tipo de empresa.

En la publicacion que aqui se presenta y a la que se adjuntara una guia con los casos practicos
del proyecto, quedan recogidos los principios que giran alrededor de un proceso integral de
disefio de productos, incluida su gestion, asi como parametros de valoracion. Pretende ser
una guia sencilla y practica, para facilitar en todo momento su aplicacion dentro de la estrategia
empresarial. De esta manera, la incorporacién del disefio se convierte en una oportunidad
para ser mas competitivo en un mercado cada dia mas exigente.

Director - Gerente Fundacion Prodintec

Jests M. Fernandez Garcia

45—,:&#

GUTA METODOLOGICA PREDICA



“LAS NUEVAS EXIGENCIAS DEL
MERCADO HACEN QUE LOS
PRODUCTOS DEBAN TENER UNA
IDENTIDAD PROPIA Y PERSONAL
PARA UN CLIENTE QUE ES CADA VEZ
MAS EXIGENTE”.

“El diseno industrial es la herramienta
que nos proporciona el conocimiento
de estas nuevas necesidades y que se
constituye como un proceso creativo,
tecnoldgico y multidisciplinar, orientado
a la creacion de nuevos modelos o
rediseno de otros”.



2INTRODUCCI6N
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Hoy en dia la empresa vive involucrada en crear nuevas formas y nuevos usos para una
sociedad que cambia de necesidades continuamente. Esto unido a la evolucién acelerada de
los medios técnicos de produccién, hace que la actividad sea frenética.

La determinacion de las formas estéticas y la funcionalidad de estos objetos que la empresa
produce, ya no pueden basarse ni en la intuicién ni en la experimentaciéon, como se viene
haciendo hasta el momento, porque si es verdad que hasta ahora la empresa ha trabajado
de esta manera y aparentemente sus resultados no han variado, sin embargo las nuevas
exigencias del mercado hacen que esos productos deban tener una identidad propia y personal
para un cliente que es cada vez méas exigente.

El disefio industrial es la herramienta que nos proporciona el conocimiento de estas nuevas
necesidades y que se constituye como un proceso creativo, tecnolégico y multidisciplinar,
orientado a la creacién de nuevos modelos o redisefio de otros.

En este proceso intervienen muchos factores culturales, humanisticos, constructivos, por lo
que el proyecto sera desarrollado por un equipo en el que el disefiador asumira el

papel de coordinador y sintetizador de todo el proceso, solicitando la intervencion de los
diferentes técnicos y especialistas de los distintos departamentos de la empresa. Es mas, el
disefio industrial para ser efectivo dentro de la empresa debe integrarse colaborando e
influyendo en todos los niveles de decision del esquema organizativo colaborando con:

GUIA METODOLOGICA PREDICA

- El departamento de marketing para la definicion del “perfil de producto”.

- El departamento de produccion para la determinacién de materiales, utillajes y métodos
productivos mas adecuados.

- El departamento comercial para la definicion de la imagen de la empresa, imagen de producto
y medios de promocion (publicidad y catalogos).

Para que nuestras empresas puedan incorporar este proceso de manera efectiva, sencilla y
pudiendo llegar a la evaluacidn de los beneficios, tanto cuantitativos como cualitativos, que
el disefio ha proporcionado, se describe a continuacién la metodologia desarrollada y segln
la cual se han realizado los proyectos incluidos dentro del Proyecto PREDICA.

Esta guia servira para las empresas que hasta ahora no han explotado las posibilidades del
disefio industrial y para aquellas que, adn utilizdndolo, quieran mejorar su metodologia para
integrarlo de forma mas eficiente dentro de su estrategia empresarial.



como
integrar el
diseno en
su empresa







“LA GESTION DEL DISENO ABARCA
LA GLOBALIDAD DE LA ESTRATEGIA
DE LA EMPRESA”.

Existen tres grandes campos de accion
empresarial en los que se inscriben las
actividades de disefio:

- Disefio industrial o de producto.
- Diseno de comunicacion de producto.
- Disefio de imagen corporativa.
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GUIA METODOLOGICA PREDICA

Aungue en el Proyecto PREDICA se ha
centrado en la actividad del disefio industrial
exclusivamente, debemos destacar que la
gestion del disefio abarca la globalidad de
la estrategia de la empresa. Esta debera
incorporar aquellos aspectos en los que
muestra mayor debilidad.

Existen tres grandes campos de accion
empresarial en los que se inscriben las
actividades de disefio:

1. Disefo industrial o de producto: Debe ser
una actividad mas dentro del conjunto de
recursos que moviliza la empresa para
alcanzar sus objetivos. La funcion del disefio
consiste en determinar todas las
caracteristicas del producto, uniendo la
experiencia, los conocimientos técnicos de
productos y de los los procesos de fabricacion
del disefador, a las previsiones de marketing.
El disenador debera encargarse de la buena
resolucion de los aspectos formales,
constructivos y utilitarios del producto.
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2. Disefo de comunicacién del producto: La
funcion del disefio de comunicacién de
producto consiste en crear las mejores
condiciones para su identificacion y
reconocimiento: marca, catalogos, anuncios,
stands, envase, embalaje, etiquetas y otros
elementos auxiliares, sacando al producto
del anonimato y reclamando la atencion de
los compradores y consumidores.

3. Disefo de imagen corporativa: Destinado
a potenciar los rasgos de identidad de la
empresa y a transformarlos en valores de
mercado.

La incorporacion de cualquiera de estos tres
campos mencionados implica una decision
por parte de la empresa que estara
relacionada con la importancia que se le va
a otorgar al disefio y en consecuencia su
posicion relativa respecto a los objetivos y
actuaciones generales de la empresa.

Es importante destacar que en esta actividad,
los disefadores forman parte de equipos
interdisciplinarios en los cuales (segln los
campos), pueden integrarse profesionales
tan diversos como expertos en marketing,
ingenieros industriales, semi6logos, asesores
en relaciones publicas, arquitectos y expertos
en publicidad.
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El disefio se constituye como un servicio “a
la medida” del caso concreto en el que
vamos a trabajar y lo podemos definir como:
“técnica de resolucion de problemas”. Este
servicio, puede prestarse por un
departamento interno de la empresa o bien
por parte de profesionales auténomos.

¢Como debe gestionarse el proceso de
disefio?

1. Niveles de incorporacion del disefio a la
empresa.

La incorporacién de cualquiera de los tres

campos anteriormente mencionados debe

realizarse de una forma gradual y siempre

atendiendo a los recursos e interés que la
empresa quiera otorgar a la integracion del
disefio.

- Nivel 1: Proyectos de Disefio; Actividades
puntuales en la vida de la empresa.
Recomendaciones: a. Contratacién de
disefiador o gabinete externo; b. Gestor
interno de disefio a tiempo parcial (enlace
entre la empresa y el disefiador/gabinete de
diseno).

COMO INTEGRAR EL DISENO EN SU EMPRESA 3

- Nivel 2: Programa de Disefo; Planes
sistematicos estructurados con fases y
objetivos. Recomendaciones: a. Gestor interno
del programa de disefio con autoridad
suficiente para coordinar las decisiones que
afectan a varios departamentos de la
empresa; b. Desarrollo de una gama de
productos; c. Programa de una buena imagen
corporativa.

- Nivel 3: Politica de Diseno; Elaboracion
de programas de gestion que permiten el
desarrollo de diversos programas de disefio.
Recomendaciones: Departamento de disefio
independiente a la estructura organizativa
y ligado lo més posible a direccion, con
capacidad suficiente como para coordinar
los diferentes departamentos de la empresa.

- Nivel 4: Estrategia de Disefio; Estrategia
competitiva basada en la aplicacion del
disefio en sus 3 ambitos: producto,
comunicaciéon de producto e imagen
corporativa. Recomendaciones: Gestion de
disefio tecnificado y especializado.

GUTA METODOLOGICA PREDICA
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- Nivel 5: Filosofia de Disefo; El disefio se
integra plenamente en los valores de la
empresa. “Empresa basada en el disefo”.
Los valores del disefio rigen y regulan las
actividades internas y externas de la empresa.

Niveles de incorporacion
del Diseiio a la Empresa

Filosofia de Disefio Nivel 1

Estrategia de Disefio Nivel 2

Politica de Disefio

. Nivel 3

Programa de Disefo Nivel 4

Proyectos de Disefio Nivel 5

2. Condiciones determinantes para que la
empresa pueda incorporar el diseiio

- Una estrategia ofensiva: Que quieran
conseguir un liderazgo en el mercado.

- Una estrategia de homologacion: Empresas
que apuestan por equipararse en calidad a
las firmas lideres. No realizan innovaciones

““EL DISENO SE CONSTITUYE COMO UN
SERVICIO “A MEDIDA” Y LO PODEMOS
DEFINIR COMO: “TECNICA DE
RESOLUCION DE PROBLEMAS”.

GUTA METODOLOGICA PREDICA
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radicales como generacion de nuevos
conceptos pero si en desarrollo.

No podrén incorporar disefio aquellas
empresas que no tengan predisposicion a
la innovacion y sean reticentes a un cambio.

- Que la empresa cuente con una estructura
variable, equipos interdepartamentales, con
tareas detalladas por cada componente del
equipo y un sistema de decisiones y control
basado en la comunicacion y el autocontrol.

Un estilo organizativo rigido y jerarquizado
resulta inapropiado para la introduccién de
la herramienta de disefio.

3. Proceso de integracion del diseiio

- 187 PASO
¢Qué es lo primero que debemos hacer?

Diagnostico: Es importante que la empresa
detecte los problemas de disefio e identifique
claramente la necesidad con relacién a sus
recursos. El diagndstico debe abordar:

- Andlisis de la situacion actual de la empresa:
Andlisis de antededentes y situacion real de
la empresa frente a la competencia.



“NO PODRAN INCORPORAR DISENO
AQUELLAS EMPRESAS QUE NO
TENGAN PREDISPOSICION A LA
INNOVACION Y SEAN RETICENTES A
UN CAMBIO”.

Definir una estrategia: Es especialmente
importante cuando se han detectado
deficits estructurales o cuando se parte
de una ausencia completa de
antecedentes de diseno.



3 COMO INTEGRAR EL DISENO EN SU EMPRESA

GUIA METODOLOGICA PREDICA

- Analisis de recursos: Informarse sobre

recursos internos de personal, organizativos
y de gestion. Valorar los recursos técnicos
propios en el campo del disefio y su gestion.

- Anélisis general: Relacion entre situacion
y recursos. Debilidades y fortalezas de la
empresa.

En el caso del Proyecto PREDICA, los Centros
Tecnoldgicos se desplazaron a la empresa
para realizar estos diagnosticos de forma
desinteresada y totalmente objetiva,
entregando con posterioridad un informe
donde la empresa podia detectar su situacion
actual frente al disefio en sus diferentes
niveles.

- 20 PASO

Una vez que hemos analizado en qué
situacion nos encontramos, debemos
programar la actuacién del disefio para
solucionar las carencias detectadas:
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- 19 tarea

Definir una estrategia: Esto es especialmente
importante cuando se han detectado deficits
estructurales o cuando se parte de una
ausencia completa de antecedentes de
disefio. La estrategia debe precisar
basicamente la naturaleza de la actuacion
en disefio.

Se tendra que VALORAR:

- Relevancia que le vamos a dar al disefo,
su relacion con las actividades generales de
la empresa.

- Si se realizard como una intervencién
puntual o como una linea permanente.

- Si se llevara a cabo como una actividad
interna o una actividad subcontratada.

- Los campos donde vamos a actuar
(producto, comunicacion de producto, imagen
de empresa,...).

- Las caracteristicas diferenciales que
buscamos aplicando el disefio (énfasis en
los componentes tecnolégicos, acento en
las dimensiones estéticas o predominio de
las propuestas de vanguardia,...).
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24 tarea:

Definir unas politicas que nos ayudaran a
poner en marcha nuestra estrategia:

Canales organizativos internos:
Determinaremos el sistema operativo que
canalizara las actividades de gestion del
disefio (departamentos, director de
proyectos).

Contratacion de servicios de disefio externos
(si son necesarios): Detectar, seleccionar y
contratar servicios externos de disefio.

Financiacion: determinacion de los
presupuestos generales de disefio para
cumplir la estrategia y administracién de los
mismos.

34 tarea

Elaborar un programa:

Marcar los objetivos particulares de disefo:
Metas y requisitos (tipo de producto, proyecto
de comunicacion, imagen).

Calendario: Establecer plazos y etapas de
acuerdo con los objetivos y los recursos
disponibles.

COMO INTEGRAR EL DISENO EN SU EMPRESA 3

Recursos presupuestarios y técnicos:
Asignacion a cada proyecto de su presupuesto
de disefo correspondiente y los medios
técnicos necesarios. Determinar los
responsables de los proyectos y sus tareas.

3€I PASO

i{Como encontramos a los profesionales de
estos servicios?

Una vez que hemos diagnosticado,
identificado y programado el tipo de actuacion
que vamos a llevar a cabo en la empresa,
tendremos que ver qué ocurre cuando la
empresa no dispone de equipos internos de
disefio (algo general en las Pymes) o cuando
los recursos resultan insuficientes. La tarea
de gestion de disefio se centrara en la
contratacion de servicios externos.

{Dénde podemos localizar las ofertas de
servicios de disefio?

Canales de localizacion:

1. Organismos profesionales/Entidades
promocionales/Centros de disefo: Agrupan
profesionales y desarrollan actividades

GUIA METODOLOGICA PREDICA



3 COMO INTEGRAR EL DISENO EN SU EMPRESA

GUIA METODOLOGICA PREDICA

culturales y de promocion del disefio. La
mayoria estan adscritas a organizaciones
nacionales o supranacionales de disefio.
Disponen de servicios de informacion y
asistencia técnica a la empresa como bancos
de datos o registros profesionales, servicios
de auditores sobre disefio, servicios de
formacion, centros CAD/CAM, etc,...

2. Escuelas de disefno: Constituyen un buen
canal para detectar, entre alumnos de los
Gltimos cursos y postgraduados, disefiadores
capaces de ofrecer servicios externos o de
integrarse en equipos internos de la empresa.
En la gestion de estos contactos debera
tenerse en cuenta que el nivel de
profesionalizacién de los estudiantes exigira
procesos de adecuacién a la actividad
empresarial concreta.

3. Publicaciones especializadas: Existen
revistas especializadas en disefio, nacionales
y extranjeras, que ofrecen un panorama
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amplio y actualizado de la profesion y
permiten seguir la trayectoria profesional de
los disehadores.

4. Eventos profesionales: Como concesion
de premios, exposiciones, conferencias,
seminarios y otras actividades similares.

5. Eventos empresariales: En cada sector
industrial o comercial las empresas generan
una serie de acontecimientos y canales de
comunicacion, como ferias, salones
certamenes, presentaciones, premios,
etc,...que constituyen valiosas fuentes de
informacion.

Para el Proyecto PREDICA los centros
tecnologicos se encargaron de buscar vy llevar
a las empresas las diferentes ofertas que
mejor se adecuaban a su situacion segin
se reflejaba en el informe entregado.



“LA SELECCION DEL PROVEEDOR
MAS ADECUADO, SE REALIZARA EN
FUNCION DE LAS NECESIDADES
ESPECIFICAS DE LA EMPRESA”.

Dependiendo de la politica que vamos
a seguir, seleccionaremos una
modalidad:

- Integrado

- Colaborador

- Externo, profesional libre o freelance
- Equipos de diseno
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49 PASO

¢Como seleccionar al proveedor adecuado?

Dependiendo de la politica que vamos a
seguir hay varias modalidades:

1. Integrado. El disefador es un empleado
de la empresa y trabaja en un departamento
relacionado marketing y oficina técnica o
ingenieria de producto. Férmula adecuada
para el disefio de productos de alta
complejidad tecnoldgica por la intima relacion
que se precisa entre las decisiones técnicas
y las de disefo.

2. Colaborador. El disefnador no es un
empleado de la empresa, pero colabora
periddicamente como asesor del
departamento de desarrollo de producto.
Esta formula permite que profesionales muy
cualificados puedan aportar su experiencia
y manera de trabajar, sin que ello implique
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un gasto fijo desmesurado. Solucion
adecuada para el desarrollo de productos
con un componente técnico importante, que
podrian desarrollar sus propios
departamentos técnicos, pero, a la vez,
aporta un componente estético formal que
resulta comercialmente imprescindible.

3. Disefiador externo, profesional libre o
freelance. Constituye una solucién muy
adecuada para empresas pequefias
comerciales que se dediquen a productos
de baja complejidad técnica. Para que esa
interaccién sea eficaz es necesario que el
disenador posea conocimientos sobre el
funcionamiento de una empresa industrial,
su estructura, sus mecanismos de gestién
y los llamados circuitos de decision dentro
de los cuales se discutiran sus trabajos.

El disefador o grupo de disenadores elabora
los proyectos en su estudio particular,
manteniendo contactos con personas de
responsabilidad de la empresa contratante
para recoger informacién previa necesaria a
todo proyecto, discutir posibles alternativas
o presentar soluciones.

Cuando el proyecto es complejo se debe
contar con una informacion fluida con el
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departamento técnico de la empresa, tanto
en las etapas preliminares de recogida de
informacion como en las finales de desarrollo
y confeccion de documentacion técnica
(planos, especificaciones, etc,...).

Una variante es la consultoria: Cuando una
empresa requiere la solucidn periddica de
problemas de disefio industrial de pequefia
o gran magnitud y no tiene la posibilidad
de organizar un departamento de disefio
dentro de su estructura empresarial, contrata
un servicio permanente de disefio con un
estudio especializado.

Esta vinculacion puede ser la que mas
problemas plantea en su desarrollo, ya que
en los casos anteriores no existen mayores
inconvenientes en que una persona ajena a
la empresa acceda a circulos de decision,
mientras que en este caso no es siempre
posible. La dificultad radica en que la
estructura tradicional de la empresa es de
caracter vertical mientras que el trabajo del
disenador exige relaciones horizontales con
distintas areas dentro de la empresa.

4. Equipos de disefio. Pueden abordar
cualquier tipo de trabajo, aunque sea
técnicamente complejo. Estan formados por
un conjunto de profesionales que cubren

COMO INTEGRAR EL DISENO EN SU EMPRESA 3

varias especialidades. Tienen una estructura
empresarial que repercute en el mayor costo
de sus servicios. Como contrapartida permiten
a la empresa concentrar en un solo proveedor
de servicios toda la problematica de un
producto.

Para el Proyecto PREDICA se presentaron a
las empresas varias ofertas de gabinetes de
disefio, teniendo esta libertad para escoger
el proveedor que consideraba mas adecuado
a sus necesidades.

50 PASO
¢En base a qué seleccionamos los servicios?

1. Profesionalidad: Entendida como
dedicacion especializada y exclusiva a un
ambito de trabajo que ofrece garantias de
eficacia que contribuyen a reducir o eliminar
los problemas planteados en una provision
de servicios no especializada.

2. Especializacion tematica y técnica: Evaluar
los antecedentes del proveedor, su “saber
hacer” en los campos que ha trabajado.

3. La compatibilidad estilistica: Es importante
que la empresa seleccione al equipo de
disefio que mejor se adapte a los objetivos
de marketing y a su estrategia de
comunicacion.

GUIA METODOLOGICA PREDICA
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4. El precio: Es un factor mas dentro de la
contratacion. No puede ser ni excluyente ni
determinante. Los honorarios dependeran
de la profesionalidad del proveedor, por lo
que el factor precio debe considerarse
estrictamente con relacion a las garantias
de calidad del servicio, facilidad y seguridad
en la gestion del proyecto.

60 PASO
¢Como encargar un trabajo a un disefiador?

Una vez localizado y seleccionado,
formalizaremos la relacion:

Proceso:

- Contacto (verbal o escrito) con el equipo
profesional al que se demanda el servicio.

- Conversaciones entre ambas partes para
encuadrar y definir convenientemente la
naturaleza del servicio.
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- Presentacion de una oferta de servicios
profesionales por parte del equipo de disefio
externo o modelo de contrato por parte de
la empresa.

- Aclaracién y negociacion sobre los términos
del acuerdo.

- Firma del contrato.

En el Proyecto PREDICA, los Centros
Tecnolégicos realizaron una labor de
seguimiento y supervision de todos los
tramites.

4. Trabajar de Manera Eficaz.

¢Qué debe aportar la Empresa?

1. Un informe por escrito con:

- Objetivos generales de la empresa.

- Objetivos perseguidos en el proyecto.

- Caracteristicas del producto.

- Exigencias de materias, procesos, etc,...

- Limitaciones del proyecto (recursos, costes,
plazos,...).
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2. Planificacion y calendario del proyecto:

- Articulacion racional de trabajo-tiempo y
decisiones.

- Subdivision en fases de desarrollo con
hitos en las decisiones clave.

3. Determinacién de los honorarios
profesionales.

- Formas de pago mas corrientes:

1. Presupuesto cerrado: Es una cantidad fija,
estimada y convenida al inicio del servicio.
El pago suele efectuarse en funcion de las
fases de desarrollo. Este criterio se aplica
generalmente en proyectos concretos,
acotados.

2. Royalties: Modalidad predominante en el
disefio de productos industriales. Se calcula
en funcién de un porcentaje sobre las ventas,
estipulado previamente. Fluctda entre el 2%
y el 5%. Puede ser por tiempo indefinido o
durante un periodo determinado. El
porcentaje puede estipularse fijo o
escalonado.

COMO INTEGRAR EL DISENO EN SU EMPRESA 3

3. Dedicacion horaria: Se aplica para trabajos
breves y concretos. Su alcance resulta dificil
de determinar a priori. Si la colaboracion es
mas larga, el horario por hora suele

combinarse con algunos limites de tiempo
a fin de establecer un control presupuestario.

4. Cuotas regulares: Se aplican a servicios
regulares de larga duracién cuyos contenidos
sean abiertos, como por ejemplo,
asesoramientos. Se fijan unos honorarios
mensuales o trimestrales estimando
aproximadamente la dedicacion media y las
responsabilidades basicas.

La gestion de disefio no termina con la
contratacién de un equipo adecuado para
el servicio necesario. Vincular el disefo a
los objetivos empresariales demanda un
seguimiento constante de los proyectos
hasta su realizacion completa.

El éxito de una experiencia de disefo
depende tanto de la capacidad interna de
la empresa para gestionar el proyecto como
de la seleccion de los profesionales.

GUIA METODOLOGICA PREDICA
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FASES EN EL PROCESO DE DISENO

FASE 1 DEFINICION ESTRATEGICA

Definir que se va a hacer y su planificacion.

- Estudios de mercado.
- Andlisis de valor.
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FASE 5 PRODUCCION
Preparacion para la produccion en serie.
- Maquinaria y utillajes.
- Diagrama de proceso de montaje
y fabricacion.

GUTA METODOLOGICA PREDICA
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FASE 2 DISENO DEL CONCEPTO
Andlisis y creatividad.

- Historico y tendencias.

- Bocetos.

FASE 3 DISENO DE DETALLE

Desarrollo alternativa elegida.
, - Planos de conjunto y despiece.
I - Prototipado formal.

FASE 4 OFICINA TECNICA E
INGIENERIA DE PRODUCTO
Posibilita el paso a la produccion.
- Procesos de calculo y simulacion.
- Planos de fabricacion.
- Prototipado funcional.
- Ensayos.



el proceso
de diseno
industrial







“EL PROCESO COMPLETO DE DISENO
INDUSTRIAL DEPENDE DE LA
TIPOLOGIA DEL PRODUCTO QUE SE
VA A CREAR Y DEL SISTEMA DE
PRODUCCION DE LA EMPRESA”.

El ciclo de vida de los productos
industriales se ha ido acortando por las
propias dinamicas del mercado.
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Una vez que hemos definido el proyecto
que vamos a realizar y quién lo va a llevar
a cabo, vamos a describir el proceso de
disefio industrial, objeto particular de esta
metodologia desarrollada para el Proyecto
PREDICA.

Para desarrollarla hemos tenido en cuenta
que el ciclo de vida de los productos
industriales, en general, se ha ido acortando
por las propias dinamicas del mercado, por
lo cual el desarrollo de productos constituye
un ejercicio de equilibrio entre rapidez,
creatividad y fiabilidad. Sobre una base
importante y sélida de conceptos se integran
herramientas para su desarrollo.

El proceso completo de disefio industrial
depende de la tipologia del producto que
se va a crear y del sistema de produccion
de la empresa.
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El proceso de disefio en esta metodologia
contiene siete fases en las que ya se
contemplan desde un principio parametros
de ecodisefio:

1. Definicion estratégica.

Se trata de definir qué se va a hacer y no
cdmo hacerlo.

La definicion estratégica es una de las fases
criticas en el desarrollo de productos. De su
fiabilidad depende que las soluciones que
se adopten en la fase de disefio sean las
adecuadas, no sélo en cuanto a la adaptacion
al usuario, sino también desde el punto de
vista técnico y de mercado, ya que en
numerosas ocasiones, se da lugar a
soluciones inadecuadas para los usuarios,
0 a soluciones técnicamente buenas pero
generadas de espaldas al mercado.

Objetivo: Definir el producto que se va a
desarrollar desde el punto de vista de las
necesidades que se van a cubrir, las
caracteristicas de los usuarios y compradores
a los que se dirige y las ventajas que presenta
respecto a los productos existentes en el
mercado.
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Se comenzara en esta fase el analisis de los
principales aspectos medioambientales del
producto que se alargara durante todo su
ciclo de vida.

Actividades: Estudios de mercado. Identificar
e investigar funciones producto/usuario.
Andlisis de fallos o analisis de reclamaciones.
Identificacion y seleccion de objetivos.
Identificacion de restricciones. Clasificacion
de atributos: basicos, mejorables, calidad.
Analisis de normativa y legislacion (mas
informacion en anexo). Determinacion de
aspectos ambientales del producto.

Herramientas: Analisis comparativo de
productos. Analisis de valor. Estudios de
viabilidad. Estudios de mercado. Matriz-Met
Eco-Indicadores. Software para el Anélisis
de ciclo de vida. Utilizacién de materias y
componentes alternativos para evitar
impactos mediambientales.

Documento que obtenemos: Brief o Pliego
de condiciones, documento donde van
recogidas las especificaciones sobre el
producto que se quiere disefar.

2. Diseiio de Concepto.

Partiendo de la informacion obtenida en la
fase anterior, en esta fase se establece la

“direccion del diseno”. Se generan diferentes
conceptos del producto a partir de toda la
informacién disponible y de la creatividad

del equipo de disefio. Se generara una serie
de alternativas para su posterior eleccion.

La fase de disefo de concepto termina con
la seleccion de la propuesta mas acorde a
las limitaciones y objetivos marcados.

Esta fase analitica y altamente creativa es
muy importante y se deberia emplear
suficiente tiempo en ella.

Una mala definicién conceptual nos llevara
a variar continuamente nuestro desarrollo
de producto y probablemente a un producto
final inadecuado.

Objetivo: Los objetivos de esta fase pretenden
aportarnos la informacion Gtil para determinar
el perfil del concepto de nuestro nuevo
producto. Se desarrollard conjuntamente con
el departamento o responsable de marketing,
ingenieria y disefio.

EL PROCESO DE DISENO INDUSTR\AL4
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Actividades: Andlisis del entorno propio del
producto a disefiar. Analisis de la relacién
producto-usuario. Analisis de los aspectos
utilitarios del producto. Analisis funcional.
Analisis comercial. Estructura del mercado
potencial. Analisis financiero: fuentes propias,
fuentes externas y capacidad de generar
nuevos productos.

Andlisis de la rentabilidad del producto a
escala industrial, comercial y de imagen.
Valoracién de alternativas y seleccién
Matriz de priorizacion

Herramientas: Técnicas de creatividad.
Técnicas de representacion. Renderizado.
Software de apoyo al disefio. Maquetas.
Catalogo historico/evolucion de forma, uso
mercado potencial. Distribucion. Relacion
entorno-uso. Estrategias de ecodisefio.
Herramientas para la valoracion de ideas de
mejora. Proteccion de las innovaciones (mas
informacién en anexo).

Documento que obtenemos: Pliego de
condiciones del concepto elegido.
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Definicion y estructura del concepto que
posteriormente se desarrollard, tanto desde
el punto de vista de las funciones a
desarrollar como de la manera de
implementarlas.

3. Diseiio de Detalle.

Comienza el desarrollo de la alternativa
elegida. Momento en el que se determinan
las especificaciones técnicas sobre las que
construir el producto, incluyendo planos,
especificacion de materiales.

Objetivos: Determinar el perfil formal del
producto o sistema. Abordar la accion de
disefio en esta fase es redactar el Proyecto,
sobre el que se iran efectuando las
modificaciones de los aspectos que entran
en relacidn con el usuario: aspectos
perceptivos (contacto visual, distincién o
identificacion, e imagen); grado de aceptacion
y compatibilidad con las tendencias;
satisfaccion (expectativas formuladas);
aspectos utilitarios o de servicio (rendimiento
funcional, durabilidad). Con esta informacion
podremos recopilar la documentacion para
iniciar la fabricacion.



“UNA MALA DEFINICION DE
CONCEPTO HARA QUE LAS FASES

POSTERIORES NO SE DESARROLLEN
DE MANERA ADECUADA”.

A partir de la fase de detalle es el
momento en que se determinan las
especificaciones técnicas sobre las que
construir el producto.
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Actividades: Redaccion del proyecto.
Elaboracion del documento de
especificaciones técnicas del producto.
Andlisis del proyecto. Propuesta de
modificaciones. Utilizacion de la herramienta
de estudio medioambiental seleccionada.

Herramientas: Renderizado, fotomontaje,
prototipos/ maquetas.

Herramientas CAD: 3D paramétricas. Dibujo
Técnico.

Documentacién que obtenemos: Memoria
técnica, planos de conjuntos, planos de
despiece, alzados, plantas y secciones en
diferentes escalas.

4. Oficina técnica de ingieneria de producto:
Ensayo y verificacion.

Comprende los trabajos que posibilitan el
paso de la fase de disefio a la fase industrial
y de produccién. Este departamento
desarrolla una actividad concreta y
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diferenciada de la de disefio, aunque ambas
estan intimamente relacionadas. Se trata de
un proceso iterativo en el que la solucion
técnica se convertira progresivamente en
una solucién fabricable.

Objetivos: Construccion de prototipos. Sobre
ellos se realizaran pruebas con usuarios y
pruebas en laboratorio, con el fin de
comprobar el cumplimiento de las
especificaciones establecidas en la fase
anterior. Verificacion del disefio en
condiciones de uso lo mas realistas posible.

Actividades: Analisis Técnico y Economico
de la propuesta de disefio. Ejecucion de
pruebas materiales. Andlisis de Riesgos.
Ensayos de Usabilidad. Ensayos basados en
norma. Andlisis costos y pre-escandallos por
fases de proyecto. Seleccion de proveedores.
Presupuesto de moldes y utillaje. Definicion
y explicacién de encargos a proveedores.
Recepcion y verificacion de entregas a
proveedores. Analisis de pre-series y
establecimiento de los criterios de verificacion
para la recepcion de las series. Asesoramiento
sobre montaje (utillaje), acabados y embalaje.
Utilizacion de normativas que traten aspectos
medioambientales, (normas 1SO 9001, I1SO
14001).



PAGINA 34 DE 108

Herramientas: Procesos de calculo. Programas
de simulacion. Prototipos de diversos tipos:
rapido, virtual, formal, funcional, formal-
funcional. Pre-serie. Eco-indicadores.

Documento que obtenemos: Solucién técnica
ajustada y contrastada, con planos técnicos
de fabricacion.

5. Fase de Produccion.

Implica la puesta en marcha del sistema
productivo mediante el acopio de maquinaria
y utillajes y el disefio de la cadena de
produccién y montaje.

Objetivos: Definir donde, cdémo y con qué
medios se debe fabricar el producto,
describiendo toda la sucesion de actividades
necesarias para la fabricacion, adecuando y
optimizando los medios de produccién con
el desarrollo del producto.

Es el punto de partida para el lanzamiento
de la produccién en serie, siendo los
principales implicados en esta etapa los
departamentos técnicos y de produccion.

Actividades: Validacién de utillajes y
maquinaria. Validacion del montaje/ensamble
de componentes. Validacion del proceso de
fabricacion. Verificacion y validacion del
embalaje de producto. Verificacion del
transporte del producto. Comprobacion de
la capacidad de fabricacién. Asegurar la
trazabilidad del producto. Verificar los
objetivos de calidad del producto. Validacion
de la primera serie. Definir actuaciones de
control.

Herramientas: Diagramas de proceso. Método
operativo y analisis de tiempos. Analisis de
la capacidad de fabricacion. Plan de
autocontrol. AMFE de proceso. Auditoria de
embalaje. Andlisis de trazabilidad. Auditoria
de procesos de fabricacion.

Obtenemos: Primera pre-serie de fabricacion
que, tras su validacidn y posibles

EL PROCESO DE DISENO INDUSTR\AL4
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modificaciones resultantes de las acciones
de mejora, se convertira en el punto de
partida para la produccion en serie.

6. Lanzamiento del producto. Distribucion y
Comercializacion.

Prelanzamiento: Disefo y actividad Ferial.
Los eventos feriales son una herramienta
muy importante de marketing para la empresa
y el disefio debe desempefiar un papel
significativo en el rendimiento de la
participacion de la empresa en estos
certdmenes. Son sin duda la antesala y
sirven de testeo para el posterior lanzamiento
del producto.

Lanzamiento: Los productos sélo pueden
estar disponibles para el consumidor final
si estan introducidos en la oferta de la
distribucién y si ésta cuida todos los detalles
para que el producto bien disefiado encuentre
su posicionamiento correcto. A tal fin, es
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importante para los fabricantes descubrir
los requisitos para lograr la conformidad del
distribuidor para acoger su producto en el
punto de venta.

Para atraer la atencion del consumidor final,
el producto debera, por lo tanto, estar
promovido esmeradamente a través de la
exposicidn, de una atencién y proyeccion
personalizadas y de la profesionalidad de
los dependientes encargados de la venta.

Objetivos: Lograr que nuestro producto
destaque sobre los productos similares de
la competencia.

Actividades: Distribucion: puerta de acceso,
nudo de clasificacion, plataforma informativa.

Herramientas: Catalogos, “visual
merchandising”, iluminacién, stands, show-
room. 12 cualidades de un punto de venta
(mas informacién en anexo)



“CADA PROYECTO DE DISENO
INDUSTRIAL ES SINGULAR Y NO
EXISTEN DOS IGUALES. ES
IMPRESCINDIBLE RECORDAR QUE NO
TODAS LAS ACTIVIDADES NI TODAS
LAS HERRAMIENTAS DEBEN SER
UTILIZADAS DE FORMA ESTRICTA”.

En cada proyecto se tendran que eligir
aquellas opciones que son mas
adecuadas para cada fase, llevandonos
a la mejor solucion.
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7. Reciclaje y Evaluacion de Impacto
medioambiental.

Todos los esfuerzos de los disefiadores,
fabricantes y consumidores que reciclan nunca
evitaran gue algunos materiales se tengan
que dejar como desecho dltimo. Ya que la
mayor amenaza del medio ambiente es la
contaminacion, tanto a través del escombrado
como de la incineracion, esto deberia

Participantes en un
proyecto de Diseiio

Ingenieria/Fabricacion

Comercial 4‘ Proceso de Diseiio

Marketing | E———

HACE ANOS, LOS DISENADORES
EMPLEABAN EL 75% DE SU TIEMPO
EN TRABAJAR SOBRE EL DISENO DEL
PRODUCTO, ACTUALMENTE EMPLEAN
EL 70% DESARROLLAR EL CONCEPTO.

GUTA METODOLOGICA PREDICA
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influenciar en las decisiones sobre los
materiales y los disefios a utilizar en los
productos porque de ello dependeré el
impacto medioambiental al ser finalmente
tratados o reutilizados.

Dado que cada proyecto de disefio industrial
es singular y no existen dos iguales, es
imprescindible recordar que no todas las
actividades ni todas las herramientas deben
ser utilizadas de forma estricta en cada uno
de los pasos sino que se tendran que eligir
aquellas que son mas adecuadas para cada
fase del proyecto, llevandonos a la solucién
mas optima en cada caso.









“LAS HERRAMIENTAS QUE PODEMOS
UTILIZAR EN CADA FASE DE DISENO
SON MUY AMPLIAS Y VARIADAS”.

Fase de definicion o estratégica.
. Fase conceptual.
. Fase de detalle.
. Fase de ingieneria del producto.
. Fase de produccion.
. Fase de comercializacion.
. Reciclaje.

N oUW N P



5 HERRAMIENTAS DE DISENO

GUIA METODOLOGICA PREDICA

¢Qué herramientas tenemos al alcance?

Herramientas que pueden ser utilizadas en
cada fase dependiendo del tipo de proyecto:

1. Fase de Definicion o Estratégica.

1.1. Analisis comparativo de productos:
Analisis sobre variables del producto
identificadas como mas significativas y
elaboracién de un cuadro comparativo de
puntos fuertes y débiles.

1.2. Analisis de valor: Andlisis funcional del
producto, de sus componentes y piezas,
cuantificando sus costes de adquisicion y
de proceso, y enfrentandolos con el valor
que aportan al producto.

1.3. Estudios de viabilidad. Determinacion

de la factibilidad de un producto, una vez

analizadas las funciones a desarrollar por el
producto, evaluados los costes y anticipadas
las fechas de entrega, todo ello en base a

las predicciones del estudio preliminar.
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1.4. Estudios de mercado: Informacion
recabada de usuarios, clientes y
distribuidores, sobre las cualidades esperadas
del producto y sobre las no deseadas.
(Encuestas, entrevistas, sesiones de grupo).

1.5. Matriz MET: Método cualitativo o
semicualitativo que sirve para obtener una
vision global de las entradas y salidas en
cada etapa del Ciclo de Vida del Producto.
Engloba: M- utilizacion de Materiales en
cada etapa del Ciclo de Vida. Analiza todos
los consumos en cada una de las etapas
del Ciclo de vida. Proporciona una vision de
cuales son las entradas prioritarias por su
mayor cantidad, toxicidad o porque son
materiales escasos; E- utilizacion de Energia.
Impacto de los procesos y del transporte en
cada etapa del Ciclo de Vida. Da una vision
de cuales son los procesos o transportes
de mayor impacto en todo el ciclo de vida;
T- emisiones Toxicas. Determina cuales son
las salidas mas importantes de toxicidad.

1.6. Eco- indicadores. Herramienta cuantitativa
de facil manejo. Méas precisa que la matriz
MET para priorizar los principales aspectos
medioambientales del producto en su Ciclo
de Vida. Analizan tres etapas: Produccion,
Uso, Desecho.
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1.7. Software de Andlisis de Ciclo de Vida.
Herramientas software que se utilizan para
el anélisis de Ciclo de Vida, entre los méas
importantes: Eco-it, Ecoscan, Simapro, Team,
Idemat. Cada una de ellas debera ser utilizada
segln las necesidades y estructura de la
empresa.

1.8. Utilizacion de productos alternativos
para evitar los siguientes impactos:
Contaminacion del agua-evitar utilizacion de
tensoactivos. Utilizacion de baterias y
lamparas sin metales pesados; Contaminacion
del suelo. Utilizar termémetros y aparatos
sin mercurio. Cables sin pvc, ni
desengrasantes de metal no clorados;
Disminucidn de recursos naturales. Se debe
minimizar el uso de envases y embalajes;
Utilizacion de maderas ecoldgicas; Utilizacion
de materiales reciclados y reciclables; Efecto
invernadero. Optimizar los medios de
transporte en la distribucion. Disefar
productos de bajo consumo energético;
Reduccién capa de ozono. Eliminar los
compuestos de cloro por refrigerantes no
halogenados en el disefio de frigorificos;
Lluvia acida- Sustituir hornos de combustible

fosil por hornos eléctricos en el proceso de
fusion de productos de hierro y acero; Smog.
Disefar para la reduccién de las emisiones
de calderas domésticas durante su vida Gtil.
Disefnar motores hibridos para carretera-
ciudad.

1.9. Brief o pliego de condiciones: Recoge
los objetivos y restricciones de diseio de
forma cualitativa y cuantitativa.

2. Fase conceptual.

2.1. Técnicas de creatividad: Sesiones de
trabajo, generalmente en grupo, para abrir
la mente en el proceso de blsqueda de
caminos alternativos para dar solucién al
“problema de disefio”: Brainstorming.

2.2. Técnicas de representacion: Herramientas
que permiten visualizar las propuestas de
disefo: bocetos, esquemas, dibujos, pre-
maquetas.

2.3. Renderizado: Técnica para conseguir
representaciones realistas del producto en
el proceso de disefio: dibujos a mano alzada,
fotomontajes, software de dibujo 3D.

HERRAMIENTAS DE DISENO 5
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2.4. Software de apoyo al disefio:
Herramientas informaticas que permiten el
dimensionamiento técnico.

2.5. Maquetas: Representaciones
tridimensionales del producto, construidas
sin ajustarse a planos.

2.6. Catalogo historico: Debe hacerse un
estudio exhaustivo de las formas y usos del
producto a disefar, asi como de tendencias.

2.7. Mercado potencial. Distribucién: Se
deben conocer los canales, a través de los
cuales se va a distribuir el nuevo producto.

2.8. Relacion entorno-uso: Se debe analizar
el entorno donde va a ser utilizado este
producto para conocer la adaptacion y
utilidad del mismo al medio.

2.9. Estrategias de ecodiseno: Seleccionar
materiales de bajo impacto. Reducir el uso
de material. Seleccionar técnicas de
produccién ambientalmente eficientes.
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Seleccionar formas de distribucion
ambientalmente eficientes. Reducir el impacto
ambiental en la fase de utilizacion. Optimizar
el Ciclo de Vida. Optimizar el sistema de fin
de vida. Optimizar la funcion.

3. Fase de detalle.

3.1. Dibujo técnico: Representaciones en 2D
con arreglo a normativas, que recogen las
dimensiones, las vistas, los detalles
constructivos, y para la fabricacion del
producto.

4. Fase de Ingieneria de producto:

4.1. Programas de calculo: Herramientas
informaticas que permiten verificar el
cumplimiento de restricciones de tipo
cuantitativo por la solucién disefada: célculo
por elementos finitos.

4.2. Programas de simulacion: Herramientas
informaticas que reproducen las condiciones
de industrializacion y/o fabricacion, para
detectar puntos criticos y optimizar la solucién
de disefio.



“EN LA FASE DE INGENIERIA DEL
PRODUCTO EL PROTOTIPADO RAPIDO
NOS PERMITE OBTENER
REPRESENTACIONES FIELES DEL
PRODUCTO DE CARACTER
TRIDIMENSIONAL”.

Los prototipos son unidades de producto
construidas a escala que utilizan

materiales y componentes finales aunque
no se obtienen por el mismo proceso
de fabricacion de la produccidn en serie.
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4.3. Prototipado rapido: Tecnologias que
partiendo de ficheros informaticos permiten
obtener en tiempos muy cortos,
representaciones fieles del producto, de
caracter tridimensional aunque no utilizan
los materiales definitivos: estereolitografia,
sinterizado por laser, inyeccién de
fotopolimeros.

4.4. Prototipo virtual: Herramientas
informaticas de realidad virtual para la
visualizacion de los productos.

4.5. Prototipos: Unidades de producto
construidas con materiales y componentes
finales aunque no se obtienen por el mismo
proceso de fabricacion que se seguird en la
produccion en serie.

4.6. Pre-serie: Primeras unidades de producto
en las que se utiliza la tecnologia de
fabricacion definitiva, aunque no se utilizan
los utillajes y herramientas necesarios para
la produccién en serie.
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5. Fase de Produccion.

5.1 Diagramas de proceso: Descripcion de
todas las operaciones que conforman el
proceso de fabricacién de un producto. En
la elaboracion de los diagramas se
consideran, de forma convencional, cinco
clases de actividades simples: operacion,
inspeccion, transporte, demora o espera y
almacenamiento.

5.2. Método operativo y andlisis de tiempos:
Procedimiento sistematico que describe las
operaciones de fabricacién y el tiempo
estimado de su realizacion, dejando la puerta
abierta a mejoras que faciliten y reduzcan
lo méximo posible el tiempo necesario para
la realizacion de esas operaciones.

5.3. Andlisis de la capacidad de fabricacion:
Estudio paralelo con el de métodos y tiempos,
analizando la distribucién mas adecuada de
los puestos de trabajo y las maquinas en la
planta, ya que ello influye de forma decisiva
en el movimiento del material.

El anélisis de esta informacién se hace
imprescindible para la correcta definicion de
las tareas que ha de realizar cada operario.

5.4. Plan de autocontrol: Consistira en la
definicion del proceso de formacion,
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documentacion, medicién y control de la
calidad de la produccién por el propio
operario de fabricacion, facilitando la toma
de acciones correctoras y preventivas para
la mejora permanente del nivel de calidad.

5.5. AMFE de proceso: Método de anélisis
preventivo, que permite identificar y corregir
los fallos de un producto o servicio,
estableciendo asimismo criterios de
frecuencia, gravedad y detectabilidad de los
mismos, asi como acciones correctoras para
su eliminacién y capitalizacion de experiencias
para otras actuaciones.

5.6. Auditoria de embalaje: Su objetivo es
asegurar la proteccion del producto durante
todo su proceso de distribucion:

- Etiquetaje: Identificacion de cajas,
referencias, cantidad, fechas, remitente y
destinatario.

- Manejabilidad del producto, simbolos de
posicion y apilamiento, limitaciones fisicas
en el lugar de uso o instalacion.

- Acondicionamiento de contenedores,
limitaciones de exposicién a temperaturas,

humedad, ventilacién, embalaje interno y
material de relleno de proteccién para golpes
y vibraciones.

- Cumplimiento de normativa aplicable,
documentacion nacional y para la exportacion.

5.7. Analisis de trazabilidad: Abarca el
conjunto de acciones, medidas y
procedimientos técnicos que permitan
identificar cualquier producto dentro de la
empresa, desde la adquisicion de las materias
primas o mercancias de entrada, a lo largo
de las actividades de produccion,
transformacion y/o distribucion que desarrolle,
hasta el momento en que se realice su
entrega al siguiente eslabdn en la cadena.
El procedimiento o sistema de trazabilidad
que se adopte dentro de cada empresa
debera tener en cuenta:

- La identificacién del producto, es decir, un
medio Gnico y lo mas sencillo posible para
identificar un producto o agrupacion de
productos.

HERRAMIENTAS DE DISENO 5
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- Los datos del producto: materias primas,
manera en que fue transformado y
presentado, en caso de existir tales procesos.
Procedencia y destino, los controles de que
ha sido objeto, y sus resultados.

5.8. Auditoria de proceso de fabricacion:
Cuando el proceso de fabricacién sea nuevo
o0 se le hayan incorporado operaciones en
las que no se tenga una experiencia previa
contrastada, es conveniente la realizacion
de este tipo de auditoria para validarlo. Un
resultado satisfactorio de este analisis es
una condicién necesaria para lanzar la
fabricacion.

6. Fase de comercializacion.
6.1 Prelanzamiento:

6.1.1. Planificacion: Establecimiento de
objetivos y diseiio de las acciones a llevar
a cabo para su consecucion.

““ £S5 CONVENIENTE LA REALIZACION DE

AUDITORIAS PARA VALIDAR LOS
DISTINTOS PROCESOS DE FABRICACION.
UN RESULTADO FAVORABLE ES
NECESARIO PARA LANZAR LA
FABRICACION.

GUIA METODOLOGICA PREDICA
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6.1.2. Desarrollo de actividades previas al
evento ferial: Todas las que se ejecutaran
entre seis meses a una semana antes de la
inauguracioén de la feria.

6.1.3. Conclusién de todas las acciones
planificadas antes de la inauguracion de la
feria: Ejecucion y verificacion de todas ellas
durante la semana anterior a su apertura.

6.1.4. Desarrollo de las actividades especificas
al evento ferial: Ejecucion durante el
desarrollo de la feria de todas aquellas
acciones planificadas hasta la clausura del
evento.

6.1.5. Seguimiento ferial: Control y valoracion
de resultados mediante la medicién de la
consecucion de objetivos antes de la clausura
del evento.

6.1.6. Evaluacion de la accion ferial: Entre
la clausura de feria y hasta dos meses
después de la misma.

6.1.7. Impulsar el establecimiento de acciones
correctoras para futuras intervenciones.
Abordar la préxima participacion ferial.



PAGINA 48 DE 108

6.2 Comercializacion:

La distribuciéon como puerta de acceso: La
distribucién desarrolla este papel en el
sentido que representa la puerta de acceso
del consumidor a la cadena. En el punto de
venta, el consumidor percibe el valor relativo
a las ofertas alternativas y las compara con
proyectos similares y expectativas idénticas.
Los principales determinantes de la eleccion
de la tienda a la cual ir son: la comunicacién
de empresa, (catalogo de los productos,
promocién conjunta del nombre del punto
de venta y la marca institucional), publicidad
del punto de venta, (prensa, radio, television,
péagina web).

Una vez en el punto de venta, la percepcidn
del consumidor esta influenciada por como
los productos hayan sido expuestos, por la
profesionalidad con que se realiza el
asesoramiento, por la plenitud y claridad de
los presupuestos, por la disponibilidad de
personal y por la calidad de la informacion
dispensada. La empresa puede contribuir a
estas actividades desarrollando materiales
de divulgacién, de merchandising, dando
formacion a vendedores y dependientes,
etc,...

- La distribucién como "nudo de clasificacion".
La naturaleza de las actividades desarrolladas
y el contacto con el consumidor final dan
al distribuidor la posibilidad de sustituir a
la empresa a la hora de interpretar las
necesidades del cliente e influir sobre las
decisiones de compra. El vendedor también
puede orientar al cliente hacia ofertas
alternativas en base a la conveniencia
econdmica, potenciando los productos que
garantizan un mejor margen. La influencia
del distribuidor sobre las decisiones de
compra sera mas o menos importante en
relacion a los siguientes factores: tipo de
producto, percepcién de los beneficios
resultantes de la informacion dispensada
por el punto de venta, costes de fuentes
informativas alternativas, escaso contenido
informativo y parcial del producto.

- La distribucion como plataforma informativa.
El punto de venta sostiene una relacién
directa con el consumidor por que a través
de ella tiene acceso privilegiado a datos
sobre la evolucién del mercado. Sintetizando
las valoraciones y las sugerencias de los

HERRAMIENTAS DE DISENO 5
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consumidores, obtiene una retroalimentacion
muy importante para orientar el potencial o
valor del producto, realizar campafas
informativas mas eficaces y mejorar el nivel
de servicios, en términos de programas de
nuevos modelos, gamas, garantias y tiempos
de entrega. El fabricante no logra conocer
las exigencias del consumidor final y
trasladarle todas las informaciones que le
permitirian apreciar las caracteristicas del
producto adquirido. Este problema esta muy
conectado con la escasa preparacion de
comerciales y distribuidores derivando en
las dificiles relaciones existentes entre
produccién y distribucion.

- La tienda del marketing. Cuando se abre
o se transforma una tienda es fundamental
realizar un analisis socioldgico del territorio.
El “anélisis intuitivo” de los afios 60, 70,
80 ya no funciona. Al contrario, es necesario
sustituir la nariz con los nimeros. éQué
poblacién hay en un determinado territorio?
¢Como es la economia familiar? iCual es la
competencia que opera en el sector? ¢{Cuales
son los target que estan ya bien atendidos?
¢Cuantos consumidores anuales sirven a la
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empresa que quiero montar o reestructurar?
Este tipo de tienda nace o se reestructura

con un referente especifico de una porcion
del mercado de un determinado territorio,

lo que la convierte en un verdadero negocio
de marketing.

- La tienda de la identidad. La identidad no
es el producto o las marcas de las empresas
como se cree. La identidad de la tienda es
su personalidad, es lo que la diferencia de
las otras tiendas. También para los negocios
se deberfan encontrar uno o mas adjetivos
calificativos para esa personalidad.

- La tienda concepto. Una cualidad que no
deberia faltar nunca en un punto de venta
orientado hacia el marketing seria la sorpresa,
lo maravilloso, la capacidad de dejarnos con
la boca abierta, y de hacernos exclamar “qué
bonito”. Se trata de creatividad y de gusto
que infunde aquel sentido del deseo, aquello
que se descubre, el suefio encontrado, el

deseo materializado en el punto de venta.

- La tienda grafica. La grafica es paginacion,
orden de lectura, secuencia de los
argumentos. ¢Por qué entonces hay tantos



“EL ESPACIO DONDE OPERAN LOS
DISTINTOS PRODUCTOS ES UN
PEQUENO UNIVERSO DE RELACIONES
ENTRE MATERIALES, OPERACIONES,
USOS, RESULTADOS Y FUNCIONES™.

Se trata de un mundo en miniatura, un
paisaje artificial donde el ingenio vy la
fantasia se expresan.
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puntos de venta que son ilegibles? éSin una
distribucién en planta, ni con una explicacion?
¢Por qué no se puede leer todo aquello que
existe en el punto de venta? Un negocio
legible es un negocio razonado y claro.

- La tienda global. Una tienda debe ser un
negocio completo, que segiin sectores y
marco de actividad, debe reunir todos
aquellos elementos que configuran un
imaginario totalizado. Muchas tiendas, la
mayoria de ellas, son un terminal logistico
de mercancia en trafico desde el productor
al consumidor. Si en una tienda hay espacio
vivido invita a pararse, si hay objetos solamente,
invita a ver otros por un mejor precio.

- La tienda a la moda. Los productos son
casi todos iguales en los respectivos niveles
de calidad. Pero el punto de venta los debe
revalorizar, manipuldndolos y llevandolos a
otras dimensiones.

Esta labor se llama merchandising. Un negocio
debe proponer, introduciendo el gusto o los
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gustos, las tendencias, los estilos, usando
productos, colores, proyectos, etc,... para
interpretar las cosas de modo original. Quien
sea mejor, fijara las tendencias, y la moda.
Y este es el trabajo del punto venta y no
del productor.

- La tienda cultura. En cualquier sector, el
espacio donde operan los distintos productos,
es un pequefio universo de relaciones entre
materiales, operaciones, usos, resultados,
funciones,etc,... Dicho espacio es una
interpretacion de todas estas cosas.

- La tienda de las relaciones humanas. Cuantos
vendedores son contemporaneamente
psicélogos (para entender en el instante al
cliente y comportarse en consecuencia)
técnicos (para conocer profundamente la
potencialidad de los programas) y consultores
(para coger de la mano al cliente y conducirlo
hasta el producto llenando todas sus
habitaciones). Estas tres cualidades
(psicologia, técnica y profesionalidad del
sector) son la base de las relaciones en un
punto de venta.

- La tienda del beneficio. Hoy muchos puntos
de venta no hacen calculos, estan conducidas
por aproximacién, no cierran y siguen
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adelante con graves problemas. Sin planes
comerciales escrupulosamente perseguidos,
el beneficio desaparece y el negocio se
debilita. No existen soluciones iguales para
todos: hay quien debe cerrar, hay quien
debe redimensionar la tienda, hay quien
debe trasformarla, hay quien debe mejorar
todavia mas.

- La tienda de la comunicacién. Por el mero
hecho de poseer una identidad, la tienda
comunica. Y es fundamental ser reconocido
dentro de un territorio, y convertirse en un
punto de referencia del propio publico. Si
la tienda se parece a todas las demas tiene
necesidad de continuas y costosas campanas
publicitarias. Una tienda es como una
persona, si es anonima se confunde entre
la masa, si sobresale de la masa se convierte
en notoria, no tiene necesidad de gritar a
los cuatro vientos, como, por el contrario
hacen los negocios bajos, de precio, de
productos que deben activar la atencién de
mucha gente distraida.

- La tienda de la promocion. Una tienda se
radica bien sobre el territorio si esta viva y

atrae, periédicamente, con eventos de interés
para el propio pablico. Muchos confunden
la promocidon publicitaria con la rebajas. La
promocién es una manifestacion especial
que atrae a las personas a la tienda para
gozar de una actividad de interés. Se trata
de eventos semestrales o anuales que dejan
senal, cualificando a la tienda.

- La tienda de las rebajas. Una tienda que
no mueve los productos expuestos se
convierte en una tienda de “residuos”. Todas
las tiendas, sobre todo aquellas orientadas
al servicio y a la propuesta, deben renovarse,
a ser posible cada semestre, o incluso mas.
Por esto es necesario encontrar la formula
justa para hacer desaparecer los productos
viejos, fuera de moda, fuera de gusto. Sin
comprometer la identidad y la correccion
comercial, es necesario vender los excesos
a toda costa.
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7. Reciclaje.

7.1. Sistemas de fin de vida. Eliminacion
final o reutilizacién de los materiales utilizados
en el producto. Lista de puntos principales
que deberian considerarse cuando se piensa
en las diferentes implicaciones ambientales
del ciclo de vida de un producto:

- {Ha sido aconsejada la vida ideal de un
producto desde un punto de vista
medioambiental?

- ¢Ha sido el disefio revisado y comprobado
para eliminar debilidades?

- (Puede ser el producto facilmente mantenido
y reparado?

- {Anima el manual de instrucciones a reparar
antes que reemplazar?

- (Puede extenderse la vida del producto
por permitir reemplazar los componentes o
sistemas que probablemente se quedaran
obsoletos?
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- Una vez su uso primario ha finalizado
¢puede tener el producto un segundo
propdsito Gtil?

- ¢Ha sido disenado el producto de manera
que simplifique su desmontaje para el
reciclado o para la reutilizacion de sus
componentes?

- {Crea dificultades la combinacién de
materiales para el reciclado? Si es asi, ése
pueden emplear otras alternativas?
contexto de una revision regular del flujo
de desperdicio del fabricante?

- {Tiene algunos peligros que puedan causar
dificultades al final de la vida del producto
que se ha disenado o aislado para una
separacion facil?

- ¢Ha sido comprobado el disefio en el
contexto de una revision regular del flujo
de desperdicio del fabricante?









“LA INNOVACION IMPULSADA POR
EL DISENO, SE HA CONVERTIDO EN
UNA DE LAS ESTRATEGIAS QUE
POSEEN LOS PAISES
DESARROLLADOS PARA FRENAR LA
AVALANCHA DE PRODUCTOS A BAJO
PRECIO PROCEDENTES DE LOS PAISES
EN VIAS DE DESARROLLO ”.

Estos paises pueden competir en
condiciones de superioridad tanto en
costes como en mano de obra y por
tanto en volumen de produccion.
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Si empezamos diagnosticando la empresa,
hemos seguido con el proceso de disefio
apoyandonos en sus herramientas,
deberemos por Gltimo hacer el paso mas
importante que es la valoracion. Debemos
saber lo que ha supuesto para la empresa
el esfuerzo realizado y qué beneficios ha
obtenido a corto plazo y cuales obtendra
en un futuro cercano.

¢Por qué medir este proceso?

Porque la innovacién impulsada por el
disefo, se ha convertido (junto con los
necesarios niveles de calidad) en una de las
estrategia que poseen los paises
desarrollados para frenar la avalancha de
productos a bajo precio procedentes de los
paises en vias de desarrollo, que pueden
competir en condiciones de superioridad en
costes como la mano de obra y por tanto
en el volumen de produccién.

Basandonos en estudios realizados por
diversos organismos podemos afirmar que:

- El 90% de las empresas que han utilizado
el diseno, lo consideran imprescindible en
el proceso de desarrollo de productos. La
empresa que empieza a trabajar en esta
dinamica “repite” y las cifras demuestran
que es rentable.
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- El Design Innovation Group del Reino Unido
(2003) detect6 como el 90% de los proyectos
que se llevaron a cabo generaron beneficio
y que la recuperacion de la inversion se
produjo 15 meses después de su lanzamiento.
Ademas, se percibieron otros beneficios
tangibles como la reduccién de costes de
produccion, el ahorro de stocks, el beneficio
social de la creacién de empleo, la
diversificacion industrial, la apertura de
nuevos mercados, y la creacion de nuevas
empresas.

- En 2001 tras un estudio llevado a cabo
por el Centro de Disefio del Pais Vasco se
desveld que un 48,6% de los proyectos
estudiados en los que habian participado
disefiadores industriales consiguieron una
mejora de las ventas, y un 27% de los
proyectos supusieron un aumento de las
exportaciones.

- El mismo afo el Design Innovation Group
afirmaba que el 48% de los proyectos
estudiados recuperaban sus costes totales,
incluyendo utillajes en menos de un afio
tras el lanzamiento del producto.

Las empresas que reconocen el valor del
disefio como parte del desarrollo del negocio
corporativo, son lideres en beneficios dentro
de sus respectivos sectores.
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Sin embargo la realidad que nos hemos
encontrado en Asturias, Galicia, Cantabria y
Castilla-Ledn, es que este proceso aln no
ha sido ni entendido ni asimilado por la
inmensa mayoria de las empresas. Es por
este motivo por el que consideramos de
vital importancia contar con unas variables
que nos permitan evaluarlo como una
inversion y no como un coste, de tal manera
que las mismas empresas puedan comprobar
los beneficios que estan obteniendo por la
incorporacion del disefio como herramienta
competitiva y de innovacion.

La Incorporacion del proceso de Disefo
Industrial minimizara el riesgo en la
generacion, desarrollo y lanzamiento de
nuevos productos:

a. Mejorando las cualidades formales o
estéticas de los productos, para adaptarlos
mejor a la actualidad cultural, la moda u
otras exigencias del mercado.

b. Aumentando las capacidades funcionales
y utilitarias de los productos.

¢. Optimizando la relacién entre la rentabilidad
obtenida y la calidad ofrecida a los clientes.

d. Reduciendo los costes directos e indirectos
en la fabricacion.

e. Propiciando el conocimiento y aplicacién
de una metodologia de trabajo.

EL VALOR DEL DISENO INDUSTRIAL 6

f. Fomentando el trabajo en equipo entre
los distintos departamentos de la empresa.

¢Como medir el valor del disefio?

Se necesitan indicadores reales para poder
medir el valor y los beneficios que nos esta
aportando.

Se deberan seguir los siguientes pasos:

1. Diagndstico o autodiagndstico de la
empresa: Como hemos destacado en el
primer capitulo es necesario y obligatorio
que la empresa haya realizado la actividad
de analizarse con respecto a los parametros
que se daran a continuacion para
posteriormente medirlos y compararlos.

2. La empresa debe elegir dos productos,
uno que haya disefiado y fabricado de forma
habitual y otro de la misma gama en el que
haya incorporado el proceso de una forma
correcta, invirtiendo tiempo/recursos humanos
y econémicos en cada una de sus fases tal
y como se representan en el esquema
siguiente.

3. Con todos estos datos debera valorar los
indicadores que se incluyen en las siguientes
tablas:

GUIA METODOLOGICA PREDICA
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2. Orientacion de la empresa a nuevos tipos de clientes potenciales
3. Capacidad de influir en la estrategia de los competidores

4. Adecuacion del proyecto a las estrategias de los competidores

Cualitativos
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5. Facilidad de fabricacién de los productos
6. Mejoras funcionales de los productos
7. Mejoras medioambientales de los productos

8. Mejoras ergondmicas y usabilidad general de los productos

1. Porcentaje de cuota de mercado*

Porcentaje de ventas de exp to*

Facturacion total por producto*

iempo de salida al mercado de los productos

Retorno de la inversion al disefio del producto*
: , etc,...)

Cuantitativos

11. Namero de interacciones disefno/construccion/pruebas necesarias

12. % de las piezas que se pueden reutilizar en mas de un producto

n
% de la factura que

Producto anterior

Producto anterior

‘No
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Si ‘ No ‘Més

Producto con Proceso Dissefio

i

Si \ No \Mas

Producto con Proceso Dissefio

Esta plantilla de parametros de valoracién esta disponible en la direccion web: http://www.prodintec.com/predica/guiametodoldgica

* Deberan medirse en un periodo 12 meses después del lanzamiento del producto.

** Incluido la adquisicion de maquinas, utillajes, etc,... Seria necesario desglosar estos costes en directos e indirectos.
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La organizacion de la economia de un pais esta influida
decisivamente por las Patentes, al constituir uno de
los elementos fundamentales para impulsar la innovacion
tecnolégica y elevar el nivel de competitividad de la
industria. Quiza sea exagerado afirmar que la propiedad
industrial es hoy algo imprescindible para las empresas,
pero lo que si parece claro es que vivir de espaldas
a esa cuestion puede llegar a ser muy peligroso. Son
bastantes las esferas de actuacion de las empresas en
las que la falta de una adecuada consideracion de las
patentes, las marcas, los nombres comerciales, etcétera,
puede producir problemas. Aunque, como es natural,
la importancia de las posibles consecuencias depende
de parametros como el sector de actividad, tamafio,
actividad innovadora, mercados, competencia, etc,...

Asi, hay ocasiones en las que una empresa que produce
un producto o que utiliza un cierto procedimiento o
proceso para la obtencién de esos productos se ve
sorprendida con la desagradable situacion, de estar
vulnerando una patente o un modelo de utilidad
perteneciente a otra empresa.

Otras veces sucede que una empresa que es conocida a
través sobre todo de una marca que identifica de forma
inequivoca sus productos o servicios se ve imposibilitada
para exportarlos a un determinado pais con ese signo
distintivo, por la existencia en ese pais de una marca idéntica
o similar, registrada por otro titular para productos analogos.

Estos hechos habitualmente estén referidos a casos de
gran notoriedad por concernir a transnacionales, pero
no por ello debe pensarse que esta cuestion afecta
solo a las grandes empresas. Muy al contrario, también
las pequefias medianas empresas pueden tener que
hacer frente a problemas importantes si no cuidan lo
relacionado con la propiedad industrial.



En resumen, puede concluirse que en el mercado actual
es casi imprescindible que las empresas dediquen una
consideracion especial a los temas de la propiedad industrial
para la buena marcha de los negocios, y ello por el doble
motivo de seguridad juridica y oportunidad empresarial.

El extraordinario aumento de la competencia que ocasiona
la globalizacion de la economia europea y mundial hace
necesario atender no sélo a los precios sino también y
con forma creciente a factores como calidad, disefio,
imagen, innovacion, etc., en los que la propiedad
industrial tiene un importante papel que jugar.

La propiedad industrial comprende una variedad de
diferentes titulos y formas de proteccién que estan
caracterizados por la concesién de un derecho en exclusiva
sobre la explotacién, durante un cierto periodo de tiempo,
de un conjunto de conocimientos, signos o simbolos. Un
determinado proceso o producto puede ser protegido
por varias formas de proteccion, en cuyo caso la interrelacién
entre ellos es importante. Las distintas variedades de la
propiedad industrial pueden agruparse en tomo a
invenciones, signos distintivos y disefio industrial.

Las Invenciones y Disefios son fruto de una actividad
creativa que requiere grandes inversiones de capital
por parte de las empresas innovadoras. Ningln
empresario estaria dispuesto a invertir en la creacion
de nuevas invenciones y disefios, si cualquier competidor
pudiera copiarlas impunemente. Por ello, el ordenamiento
juridico protege las innovaciones a través de los titulos
de Propiedad Industrial se refieren a las Invenciones,
los Disefios Industriales, los Signos Distintivos de
Productos y Servicios, y las Topografias de Productos
Semiconductores. Dentro de las actividades de disefio,
la proteccion de las innovaciones surge en momentos
especificos, por ejemplo como muestra la , en
la que se recogen algunas de las bases documentales
a consultar en diferentes fases de la realizacién de un

proyecto, podemos comprobar como los resultados
protegidos son analizados y evaluados en fa Fase
conceptual referencia a la hora de plantear y efectuar
Analisis de funciones positivas y negativas, mediante
la consulta de los registros de Patentes y Modelos de
Utilidad, mientras que la bisqueda de soluciones de
concepto se contrasta a través del Registro de disefios
comunitarios. La informacién contenida en ambas bases
de datos sera crucial para estimar de partida la idoneidad
o no de los diferentes objetivos planteados a nivel
estratégico. No efectuar dichas verificaciones, carecer
de la cultura suficiente como para no efectuar este
tipo de trabajo supone un gran riesgo para el proyecto
que estamos acometiendo.

Como se puede comprobar en la , la cultura de
proteccién de las innovaciones presupone para la
empresa estar permanentemente conectada a
importantes y principales fuentes de informacion. El
hecho de registrar el conocimiento supone dar a
conocerlo y por tanto, plantear la posibilidad de su
mejora o implementacion. Tal aspecto antes que ser
observado como un aspecto negativo debe ser valorado
como una fuente estratégica de posicionamiento y de
competencia ante la competencia, ya que la
retroalimentacion es reciproca en esta situacion, dado
que no seremos agentes pasivos ante el desarrollo de
conocimiento por parte de la competencia.

Enla comprobaremos que las acciones encaminadas
a la proteccion de accion dinamicas como estaticas de la
innovacion y el conocimiento en las trayectorias es crucial.
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Tabla 1. Ubicacion de las protecciones de diseiio en las fases del proyecto

Fases Tareas

Definicion estratégica

Definicion de segmentos de mercado
Ordenacion de segmentos
Estudio de la competencia

Fuentes de informacién

Informes sectoriales
Estudios de Mercado
Catélogos valorados / comerciales

Determinacion de las oportunidades de mejora
Establecer el documento de los requisitos del producto

Bases de datos

Disefio de concepto Plantear los obetivos y problemas asociados
Andlisis de funciones positivas y negativas

Bisqueda de soluciones de concepto

Patentes y modelos de utilidad
Registro de disefio comunitarios

Evaluacion de alternativas

Disefio de detalle

Plantear soluciones técnicas
Evaluacion de alternativas

Catalogos / Normativa / Legislacion

GUIA METODOLOGICA PREDICA

Tabla 2. Bancos de ideas: Fuentes internas y Fuentes externas

Fuentes Internas Fuentes Externas

Servicios Comerciales: conocer las
apetencias de los clientes, desarrollo de
pequeiios estudio de mercado.

Clientes y consumidores.
Detectar mejoras y fallos asi como nuevas aplicaciones.

Servicios. Técnicos de Produccion.
Informacién sobre novedades técnicas,
sugerir simplificacion procesos produccién
y rediseiio de productos.

Canales de distribucion. Informacion sobre las preferencias de los consumidores.
Empresas competidoras. Conocer los aciertos y fallos de los competidores.
Viajes y visitas de caracter tecnoldgico. Visita a ferias, analisis de tendencias.
Patentes y modelos de utilidad. Fuente para nuevos productos o ideas de
nuevos productos.

Institutos tecnoldgicos. Centros de investigacion. Informacion sobre novedades
tecnoldgicas y productivas a niveles nacionales e internacionales.
Universidades. A través de OTRIS comercializan innovaciones generadas
por los departamentos universitarios.

Redes telematicas de informacion. Acceso a bases de datos técnicos,
innovaciones y productos.
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GUIA METODOLOGICA PREDICA

Tabla 3. Disciplina y cursos de accién durante el proceso de diseiio

Fases

Trayectorias de
accion dinmamicas
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Fuentes de informacion

1+D Cambios rapidos tecnoldgicos permiten la Proteccion del disefio: patentes
aparicion de nuevos conceptos, patentes. y modelos de utilidad.
Es necesario tener prevista la proteccion Definicion de mercado.
de los nuevos productos. Definicion de publico objetivo.
Disefio y Se pone el acento sobre las prestaciones Bisqueda de nuevos conceptos.

caracteristicas
de los productos

basicas.
Fuerte competencia en cuanto a filosofia
de disefio.

Innovacién de productos.
Incorporacion de avances
tecnolégicos.

caracteristicas
de los productos

Nuevos disefios para nuevos segmentos
de mercado.

Incidir en el uso de nuevos materiales,
poner el acento en aspectos ergonémicos
y formales.

Clientes

Segmentar los mercados.
Ofertar excelente servicio posventa.

Clientes Promocion del producto. Adiestramiento
del cliente.
Trayectorias de 1+D Tecnologia estabilizada. Factores ergonémicos.
accion dinmamicas Bisqueda de nuevos usos de los productos. Factores estéticos.
Investigacion aplicada al disefio y Mejoras incrementables.
produccién. Proteccion del disefo: disefio
comunicario.
Reduccion de costos.
Ahorro de energia en uso.
CAD.
Disefio y El disefio basado en la mejora del producto.




En las sociedades modernas cobran cada vez mas
importancia determinados factores de competitividad
frente al tradicional basado en el precio. Para conseguir
la preferencia de los consumidores, cuestiones como
la calidad, la innovacion o el disefio resultan cada vez
mas decisivos a la hora de competir.

En este sentido, el disefio de nuevas formas, estructuras,
etcétera, para hacer mas atractivos los productos es
una tendencia creciente en la sociedad actual, en la
que la preferencia por bienes dotados de formas
atractivas es cada vez mayor. Los consumidores buscan
productos no sélo por sus cualidades de utilidad o
calidad sino por su estética.

Ese protagonismo del disefio industrial alcanza niveles
de gran trascendencia en determinados sectores, entre
los que puede citarse a modo de ejemplo la moda, la
ceramica, joyeria, mueble, juguetes, etc,... También hay
sectores en los que el disefio cobra una importancia
singular en combinacién con la tecnologia; piénsese
por ejemplo en el sector del automaovil.

En consecuencia con estas consideraciones la proteccion
que otorgan al disefio los modelos y dibujos industriales
es de gran utilidad pues posibilita que los titulares de
estas creaciones estéticas dispongan de medios
administrativos y legales para luchar contra la falsificacion
y la competencia desleal.

No obstante, es conveniente hacer notar que entre las
normas aplicables a la proteccion del disefio mediante
la propiedad industrial se encuentran el Estatuto de la
Propiedad Industrial de 1929, el cual, contrariamente
a lo ocurrido para las patentes y las marcas, no ha

sido revisado aln, por lo que posiblemente la proteccion

actual del disefio industrial no es adecuada a las
necesidades del momento.

La proteccion del disefio puede realizarse a dos niveles
a través de las reglas: Normas de la Propiedad Intelectual
y Disposiciones en la Propiedad Industrial. A su vez,
la Propiedad Industrial salvaguarda al disefio industrial
mediante los modelos y dibujos industriales que estan
dirigidos a la proteccion de los rasgos ornamentales,
de estructura, configuracién o representacion, de los
disefios industriales. Si el disefio es un objeto
tridimensional se protege como modelo industrial y si
es un objeto bidimensional como dibujo industrial.
También hay que mencionar los modelos y dibujos
artisticos que protegen al disefio consistente en la
reproduccién de una obra de arte que quiere explotarse
con un fin industrial.

Si se pretende la doble proteccion debe solicitarse
primero la de la propiedad industrial, que exige como
requisito la no divulgacién de la creacién.

La propiedad intelectual, tal y como establece
el Cédigo Civil en sus articulos 428 y 429, forma parte
de las llamadas propiedades especiales, y viene a
constituir una forma especial de ejercer el derecho de
propiedad sobre determinados objetos juridicos que,
por su cualidad, especializan el dominio.

Como propiedad especial, el Cédigo Civil remite su
regulacion a una ley especial, y declara la aplicacion
supletoria de las reglas generales establecidas en el
mismo sobre la propiedad para lo no especificamente
previsto en dicha ley especial. Esta ley es la Ley de
Propiedad Intelectual, cuyo Texto Refundido fue aprobado
por el Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril.



El citado Texto - modificado por la Ley 5/1998, de 6
de marzo,- constituye, junto con las normas
reglamentarias de desarrollo parcial de aquél, el marco
legal por el que se regula la propiedad intelectual en
Espafia, sin perjuicio de lo establecido en la materia
por los convenios y tratados internacionales de los
que nuestro pais es parte.

La Ley de Propiedad Intelectual considera objeto de
derecho de propiedad intelectual a las obras plasticas,
sean o no aplicadas. Por tanto, una creacion que tenga
por objeto la ornamentacion o configuracion estética (con
fines industriales) de un producto, podra ser amparada
tanto por la propiedad industrial como por la propiedad
intelectual, si dicha creacion tiene altura o nivel artistico.

Sujetos. Es preciso distinguir entre los sujetos
de los derechos de autor, y los sujetos de los otros
derechos de propiedad intelectual -conocidos también
como derechos afines, conexos o vecinos-.

Sujetos de los derechos de autor: Se considera autor
a la persona natural que crea alguna obra literaria,
artistica o cientifica. Son objeto de propiedad intelectual
todas las creaciones originales literarias, artisticas o
cientificas expresadas por cualquier medio o soporte,
tangible o intangible, actualmente conocido o que se
invente en el futuro. La propiedad intelectual de una
obra literaria, artistica o cientifica corresponde al autor
por el solo hecho de su creacion.

La condicién de autor tiene un caracter irrenunciable;
no puede transmitirse "inter vivos" ni "mortis causa",
no se extingue con el transcurso del tiempo asi como
tampoco entra en el dominio pdblico ni es susceptible
de prescripcion. Son Sujetos de los otros derechos de
propiedad intelectual:

- Artistas intérpretes o ejecutantes.- Se entiende por
tal a la persona que represente, cante, lea, recite o

interprete en cualquier forma una obra. A esta figura
se asimila la de director de escena y de orquesta.

- Productores de fonogramas.- Persona natural o juridica
bajo cuya iniciativa y responsabilidad se realiza por
primera vez la fijacion exclusivamente sonora de la
ejecucion de una obra o de otros sonidos.

- Productores de grabaciones audiovisuales.- Persona
natural o juridica que tiene la iniciativa y asume la
responsabilidad de la grabacion audiovisual.

- Entidades de radiodifusion.- Personas juridicas bajo
cuya responsabilidad organizativa y econémica se
difunden emisiones o transmisiones.

- Creadores de meras fotografias.- Persona que realice
una fotografia u otra reproduccion obtenida por
procedimiento analogo a aquélla, cuando ni una ni
otra tengan el caracter de obras protegidas en el Libro
| de la Ley de Propiedad Intelectual.

- Proteccion de determinadas producciones editoriales.-
Hace referencia a las obras inéditas en dominio pdblico
y a determinadas obras no protegidas por las
disposiciones del Libro | del TRLPI.

Por lo que respecta a los derechos
que conforman la propiedad intelectual se distinguen
los derechos de caracter personal o morales y los
derechos de caracter patrimonial:

Frente a los sistemas de corte anglosajon, la legislacion
espaiiola es claramente defensora de los derechos morales,
reconocidos para los autores y para los artistas
intérpretes o ejecutantes. Estos derechos de caracter
personal son irrenunciables e inalienables, acompafian
al autor o al artista intérprete o ejecutante durante toda
su vida y a sus herederos o causahabientes al fallecimiento
de aquéllos. Entre ellos destaca el derecho al reconocimiento



de la condicion de autor de la obra o del reconocimiento
del nombre del artista sobre sus interpretaciones o
ejecuciones, y el de exigir el respeto a la integridad de
la obra o actuacion y la no alteracion de las mismas.

Hay que distinguir
entre: Derechos relacionados con la explotacion de la
obra o prestacion protegida, que a su vez se subdividen
en derechos exclusivos y en derechos de simple
remuneracion:

- Los derechos exclusivos son aquéllos que confieren
a su titular el poder juridico de autorizar previamente
ciertas formas o actos de explotacion respecto de su
obra o prestacion protegida, con la posibilidad de
obtener una retribucién por la autorizacion.

- Los derechos de simple remuneracion, también
conocidos bajo la denominacion de "licencias
obligatorias”, son aquellos que la ley concede a
determinados titulares, en virtud de los cuales éstos
pueden exigir a la persona que explota su obra o
prestacion protegida el pago de una suma de dinero,
bien determinada en la ley (licencia legal obligatoria),
o fijada por cualquier otro procedimiento (negociacion
a nivel sectorial, tarifas generales de la entidad de
gestion, etc.). Estos derechos, frente a los "exclusivos",
son considerados "menores"”.

Derechos meramente compensatorios, como el derecho
por copia privada que compensa los derechos de
propiedad intelectual dejados de percibir por razén de
las reproducciones de las obras o prestaciones protegidas
para uso exclusivamente privado del copista.

Por otra parte, la
legislacion espafiola ofrece una serie de mecanismos
de proteccion de los derechos de propiedad intelectual,
existiendo la posibilidad de acudir a acciones
administrativas, acciones civiles y acciones penales.

En concreto, la Ley de Propiedad Intelectual ofrece en
su Libro Ill, Titulo I, acciones y procedimientos que no
sblo pueden plantearse en los supuestos de infraccion
de los derechos exclusivos de explotacion, sino que
también amparan y comprenden los derechos morales,
y aquellos actos de desconocimiento de los derechos
de remuneracion; del mismo modo, se ofrece la
proteccion tanto si los citados derechos corresponden
al autor, a un tercero adquirente de los mismos, o a
los titulares de los derechos conexos o afines.

También dentro del Libro Ill se regula, en su Titulo I,
el Registro General de la Propiedad Intelectual. En el
Titulo Il del mismo Libro se regulan los simbolos o
indicaciones de la reserva de derechos, y en el Titulo
IV, las Entidades de gestion colectiva de derechos de
propiedad intelectual.

Ley 20/2003 de 7 de
julio, de Proteccidon Juridica del Disefio Industrial (BOE
8 de julio de 2003, nim. 162).

Disefios industriales. Los antiguos epigrafes de
Modelo industrial (todo objeto que pueda servir de
tipo para la fabricacion de un producto, y que pueda
definirse por su estructura, configuracion, ornamentacion
o representacion. El modelo industrial es pues, toda
creacion de forma que tenga por objeto dar una
configuracion tridimensional nueva a un producto, con
el fin industrial de reproducirla. Por ejemplo, el disefio
de un mueble, zapato...) y Dibujo industrial (creacién
de forma y caracter bidimensional, que tiene por objeto
la ornamentacién de un producto, como por ejemplo
los estampados de una pieza textil, motivos decorativos
de la ceramica... Regulados en el anterior Estatuto de
la Propiedad Industrial y en la Ley de Patentes, han
pasado seg(n el articulo 1.2 de la Ley 20/2003 establecer:

- Disefo: la apariencia de la totalidad o de una parte de



un producto, que se derive de las caracteristicas de, en
particular, las lineas, contornos, colores, forma, textura
o materiales del producto en si o de su ornamentacion.

- Producto: todo articulo industrial o artesanal, incluidas,
entre otras cosas, las piezas destinadas a su montaje
en un producto complejo, el embalaje, la presentacion,
los simbolos graficos y caracteres tipograficos, con
exclusion de los programas informaticos.

- Producto complejo: un producto constituido por
maltiples componentes reemplazables que permiten
desmontar y volver a montar el producto.”

Los requisitos para poder registrar Modelos y Dibujos
Industriales son: 12 Ser una creacion utilizable
industrialmente. 22 Ser susceptible de ser reproducido
en la industria y 32 Ser nuevos y no divulgados.

Los signos distintivos de una
empresa, de sus establecimientos o de sus productos y
servicios se protegen a través de las marcas, los nombres
comerciales y los rétulos de establecimiento. Las marcas
son signos por los que se distinguen en el mercado los
productos y servicios de una persona, de productos o
servicios idénticos o similares de otra persona.

Para la proteccion juridica de los Signos Distintivos, la
OEPM concede Marcas de productos o servicios y Nombres
Comerciales. Los Rétulos de establecimiento ya no pueden
ser registrados. No obstante los que estuvieran concedidos
prorrogaran su existencia registral hasta que se extinga
el dltimo periodo de 20 6 10 afos por el que fueron
concedidos o renovados por dltima vez.

Segln el articulo 4.1 de la Ley de Marcas: "Se entiende
por marca todo signo susceptible de representacion
grafica que sirva para distinguir en el mercado productos
o servicios de una empresa de los de otras". Pueden
especialmente ser marca:

- Las palabras y combinaciones de palabras.
- Las imagenes, figuras, simbolos y dibujos.
- Las letras, las cifras y sus combinaciones.

- Las formas tridimensionales, entre las que se incluyen
los envoltorios, envases y la forma del producto.

- Los sonidos, siempre que sean susceptibles de
representacion gréfica, por ejemplo, mediante el pentagrama.

- Cualquier combinacion de los signos mencionados.

La duracién de la proteccién conferida por los Signos
Distintivos es de diez afios a partir de la fecha del
depésito de la solicitud y pueden ser renovados
indefinidamente. Para el mantenimiento en vigor de
los Signos Distintivos es preciso el pago de tasas (las
marcas en procedimiento transitorio tienen un régimen
diferente que es preciso consultar). Los nombres
comerciales son signos o denominaciones que sirven
para identificar a una empresa, distinguiendo su actividad
de las actividades idénticas o similares. Todos aquellos
signos que sirvan para distinguir los productos o
servicios, de otros idénticos o semejantes, podran ser
registrados como una marca. Siendo preciso no
encontrarse comprendidos en las prohibiciones
establecidas en la Ley de Marcas (L.M.), por lo que no
podran inscribirse como marca, entre otros:

- Los signos que sean idénticos o semejantes a otros
ya registrados, para individualizar productos o servicios
idénticos o similares.



- Los nombres habituales o genéricos de los productos
o servicios que pretenda distinguir.

- Los signos geograficos; salvo para las marcas colectivas
y de garantfa, que podran estar integradas
exclusivamente por estos registros geograficos.

- Los signos contrarios a la Ley, al orden piblico o a
las buenas costumbres.

- Los signos engafosos, que puedan inducir a error a
los consumidores.

- El color por si solo. Sin embargo, podra registrarse
siempre que esté delimitado por una forma determinada.

- Los que reproduzcan o imiten denominaciones, el
escudo, la bandera, las condecoraciones y otros
emblemas de Estados u Organizaciones Internacionales
de Espafia, Comunidades Auténomas, municipios o
provincias, a no ser que medie la debida autorizacion.
En este caso, solo podran constituir un elemento
accesorio del distintivo principal.

- Los que reproduzcan o imiten los signos y punzones
oficiales de contraste y garantia, espafioles o extranjeros.

- El nombre, imagen, retrato o cualquier otro elemento
de identificacién que no sean los del solicitante, a
menos que medie la debida autorizacion.

- Los signos o medios que supongan un aprovechamiento
indebido de la reputacion de otros signos o medios,
ya registrados.

Una Marca es un titulo que
concede el derecho exclusivo a la utilizacién de un signo para
la identificacion de un producto o un servicio en el mercado.

Pueden ser Marcas las palabras o combinaciones de
palabras, imagenes, figuras, simbolos, graficos, letras,
cifras, formas tridimensionales (envoltorios, envases,

formas del producto o su representacion) Ver Ley
17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas.

Las marcas, junto con los nombres comerciales y rétulos
de establecimiento, constituyen el grupo de figuras de
propiedad industrial denominado signos distintivos.
Estas figuras han llegado a alcanzar una importancia
extraordinaria en la economia y el comercio modernos,
de tal forma que hoy es dificil imaginar el funcionamiento
de la economia a cualquier escala sin la existencia de
los signos distintivos de la empresa en general y de
las marcas en particular.

Las marcas, por su naturaleza, cumplen un amplio
conjunto de funciones que sirven el interés de diversos
agentes sociales, y en cierto modo producen una
division entre paises desarrollados, que apoyan sus
elementos de competitividad en factores tales como
calidad, disefio, presentacion, etcétera, y paises menos
desarrollados en los que el factor esencial y casi (nico
de competitividad es el precio. Basicamente sirven
para:

- Individualizar los productos y los servicios.

- Indicar a los consumidores el origen empresarial de
dichos productos y servicios.

- Informar que todos los productos y servicios identificados
por la misma marca, tienen una calidad constante.

- Condensar el prestigio o la buena fama que los
productos y los servicios por ellas identificados,
adquieren en el mercado.

- Realizar y refuerzan una funcién publicitaria.

Bien entendido que todas las marcas deberan sujetarse
a la denominada Regla de la Especialidad:

- Aunque el derecho otorgado por la marca es exclusivo,
nada impide que dos signos idénticos o parecidos



puedan convivir en el mercado y estén registrados en la
Oficina Espafiola de Patentes y Marcas (OEPM), cuando
distinguen productos o servicios perfectamente diferenciados.

- La marca es siempre un signo puesto en relacién con
un producto o un servicio. Asi, un empresario podra
usar o registrar la marca "CALA" para distinguir productos
alimenticios, y otro empresario distinto podra usary
registrar una marca idéntica o semejante para distinguir
ropas de vestir, ya que no existe "riesgo de confusion"
entre las mismas.

- Para facilitar la labor administrativa, a efectos del
registro de marcas, los productos y servicios se
encuentran agrupados en 45 clases diferentes en el
NOMENCLATOR INTERNACIONAL DE PRODUCTOS Y
SERVICIOS, establecido por el Arreglo de Niza de 15
de junio de 1957, cuya 5a edicién es la que esta vigente
en Espafia desde el 2 de enero de 2002.

- Cada clase comprende una pluralidad de productos o
servicios normalmente relacionados entre si, y una

y una solicitud de marca sélo puede comprender una

clase. Si se quiere proteger una marca en mas de una
clase, sera necesario presentar tantas solicitudes como
clases a las que se quiere extender la proteccion registral.

En la Epoca actual, para competir en el comercio no
basta sélo la calidad de los productos, si no que es
ademas imprescindible que los productos de una
empresa puedan distinguirse inequivocamente de los
de la competencia, incluso cuando ya han salido de la
posesion de la empresa. Esto es posible gracias al
mecanismo de la marca que cumple asi una primera
funcién esencial para el empresario.

Por lo dicho podemos establecer las siguientes categorias
de marcas:

- Marca de producto y Marca de servicio. Segin
individualicen productos o servicios. Estas marcas se
conocen también como marcas tradicionales o principales.

- Marca derivada. Es aquélla que (solicitada por el
titular de una marca ya inscrita, para idénticos productos
o0 servicios que la marca previamente inscrita) conserva
en su composicion el distintivo principal de la marca
ya registrada, modificando solamente los elementos
accidentales. Se utilizan especialmente para "modernizar"
las marcas anteriores ya inscritas, sin el riesgo de
perder derechos previos.

- Marca colectiva. Es aquel signo que sirve para
diferenciar en el mercado los productos o servicios de
una asociacion, de los productos o servicios de quienes
no forman parte de la asociacion.

- Marca de garantia. Es aquel signo o medio que certifica
las caracterlsticas comunes de los productos o servicios
elaborados o distribuidos por personas, debidamente
autorizadas y controladas por el titular de la marca
(Art. 62 de la Ley de Marcas).

- Marca Notoria. Es aquella que, como consecuencia de su
uso intensivo en el mercado y la publicidad, se ha difundido
ampliamente sin perder su fuerza distintiva (Art. 3 L.M.).

Por otro lado, la proteccion otorgada por los signos
distintivos en general es casi la Gnica formula que
habilita el derecho para la defensa de las empresas.
Valores como aceptacion en el mercado, clientela o
prestigio que la empresa acumula en el tr-fico de bienes,
se incorporan y vinculan a los signos distintivos,
especialmente a las marcas, que pueden adquirir asi
un valor econémico considerable.

Los formatos que adoptan estos signos distintivos a la hora
de ser adoptados como marca pueden ser: Denominativo
(un vocablo), Gréfico (un dibujo), Mixto (combinacién de
gréfico y denominacion) y Tridimensional (un envase).



Esos activos inmateriales presentan la posible funcion
adicional de explotacion en si mismos a través de
transmisiones y licencias, o de esa modalidad de gran
uso en los dltimos afios que es la franquicia.

Las
marcas son un instrumento muchas veces esencial para
la satisfaccion de las necesidades de los consumidores
al permitir identificar el origen de los productos. Las
personas interesadas en la adquisicién de un producto
o servicio pueden a través de la marca seleccionar
aquellos que sirven mejor a sus expectativas o que
proceden de su origen preferido.

De esta manera, las marcas desempefian un valioso
papel social, mediante el cual los consumidores confian
en la calidad y el prestigio que representan las marcas,
llegando a veces a ser tal la identificacion en la mente
del consumidor que frecuentemente confunde marca
y producto solicitando el objeto deseado con la
designacion de su marca.

En este mismo sentido hay que destacar que las marcas
pueden servir a los organismos reguladores del trafico
de bienes en cuestiones tales como la vigilancia técnica,
control de la calidad de los productos, seguridad, medio
ambiente, etc. Los organismos y autoridades encargados
de estas funciones ven considerablemente facilitada
su labor a través de la identificacién de los productos
cualquiera que sea el lugar en que se encuentren.

Puede solicitar y obtener el
registro de marcas nacional todo espafol, bien sea
persona natural o juridica, y todo extranjero, persona
natural o juridica, que resida habitualmente o tenga
un establecimiento industrial o comercial, efectivo y
real en Espafa; o que, no teniéndolo, sea nacional de
un Estado que permita a los espafoles el registro de
marcas en su territorio.

La marca confiere un derecho de exclusiva que tiene
un caracter relativo y es temporalmente ilimitado. Las
marcas se otorgan por diez afios y pueden renovar se
indefinidamente. Generalmente el derecho sobre la
marca se adquiere mediante el registro en el pais que
se desee. Existe también la posibilidad de utilizar la
via internacional establecida en el denominado Arreglo
de Madrid para conseguir con una Gnica solicitud la
proteccion en todos o parte de los 33 paises que
forman parte de este Arreglo, entre ellos Espana.
Actualmente, otra opcidn para registrar marcas en
Espafa y en los otros paises de la Comunidad Europea
viene dada por la marca comunitaria; en este caso una
Gnica solicitud en la oficina comunitaria basta para
obtener una marca vélida en toda la UE.

El derecho de exclusiva que otorga la marca se
descompone en una pluralidad de facultades de caracter
positivo y negativo, a favor del titular de la marca.
Entre los aspectos positivos sefialar:

- Usar la marca en exclusiva en el trafico mercantil
sobre sus productos y servicios, en su correspondencia
y documentacién comercial, y en la publicidad.

- Ceder la marca. La cesion de la marca puede hacerse
incluso con independencia de la empresa, a excepcion
del nombre comercial, y supone la transmision de la

plena titularidad del signo del cedente al cesionario,

que se convierte en su nuevo titular.

- Licenciar la marca. La licencia implica, una simple
autorizacion de uso que el titular de la marca (licenciante).

- Otorga a un tercero (licenciatario). El licenciante
conserva el dominio sobre la marca y se limita a permitir
a un tercero que la use, en las condiciones sefialadas
en el contrato.



Entre las particularidades negativas estan:

- Impedir que un tercero no autorizado use su marca
u otro signo confundible, para distinguir productos o
servicios idénticos o similares.

- La ley le confiere las necesarias acciones y medidas
civiles y penales, para defender su derecho y evitar los
actos de usurpacion.

- Oponerse a que se inscriba en la OEPM como marca,
como nombre comercial o como rétulo de
establecimiento, un signo que sea confundible con el
que ha registrado previamente como marca.

- Solicitar ante los Tribunales la nulidad de otras marcas
inscritas en la OEPM con posterioridad a la suya, cuando
estime que existe riesgo de confusién en el mercado.

Ademas, en el ambito internacional:

- El titular de la marca registrada podra utilizar la via
establecida en el Arreglo de Madrid sobre Registro
Internacional de Marcas de Fabrica y de Comercio, en vigor
en Espafia, para proteger su signo en los 67 paises que
forman parte de este Arreglo.

- El titular de la marca registrada gozara en todos los paises
miembros del Convenio de la Unién de Paris de un conjunto
de derechos consagrados en este Convenio (prioridad, etc.).

El derecho sobre la marca durara 10 afos, renovables
ininterrumpidamente por periodos de tiempo también de
10 afos (Art. 5 LM)), y se extiende a todo el teritorio nacional.

Con este derecho el licenciante se obliga como titular de
la marca a usar la marca en el mercado, pagar la tasa de
concesion de la marca y renovar la marca cada 10 afos.

Asi mismo, este capacidad le confiere la capacidad de Defensa
del derecho de marca, lo que es decir, el titular de una marca
registrada podr- ejercer ante los Organos jurisdiccionales las

acciones civiles y penales previstas en la ley y exigir las
medidas necesarias para su salvaguarda. Por lo tanto, el titular
de la marca dispone de las siguientes acciones:

- Acciones Penales: 12 Accién por falsificacion, 22 Accién
por usurpacion Y 32 Accion por imitacion.

- Acciones Civiles: 12 Accion de cesacion de los actos de
violacion, 22 Accion de indemnizacion por dafios y
perjuicios, 32 Publicacion de la sentencia a costa del
condenado y 42 Medidas cautelares.

Para obtener una
patente es preciso presentar una solicitud ante la Oficina
Espafiola de Patentes y Marcas, organismo auténomo del
Ministerio de Ciencia y Tecnologia, que es el cargado de
resolver los expedientes de patentes. El proceso a seguir
es el siguiente:

La solicitud en formulario
preimpreso y cumpliendo los requisitos de forma establecidos
por el Reglamento, para la admision a tramite y examen
de oficio por la Oficina Espafola de Patentes y Marcas
(OEPM). Se exige el contenido minimo de la solicitud y el
pago de las tasas. El incumplimiento de estas condiciones
provocara la inadmisibilidad de la solicitud.

La solicitud tendrlos siguientes contenidos:

- Solicitud firmada por el interesado (su representante o
un Agente de la Propiedad Industrial autorizado por el
interesado), se presentara en la Oficina Espariola de Patentes
y Marcas.

- Una instancia, dirigida al Director de la OEPM indicando
que se solicita una Patente de Invencion, que incluira el



enunciado del titulo de la invencion, los datos de identificacion
del solicitante con expresion de su nombre y apellidos o
denominacion social, domicilio, nacionalidad y firma del
solicitante o de su representante.

- Una descripcion del invento para el que se solicita la patente.
- Una o varias reivindicaciones.

- Los dibujos a los que se refieran la descripcion o las
reivindicaciones, si los hubiere.

- Un resumen de la invencién.

- Justificante del pago de la Tasa correspondiente.

Examen de los requisitos formales
de la solicitud. Asi mismo, se efectlia un examen
preliminar, en el que se analizan: patentabilidad (salvo
novedad y actividad inventiva), falta de novedad
manifiesta y notoria y unidad de invencién. Si presenta
defectos se produce el suspenso del procedimiento.

A partir del suspenso se abre el plazo 2 meses para
formular alegaciones y / o subsanar. Tras el fin del plazo
para alegar / subsanar, se produce la resolucién que
permite continuar el proceso o que deniega la solicitud.

La
OEPM comunica al solicitante la necesidad de realizacién
de un informe sobre el estado de la técnica.

La continuacion del procedimiento se supedita a que
el interesado solicite el informe sobre el Estado de la
Técnica (IET). El solicitante puede pedir el IET
conjuntamente con la presentacion de la solicitud.

En cualquier caso, la OEPM debe notificar al solicitante

la obligacion de pedir el IET para continuar el
procedimiento. Si la notificacion de la Oficina se efectiia
después de finalizado el plazo de los 16 meses, el
solicitante tiene un plazo de 1 mes para solicitar el informe.

Para efectuar el Informe
sobre el estado de la técnica es necesario previamente el
examen de claridad de la descripcion. A partir de la
comunicacion, el solicitante dispone de
un plazo de 16 meses para hacer llegar a la OEPM su
conformidad con la realizacion del mencionado informe,
debiendo pagar la tasa correspondiente.

Si existen objeciones tras aquel examen, se produce el suspenso
del procedimiento y se abre un plazo de 2 meses para presentar
alegaciones. La resolucion de la OEPM decretara la continuacion
del procedimiento o la denegacion de la solicitud.

A los 18 meses de la fecha de su presentacion
se publica en el BOPI una mencién sobre la solicitud.
Para que pueda publicarse la solicitud debe haberse
pedido el Informe sobre el Estado de la Técnica (IET).

La publicacion del IET (se edita un folleto y se publica
una menci6n en el BOPI) se producira preferentemente
de forma simultanea a la publicacién de la solicitud (a
los 18 meses desde la fecha de depésito o prioridad).
Si no es posible publicarlos conjuntamente, el IET se
publicara posteriormente a la solicitud.

Se inicia un plazo 2 meses
para que el solicitante, o los terceros, realicen las



observaciones que consideren oportunas, pudiendo presentar
observaciones al IET desde el momento en que se produzca
la publicacion. Una vez cumplido el plazo para presentacion
de observaciones, se da traslado al solicitante para que
efectiie los comentarios que desee y / o modifique las
reivindicaciones. Posteriormente la OEPM concede o deniega
la patente y lo anuncia en el BOPI.

La patente
queda a disposicion del pablico junto con el informe y
todas las observaciones referentes a él. Independientemente
del contenido del IET y de las observaciones de terceros
la OEPM debe conceder la patente.

Se ponen a disposicion
del piblico los documentos de la patente ya concedida. Se
edita un folleto de la patente para su venta al pablico.

Con la publicada de la concesion de
la patente en el BOPI, el titular debera pagar las tasas
por expedicién del titulo y por la anualidad
correspondiente. El plazo para el pago de las tasas es
de un mes desde la publicacion en el BOPI. Si en dicho
plazo no abona las tasas, se dispone de hasta 6 meses
para pagar con un recargo que alcanza el 50%. La falta
de pago de tasas, en la forma, plazos y cuantia previstas
legalmente, producira la pérdida del derecho.

La patente
tendra una vida legal de 20 afios, no renovables, que

se computan desde la fecha de la presentacion de la
solicitud. Para mantener el derecho es preciso pagar
una tasa anual.

El coste de una patente incluye el pago de las tasas,
informe sobre el Estado de la Técnica (IET) anualidades
y los servicios del Agente de la Propiedad Industrial,
caso de que se utilicen los mismos.

La concesidn sigue un procedimiento similar al previsto
para las patentes, con la importante salvedad de que
antes de la fase de concesion o denegacion esta prevista
una fase de oposicion, y que no hay que realizar informe
sobre el Estado de la Técnica.

La solicitud de modelo de
utilidad se puede presentar, en formulario preimpreso y
cumpliendo los requisitos de forma establecidos por el
Reglamento. Se exige el contenido minimo de la solicitud
y el pago de las tasas. El incumplimiento de estas
condiciones provocara la inadmisibilidad de la solicitud.

Examen de los requisitos formales de
la solicitud, y de la susceptibilidad de proteccion por via de
modelo de utilidad. No se examina la novedad, ni la actividad
inventiva, ni la suficiencia de la descripcion. Tampoco se
exige que se solicite un Informe sobre el Estado de la Técnica.

Si presentan defectos se produce el suspenso del
procedimiento. A partir del suspenso se abre el plazo
de 2 meses para formular alegaciones y / o subsanarlos.
La falta de subsanacién implica la denegacion. Si hay
subsanacion, se continda el procedimiento.



Se pone a disposicion del
pablico la solicitud y se anuncia por publicacion en el
BOPI. El anuncio incluye el texto de las reivindicaciones
y una reproduccion de los dibujos.

Durante un plazo de 2 meses desde la publicacién de
la solicitud, los terceros pueden presentar sus escritos
de Oposicion. Puede alegarse como motivacion de la
Oposicion la falta de cualquiera de los requisitos para
la concesidn, incluidas la falta de novedad, actividad
inventiva o suficiencia de la descripcion.

Si se presentan Oposiciones, se da traslado al solicitante
para que pueda subsanar los defectos, modificar
reivindicaciones y efectuar alegaciones: Plazo: 2 meses.

Si no se presentan Oposiciones, tras el plazo concedido,
se CONCEDE el modelo de utilidad. Si se han presentado
Oposiciones, la OEPM dictara resolucion de concesion
o denegacion en el plazo de 1 mes.

Si el motivo en el que se basa la resolucion ha sido
alegado en un escrito de Oposicion, se concede un nuevo
plazo al solicitante para que subsane o formule alegaciones.
Plazo: 1 mes. Tras este plazo se produce la resolucion
definitiva. La resolucion se publica en el BOPI.

Publicada la concesién del Modelo de
Utilidad en el BOPI, el titular debera pagar las tasas por
expedicion del titulo y por la anualidad correspondiente.

El plazo para el pago es de un mes a contar desde la
publicacién en el BOPI. Si en dicho plazo no se abonan
las tasas, se dispone de hasta otros 6 meses para
pagar, con recargos que alcanzan el 50%. La falta de
pago de tasas, en la forma, plazos y cuantia previstos
legalmente, produce la pérdida del derecho.

El modelo de utilidad
tendra una vida legal de 10 afios, no renovables, que se
computan desde la fecha de presentacion de la solicitud.
Para mantener el derecho es preciso pagar una tasa anual.

Para obtener un modelo o dibujo, industrial o artistico,
es preciso presentar una solicitud ante la Oficina
Espafiola de Patentes y Marcas, organismo auténomo
del Ministerio de Ciencia y Tecnologia, que es el
encargado de resolver los expedientes de los modelos
y dibujos. El proceso a seguir es el siguiente:

la podra efectuar directamente,
mediante un agente de la propiedad industrial o
representante debidamente autorizados, cualquier
persona fisica o juridica.

La solicitud se podra presentar en el organismo
competente de la Comunidad Auténoma tanto donde
el solicitante tenga su domicilio como su establecimiento
industrial o comercial (mientras las Comunidades



Auténomas inician las actividades registrales, las
solicitudes de registro se presentaran directamente
ante la Oficina Espafola de Patentes y Marcas). Asi
mismo también podran presentarse dirigidas al 6rgano
que resulte competente en los lugares siguientes:
Oficinas de Correos, Delegaciones o Subdelegaciones
del Gobierno, Areas de Industria, Turismo y Comercio
(previstos en la Ley 30/1992 de 26 de noviembre, de
Régimen Juridico de las Administraciones Plblicas y
del Procedimiento Administrativo Coman).

La representacion grafica de cada disefio podra comprender
de 1 a 7 perspectivas o vistas que podran agruparse en
una misma reproduccién cuyas medidas no excedan 26,2
x 17 cm. La reproduccién se adherira o imprimira sobre
hojas aparte, o en la pagina prevista para ello en el
formulario puesto a disposicion de los solicitantes.

La solicitud de registro podra comprender varios disefios,
hasta un maximo de 5o, siempre que se refieran a
productos pertenecientes a la misma clase, de la
Clasificacion Internacional de Dibujos y Modelos
Industriales establecida por el Arreglo de Locarno. Esta
Gltima limitacion no regira en el caso de ornamentaciones
bidimensionales. La solicitud mdltiple debera incluir
una representacion de cada uno de los disefios, con
indicacion de los productos a los que se apliquen.

Tramitacion de la solicitud supone:

- Presentacion. A la solicitud presentada se le otorga
dia, hora y minuto de presentacién y un nimero que
identificara el expediente y no serd nunca modificado.
Los datos minimos para obtener una fecha de
presentacion son los siguientes: declaracion en la que
se solicita el registro del disefio, datos de identificacion
del solicitante, representacion grafica apta para ser

reproducida, que permita identificar con claridad las
caracteristicas del disefio cuyo registro se solicita.

- Estudio de la solicitud. El 6rgano competente examinara
si constan los datos para obtener la fecha de
presentacion, si cumple los requisitos de forma
enunciados en el Reglamento de la Ley 20/2003, si el
ndmero de disefos de solicitudes mdltiples no excede
de 50, y si se ha pagado las tasas de solicitud.

Si del examen resulta alguna irregularidad o defecto,
se notificara al solicitante dandole el plazo de un mes
para subsanarlos. Si, el objeto de la solicitud no
constituye un disefio en sentido legal, la solicitud de
registro podra ser denegada.

- Aplazamiento de publicacion. El aplazamiento de la
publicacion sélo podra ser por un periodo de 30 meses.
Si en el curso de la tramitacion se hubieren comunicado
iregularidades que afecten exclusivamente a los requisitos
exigidos para publicar la representacion grafica del disefo,
dichos requisitos deberan haber sido completados al
menos tres meses antes de que expire el periodo maximo
de aplazamiento. Si el solicitante no subsana las
irregularidades mencionadas vy el disefio no llegare a ser
publicado, se considerara que la solicitud de registro de
disefio no ha producido los efectos previstos en la Ley.

- Remision de la solicitud a la OEPM. La solicitud sélo se
remitird a dicha oficina cuando el acuerdo de desistimiento
total o parcial fuera firme, salvo que el mismo sea recurrido,
en cuyo caso, ademas de dicho acuerdo, se comunicara
la interposicion del recurso, su resolucion vy, si procede,
los recursos jurisdiccionales interpuestos contra aquélla
y las sentencias recaidas.

- Resolucién del procedimiento de concesion. Transcurridos
los plazos previstos, la OEPM resolvera mediante resolucién
motivada, acordando la concesion total o parcial, o la



denegacion del registro o registros de disefio, o teniendo
por desistida en todo o en parte la solicitud.

- Duracién de la tramitacion.- Concesién de un registro de
disefio: Seis meses si la solicitud no sufre ningiin suspenso
y un periodo de diez meses si la solicitud sufre alglin suspenso.

Duracién de la proteccion. Una vez concedido el registro
del disefio, éste se otorgara por cinco afnos a contar desde
la fecha de presentacion de la solicitud de registro, y
podra renovarse por uno o mas periodos sucesivos de
cinco afios hasta un méaximo de veinticinco afios
computados desde dicha fecha.

Obligaciones del titular. Para mantener en vigor el registro
del disefio, debera solicitarse la renovacion cada cinco

afios y el pago de la tasa correspondiente durante los seis
meses anteriores a la terminacion del periodo de vigencia.

Procedimiento de oposicion. El plazo para la presentacion
sera de dos meses desde la fecha de publicacion de
la concesion del disefo registrado en el Boletin Oficial
de la Propiedad Industrial, mediante escrito dirigido
a la OEPM.

Las oposiciones sdlo podran fundarse en lo previsto
en el art. 33 de la Ley 20/2003, que podra ser presentada
por: cualquier persona, alegando que el disefio incumple
alguno de los requisitos de proteccion; o cualquier
persona que sea titular legitimo de signos o derechos
anteriores de propiedad industrial o propiedad intelectual.

La estimacion de una oposicion conlleva la cancelacion
del disefo registrado. Esta resolucion puede ser recurrida

en alzada en el plazo de un mes a partir de su
publicacién en el B.O.P.l., siendo este recurso previo
para acudir a la via contencioso administrativo.

El derecho de autor en si mismo no depende de
procedimientos oficiales y por existir cierta confusién en
este ambito, se recomiendan algunas practicas para
incrementar la proteccion de los derechos de autor:

1. En caso de obras literarias o gréficas es importante que
conste junto a la obra la mencion relativa a la identificacion
de su autor o cesionario en exclusiva, esto es el simbolo
©, tal como se define en el articulo 141 de la Ley de Propiedad
Intelectual: "El titular o cesionario en exclusiva de un derecho
de explotacion sobre una obra o produccién protegidas por
esta Ley podra anteponer a su nombre el simbolo © con
precision del lugar y afo de la divulgacién de aquella”.

2. El uso del simbolo © puede ser utilizado a pesar
de no haber inscrito la obra en el Registro de la
Propiedad Intelectual. Este simbolo es reconocido a
nivel mundial y advierte de la existencia de reserva de
derechos de exclusiva sobre la obra.

3. Tipos de contratos que se recomiendan:

a) Contratos de confidencialidad con los terceros a los
que se informe sobre una invencion antes de solicitar su
registro, a fin de evitar que éstos puedan divulgar la
informacion sin riesgo a impunidad.

b) Contratos de cesion de derechos, donde se detallen
todos tos aspectos relativos a la duracion, el precio y la
identificacion del derecho, el ambito territorial, etc...

©) Por dltimo, se aconseja guardar los bocetos, facturas
o cualquier otra prueba sobre la fechas de creacion de
la obra, para en su caso poder acreditar la titularidad
y la fecha en la que la misma se cred.



4. El autor del disefio de una marca que ceda el derecho
de explotacion sobre la misma a una empresa, tiene
derecho a ser mencionado como autor de esta creacion,
en virtud del derecho moral que le ampara.

5. Para identificar a quién corresponden los derechos
de propiedad intelectual, habrd que tener en cuenta
si es el disefno de libre creacién por parte de su autor
(freelance), o si ha sido realizado por un disefiador
bajo determinadas condiciones laborales o con base
en un contrato.

El derecho sobre la marca se adquiere por el registro
validamente efectuado de conformidad con las
disposiciones de la L.M. En consecuencia, el registro
es absolutamente necesario para poder adquirirla
exclusividad de la marca, Gnicamente la marca notoria
no inscrita recibe cierta proteccion en Espafa.

Antes de presentar la solicitud para inscribir un signo,
se puede solicitar en la OEPM o en el IMPIVA un informe
previo, a fin de conocer "a priori" las posibilidades
que tiene el signo elegido de ser protegido como marca,
nombre comercial o rétulo de establecimiento.

El informe proporciona unos datos iniciales que reforzaran
la pretension de solicitar el registro o, por el contrario,
indicara que puede existir algiin impedimento que

imposibilita el mismo. El proceso a seguir es el siguiente:

A la solicitud presentada
se le otorga dia, hora y minuto, de presentacién y un
nlmero que identificard el expediente y no sera nunca
modificado. Los datos minimos para obtener una fecha
de presentacion son los siguientes:

- Declaracion de que se solicita una marca.
- Identificacién y firma del solicitante.

- La denominacién en que la marca consista o un disefio
de la misma si fuera grafica o mixta.

- Los productos o servicios a los que se aplicara.

Estos datos minimos deberan ser cumplimentados en
los impresos oficiales que a tal fin existen en la Oficina
y que también pueden obtenerse a través de INTERNET,
en la direccion www.oepm.es. La solicitud se debera
acompanar de:

- Justificante del pago de la tasa preceptiva.

- Autorizacién al representante en el caso de que se
hubiera designado alguno.

- Justificante del pago de la Tasa correspondiente.

Recibida la solicitud, el 6rgano
competente examinara si la misma contiene los datos
minimos para obtener una fecha de presentacion; si
se ha presentado en los formularios correspondientes
y éstos han sido debidamente cumplimentados; y si
el solicitante esta legitimado para ser titular de una
marca espafiola. En el caso de que exista algln defecto
en la documentacion presentada, se comunicaran éstos
al solicitante para que los subsane en el plazo de un
mes (dos meses para los domiciliados en el extranjero,
si el defecto observado se refiere a los datos minimos
para obtener una fecha de presentacion).

Si del examen de
forma antes efectuado, el 6rgano competente no observara
ningin defecto en la solicitud o éstos hubieran sido



subsanados por el solicitante tras la notificacion de los
mismos, la solicitud sera remitida, con todo lo actuado
a la OEPM cuando el 6rgano competente para efectuar
el examen de forma fuera una Comunidad Auténoma.

En el supuesto de que los defectos no hubieran sido
subsanados o no se hubiera contestado a la notificacién
de los mismos, la solicitud se tendra por desistida. Si
los defectos no subsanados sélo afectaran a una parte
de la solicitud, se podra tener por desistida parcialmente
la solicitud. En este caso, la solicitud no se remitira a
la OEPM, sino hasta que el acuerdo de desistimiento
parcial fuera firme (no recurrido).

Una vez superado el examen de
forma, la OEPM controlara si la solicitud presentada
es contraria al orden pablico o a las buenas costumbres.
Este examen de licitud podré efectuarse conjuntamente
con el examen de forma, cuando sea la OEPM el érgano
competente por no haber iniciado alin sus competencias
registrales la correspondiente Comunidad Auténoma.
Si la OEPM observara algiin defecto de licitud lo
comunicara al solicitante para que en el plazo de un
mes alegue lo que considere oportuno. Si no se supera
este examen la solicitud serd denegada.

Si el examen de licitud
es superado, la solicitud se publicara en el Boletin Oficial
de la Propiedad Industrial por un plazo de dos meses,
(el B.O.P.I. tiene periodicidad quincenal, apareciendo los
dias 1y 16 de cada mes), para que toda persona que se
considere perjudicada pueda presentar escrito de oposicion
a la concesion de la marca solicitada.

La OEPM antes de ordenar la publicacién de la solicitud
comprobara si la misma puede afectar los derechos de
titulares registrales de marcas, nombres comerciales
o rétulos de establecimiento ya registrados o
anteriormente solicitados, comunicando a estos titulares
la proxima publicacion de la solicitud presentada por
si desearan formular oposicion al registro de la misma.

Transcurrido el plazo de presentacion
de oposiciones se examina la solicitud para comprobar
si incide en alguna de las prohibiciones absolutas que
anteriormente se han sefialado (art. 5.1 de la Ley de
Marcas) y si la misma consiste en el nombre, apellido,
seuddnimo, imagen o cualquier otro signo que para la
generalidad del pablico identifique a una persona distinta
del solicitante (art. 9.1.b). En el caso de que se hubiera
presentado alguna oposicién o la marca solicitada
incurriera en alguna de las citadas prohibiciones, se
suspende la tramitacion, notificando los reparos y
oposiciones presentadas al solicitante para que formule
las alegaciones y aporte los documentos que considere
oportunos en el plazo de un mes contado a partir de
la publicacion del suspenso en el B.O.P.I. El solicitante
puede modificar la marca en el sentido de limitar los
productos o servicios o suprimir del conjunto el elemento
causante del reparo, siempre que tal modificacion no
altere sustancialmente la marca tal como fue solicitada.

Si la marca solicitada no incurre
en prohibicién alguna y si contra la misma no se han
presentado oposiciones, la OEPM procede a la concesion
de la marca. Asimismo, transcurrido el plazo fijado para
la contestacion al suspenso, haya o no contestado el
solicitante, se concedera o denegara total o parcialmente



el registro, segln proceda. Esta resolucion, que se
comunicara al solicitante, no pone fin a la via
administrativa y puede ser recurrida en alzada en el
plazo de un mes a partir de su publicacion en el B.O.P.I.,
siendo este recurso previo y obligatorio para acudir a
la via contenciosa.

Si la marca hubiera resultado concedida, su titular
debera retirar el titulo registro de la misma y no estara
obligado al pago de tasa alguna, hasta que hubiera
de renovar el registro de la misma, transcurridos 10
anos desde su fecha de solicitud.

De acuerdo con la Ley de
Marcas (Disposicion adicional quinta) el plazo maximo
de que dispone la OEPM para resolver una solicitud de
marca es de:

- 12 meses si la solicitud no sufre ningin suspenso y no
tuviera oposiciones.

- 20 meses si sufriera alglin suspenso o tuviera oposiciones.

La marca se concede
por diez afos desde la fecha de solicitud y puede
renovarse indefinidamente por periodos sucesivos de
diez afos. La proteccion obtenida con el registro de la
marca se extiende a todo el territorio nacional. También
es posible obtener una proteccién internacional de la
marca (ver folletos y solicitar informacion especifica).

Para mantener en vigor el registro
de la marca el titular debe cumplir las siguientes obligaciones:

- Solicitar la renovacion cada diez afios, abonando la
tasa de renovacion.

- Usar la marca.



A continuacion detallamos algunas de las normas de
estandarizacion y especificacion AENOR. Para realizar
una blasqueda mas especifica se puede consultar:

http://www.aenor.es

AENOR 13.110 safety of machinery UNE-EN ISO
14738:2003/AC:2005 Seguridad de las maquinas.
Requisitos antropométricos para el disefio de puestos
de trabajo asociados a maquinas. (ISO 14738:2002).

AENOR 13.110 safety of machinery UNE-EN I1SO
15537:2005 Principios para la seleccién y empleo de
personas en el ensayo de aspectos antropométricos
de productos y disefios industriales (ISO 15537:2004).

AENOR 13.180 ergonomia EN 60447:1993 Interfaz
hombre-maquina: principios de maniobra (Ratificada
por AENOR en noviembre de 1995.).

AENOR 13.180 ergonomia UNE 58108:1985 Aparatos de
elevacion. Mandos. Disposicion y caracteristicas.

AENOR 13.180 ergonomia UNE 58136:1992 Aparatos de
elevacion. Grdas de pluma. Disposicion y caracteristicas
de los accionamientos.

AENOR 97.140 furniture UNE 11010:1989 Sillas, sillones
y taburetes. Métodos de ensayo para determinar la
resistencia estructural.

AENOR 97.140 furniture UNE 11011:1989 Sillas, sillones
y taburetes. Métodos de ensayo para determinar la
estabilidad.

AENOR 97.140 furniture UNE 11012:1989 Sofas. Métodos
ensayo para determinar la resistencia estructural.

AENOR 97.140 furniture UNE 11013:1989 Sofas. Métodos
de ensayo para determinar la estabilidad.



AENOR 97.140 furniture UNE 11014:1989 Mesas. Métodos
de ensayo para determinar la resistencia estructural.

AENOR 97.140 furniture UNE 11015:1989 Mesas. Métodos
de ensayo para determinar la estabilidad.

AENOR 97.140 furniture UNE 11016:1989 Armarios y muebles
similares. Métodos de ensayo para determinar la resistencia
estructural.

AENOR 97.140 furniture UNE 11017:1989 Armarios y muebles
similares. Métodos de ensayo para determinar la estabilidad.

AENOR 97.140 furniture UNE 11019-5:1989  Métodos de
ensayo en los acabados de muebles de madera. Resistencia
superficial a grasas y aceites frios.

AENOR 97.140 furniture UNE 11019-6:1990  Métodos de
ensayo en los acabados de muebles de madera. Resistencia
superficial al dafio mecanico.

AENOR 97.140 furniture UNE 11020-1:1992  Sillas,
sillones y taburetes para uso doméstico y pablico.
Caracteristicas funcionales y especificaciones. Parte 1
materiales y acabado superficial.

AENOR 97.140 furniture UNE 11020-2:1992  Sillas,
sillones y taburetes para uso doméstico y pablico.
Especificaciones y caracterlsticas funcionales. Resistencia
estructural y estabilidad.

AENOR 97.140 furniture UNE 11021-1:1992  Sofas para
uso doméstico y piblico. Caracteristicas funcionales y
especificaciones. Parte 1 materiales y acabado superficial.

AENOR 97.140 furniture UNE 11021-2:1992  Sofés para
uso doméstico y pablico. Especificaciones y caracteristicas
funcionales. Parte 2 - resistencia estructural y estabilidad.

AENOR 97.140 furniture UNE 11022-1:1992 Mesas para
uso doméstico y plblico. Caracteristicas. Funcionales y
especificaciones. Parte 1. Materiales y acabado superficial.

AENOR 97.140 furniture UNE 11022-2:1992 Mesas para
uso doméstico y pblico. Especificaciones y caracteristicas
funcionales. Parte 2. Resistencia estructural y estabilidad.

AENOR 97.140 furniture UNE 11023-1:1992 Armarios y
muebles similares para uso doméstico y plblico.
Caracteristicas funcionales y especificaciones. Parte 1.
Materiales y acabado superficial.

AENOR 97.140 furniture UNE 11023-2:1992 Armarios y
muebles similares para uso doméstico y plblico.
Especificaciones y caracteristicas funcionales. Parte 2.
Resistencia estructural y estabilidad.

AENOR 97.140 furniture UNE 11030:1993 Ataldes.
Métodos de ensayo.

AENOR 97.140 furniture UNE 11031:1993 Ataldes.
Caracteristicas minimas de ejecucion. Especificaciones.

AENOR 97.140 furniture UNE 128001:1992 Colchones y
bases. Terminologia y dimensiones.

AENOR 97.140 furniture UNE 48262:1994 EX. Pinturas
y barnices de mobiliario y prefabricados de madera.
Método de ensayo para la determinacin de la resistencia
superficial a la raspadura.

AENOR 97.140 furniture UNE 53231:2000 Plasticos.
Ndcleo de espuma de poliuretano (PUR) para colchones.
Caracteristicas y métodos de ensayo.

AENOR 97.140 furniture UNE 53231:2004 ERRATUM
Plasticos. Nicleo de espuma de poliuretano (PUR) para
colchones. Caracteristicas y métodos de ensayo.

AENOR 97.140 furniture UNE 53243-1:1986 Plasticos.
Tejidos recubiertos de poli (cloruro de vinilo). Compacto
y expandido para tapiceria. Caracteristicas.

AENOR 97.140 furniture UNE 56865:2002 Muebles de
bafo. Caracteristicas generales de construccion.



A continuacién detallamos algunas de las normas de
estandarizacion y especificacion 1SO. Para realizar una
bisqueda mas especifica se puede consultar:

http://www.iso.org

1SO 01.120 standardization: General Rules ISO/IEC Guide
50:2002. Safety aspects. Guidelines for child safety.

I1SO 01.120 standardization: General RulesISO/IEC
Guide 51:1999. Safety aspects. Guidelines for their
inclusion in standards.

I1SO o01.120 standardization: General RulesISO/IEC
Guide 59:1994 Code of good practice for standardization.

1SO 01.120 standardization: General Rules ISO/IEC Guide
63:1999. Guide to the development and inclusion of safety
aspects in International Standards for medical devices.

I1SO 01.120 standardization: General RulesISO Guide
64:1997. Guide for the inclusion of environmental
aspects in product standards.

I1SO o1.120 standardization: General Rules ISO/IEC Guide
50:2002; Safety aspects. Guidelines for child safety.

ISO o1.120 standardization: General RulesISO/IEC
Guide 51:1999; Safety aspects. Guidelines for their
inclusion in standards.

I1SO o1.120 standardization: General RulesISO/IEC
Guide 59:1994. Code of good practice for standardization.

1SO 13.110 safety of machinery ISO 15534-2:2000
Ergonomic design for the safety of machinery. Part 2: Principles
for determining the dimensions required for access openings.

I1SO 13.110 safety of machinery 1SO 15534-3:2000
Ergonomic design for the safety of machinery. Part 3:
Anthropometric data.

ISO 13.110 safety of machinery ISO 15537:2004 Principles
for selecting and using test persons for testing anthropometric
aspects of industrial products and designs.

ISO 13.110 safety of machinery ISO/TR 18569:2004
Safety of machinery. Guidelines for the understanding
and use of safety of machinery standards.

I1SO 13.110 safety of machinery ISO 19353:2005
Safety of machinery. Fire prevention and protection.

I1SO 13.180 ergonomia ISO 1503:1977 Geometrical
orientation and directions of movements.

I1SO 13.180 ergonomia I1SO 6385:2004 Ergonomic
principles in the design of work systems.

1SO 13.180 ergonomia ISO 7243:1989 Hot environments
Estimation of the heat stress on working man, based
on the WBGT-index (wet bulb globe temperature).

1SO 13.180 ergonomia ISO 7250:1996 Basic human
body measurements for technological design.

1SO 13.180 ergonomia ISO 7726:1998 Ergonomics of
the thermal environment. Instruments for measuring
physical quantities.

1SO 13.180 ergonomia ISO 7730:1994 Moderate thermal
environments. Determination of the PMV and PPD indices
and specification of the conditions for thermal comfort.

1SO 13.180 ergonomia ISO 7731:2003 Ergonomics.
Danger signals for public and work areas. Auditory
danger signals.

1SO 13.180 ergonomia I1SO 11228-1:2003 Ergonomics.
Manual handling. Part 1: Lifting and carrying.

1SO 13.180 ergonomia I1SO 11399:1995 Ergonomics of
the thermal environment. Principles and application of
relevant International Standards.



ISO 13.180 ergonomia ISO 11428:1996 Ergonomics. Visual
danger signals. General requirements, design and testing.

ISO 13.180 ergonomia ISO 11429:1996 Ergonomics. System
of auditory and visual danger and information signals.

ISO 13.180 ergonomia I1SO 12894:2001 Ergonomics of
the thermal environment. Medical supervision of
individuals exposed to extreme hot or cold environments.

ISO 13.180 ergonomia ISO 13406-1:1999 Ergonomic
requirements for work with visual displays based on
flat panels.Part 1: Introduction.

ISO 13.180 ergonomia ISO 13406-2:2001 Ergonomic
requirements for work with visual displays based on
flat panels. Part 2: Ergonomic requirements for flat
panel displays.

ISO 13.180 ergonomia ISO 13407:1999 Human-centred
design processes for interactive systems.

ISO 13.180 ergonomia ISO 13731:2001 Ergonomics of
the thermal environment.Vocabulary and symbols.

ISO 13.180 ergonomia ISO/TS 13732-2:2001 Ergonomics
of the thermal environment -- Methods for the assessment
of human responses to contact with surfaces. Part 2:
Human contact with surfaces at moderate temperature.

ISO 13.180 ergonomia ISO/TS 14415:2005 Ergonomics
of the thermal environment -- Application of International
Standards to people with special requirements.

ISO 13.180 ergonomia ISO 14738:2002 Safety of
machinery.Anthropometric requirements for the design
of workstations at machinery.

ISO 13.180 ergonomia ISO 15534-1:2000 Ergonomic
design for the safety of machinery. Part 1: Principles
for determining the dimensions required for openings
for whole-body access into machinery.

ISO 13.180 ergonomia ISO 15534-2:2000 Ergonomic design
for the safety of machinery.Part 2: Principles for determining
the dimensions required for access openings.

ISO 13.180 ergonomia ISO 15534-3:2000 Ergonomic design
for the safety of machinery. Part 3: Anthropometric data.

ISO 13.180 ergonomia ISO 15535:2003 General
requirements for establishing anthropometric databases.

ISO 13.180 ergonomia ISO 15536-1:2005 Ergonomics.
Computer manikins and body templates. Part 1: General
requirements.

ISO 97.140 furniture 1SO 4211:1979 Furniture. Assessment
of surface resistance to cold liquids.

ISO 97.140 furniture 1SO 4211-2:1993 Furniture. Tests for
surfaces. Part 2: Assessment of resistance to wet heat.

ISO 97.140 furniture ISO 4211-3:1993 Furniture. Tests for
surface finishes. Part 3: Assessment of resistance to dry heat.

ISO 97.140 furniture ISO 4211-4:1988 Furniture. Tests for
surfaces. Part 4: Assessment of resistance to impact.

ISO 97.140 furniture 1ISO 5970:1979 Furniture. Chairs and
tables for educational institutions. Functional sizes

ISO 97.140 furniture ISO 7170:1993 Furniture. Storage
units. Determination of strength and durability.

ISO 97.140 furniture 1SO 7171:1988 Furniture. Storage units.
Determination of stability.

ISO 97.140 furniture ISO 7172:1988 Furniture. Tables.
Determination of stability.

ISO 97.140 furniture 1SO 7173:1989 Furniture. Chairs and
stools. Determination of strength and durability.

ISO 97.140 furniture 1SO 7174-1:1988 Furniture. Chairs.
Determination of stability. Part 1: Upright chairs and stools.



1SO 97.140 furniture ISO 7174-2:1992 Furniture. Chairs.
Determination of stability. Part 2: Chairs with tilting or reclining
mechanisms when fully reclined, and rocking chairs.

I1SO 97.140 furniture 1SO 7175-1:1997 Children's cots
and folding cots for domestic use. Part 1: Safety
requirements.

I1SO 97.140 furniture 1SO 7175-2:1997 Children's cots
and folding cots for domestic use. Part 2: Test methods

I1SO 97.140 furniture ISO 7617-1:2001 Plastics-coated
fabrics for upholstery. Part 1: Specification for PVC-
coated knitted fabrics

I1SO 97.140 furniture 1SO 7617-2:2003 Plastics-coated
fabrics for upholstery. Part 2: Specification for PVC-
coated woven fabrics.

I1SO 97.140 furniture 1ISO 7617-3:1988 Plastics-coated
fabrics for upholstery. Part 3: Specification for
polyurethane-coated woven fabrics.

I1SO 97.140 furniture ISO 8191-1:1987 Furniture.
Assessment of the ignitability of upholstered furniture.
Part 1: Ignition source: smouldering cigarette.

I1SO 97.140 furniture ISO 8191-2:1988 Furniture.
Assessment of ignitability of upholstered furniture. Part
2: Ignition source: match-flame equivalent. Equipment.
ISO 7010:2003 Graphical symbols. Safety colours and safety
signs. Safety signs used in workplaces and public areas.

I1SO 01.080.20 Graphic symbols for use on specific
equipment. I1SO 7286:1986 Graphical symbols for
resistance welding equipment.

I1SO 01.080.20 Graphic symbols for use on specific
equipment. ISO 7287:2002 Graphical symbols for thermal
cutting equipment.

1SO 01.080.20 Graphic symbols for use on specific equipment.
ISO 7296-1:1991 Cranes. Graphic symbols. Part 1: General.

ISO 01.080.20 Graphic symbols for use on specific
equipment. 1SO 7296-1:1991/Amd 1:1996.

ISO 01.080.20 Graphic symbols for use on specific
equipment. ISO 7296-2:1996. Cranes. Graphical symbols.
Part 2: Mobile cranes.

I1SO 01.080.20 Graphic symbols for use on specific
equipment. ISO 7639:1985 Road vehicles. Diagnostic
systems. Graphical symbols.

ISO 01.080.20 Graphic symbols for use on specific
equipment. ISO 8999:2001 Reciprocating internal
combustion engines. Graphical symbols.

ISO 91.040.01 Buildings in general ISO 6242-1:1992
Building construction. Expression of users' requirements.
Part 1: Thermal requirements.

I1SO 91.040.01 Buildings in general ISO 6242-2:1992
Building construction. Expression of users' requirements.
Part 2: Air purity requirements.

I1SO 91.040.01 Buildings in general I1SO 6242-3:1992
Building construction. Expression of users' requirements.
Part 3: Acoustical requirements.

ISO 91.040.01 Buildings in general I1SO 7162:1992
Performance standards in building. Contents and format
of standards for evaluation of performance.

I1SO 91.040.01 Buildings in general ISO/TR 9527:1994
Building construction. Needs of disabled people in
buildings. Design guidelines.

ISO 91.040.01 Buildings in general 1ISO 9699:1994
Performance standards in building. Checklist for briefing.
Contents of brief for building design.

I1SO 91.040.01 Buildings in general I1SO 9836:1992
Performance standards in building. Definition and
calculation of area and space indicators.



A continuacion detallamos algunas de las normas de
estandarizacion y especificacion EUROPEAS. Para realizar
una blsqueda mas especifica se puede consultar:

http://www.cenorm.be/cenorm/index.htm

Europa 01.120 standardization: General Rules
EN 12786:1999 Safety of machinery. Guidance for the
drafting of the vibration clauses of safety standards.

Europa 13.110 safety of machinery CR 954-100:1999
Safety of machinery. Safety-related parts of control
systems. Part 100: Guide on the use and application
of EN 954-1:1996.

Europa 13.110 safety of machinery EN 1005-1:2001
Safety of machinery. Human physical performance.
Part 1: Terms and definitions.

Europa 13.110 safety of machinery EN 1005-2:2003
Safety of machinery Human physical performance
Part 2: Manual handling of machinery and component
parts of machinery.

Europa 13.110 safety of machinery EN 1005-3:2002
Safety of machinery. Human physical performance.
Part 3: Recommended force limits for machinery
operation.

Europa 13.110 safety of machinery EN 1005-4:2005
Safety of machinery. Human physical performance.
Part 4: Evaluation of working postures and movements
in relation to machinery.

Europa 13.110 safety of machinery EN 1037:1995
Safety of machinery - Prevention of unexpected start-up.

Europa 13.110 safety of machinery EN 1050:1996
Safety of machinery - Principles for risk assessment

Europa 13.110 safety of machinery EN 1088:1995
Safety of machinery. Interlocking devices associated
with guards. Principles for design and selection

Europa 13.110 safety of machinery EN 1127-1:1997
Explosive atmospheres. Explosion prevention and
protection. Part 1: Basic concepts and methodology

Europa 13.110 safety of machinery EN 12198-1:2000
Safety of machinery. Assessment and reduction of risks
arising from radiation emitted by machinery.

Part 1: General principles

Europa 13.110 safety of machinery EN 12198-2:2002
Safety of machinery. Assessment and reduction of risks
arising from radiation emitted by machinery.

Part 2: Radiation emission measurement procedure

Europa 13.110 safety of machinery EN 12198-3:2002
Safety of machinery. Assessment and reduction of risks
arising from radiation emitted by machinery.

Part 3: Reduction of radiation by attenuation or screening

Europa 13.110 safety of machinery EN 12786:1999
Safety of machinery. Guidance for the drafting of the
vibration clauses of safety standards.

Europa 13.110 safety of machinery EN 13478:2001
Safety of machinery. Fire prevention and protection

Europa 13.110 safety of machinery EN 13861:2002
Safety of machinery - Guidance for the application of
ergonomics standards in the design of machinery.

Europa 13.110 safety of machinery EN 1746:1998
Safety of machinery. Guidance for the drafting of the
noise clauses of safety standards.

Europa 13.110 safety of machinery EN 1760-2:2001
Safety of machinery. Pressure sensitive protective
devices.



Agente de la propiedad industrial. Son profesionales
que asesoran en asunto relativos a Propiedad Industrial.

Analisis de escenarios. Una herramienta para prever futuros
alternativos, de forma que pueda formularse una estrategia
para responder a futuras oportunidades y desafios.

Arquitectura de Producto: La manera en que elementos
funcionales se asignan a las partes de un producto, y
de esta manera las diferentes partes del producto
interaccionan para la funcion final del producto.

Audit: auditorfa o diagnéstico de situacion. Aplicado
al desarrollo de nuevo producto, evaluacion de la
efectividad del proceso por el cual el nuevo producto
ha sido desarrollado y llevado al mercado.

BOPI. Siglas que corresponden al Boletin Oficial de la
Propiedad Industrial, publicacién quincenal de la OEPM,
donde se recoge la informacién relativa a solicitudes
y concesion de patentes y modelos de utilidad.

CAD (Diseiio asistido por ordenador): Tecnologia que
permite a los ingenieros y disefadores usar un ordenador
para realizar su trabajo. Los primeros programas CAD
permitian disefio en 2 dimensiones. Los programas de
hoy en dia permiten trabajar en 3 dimensiones, ya sea
en sélidos o proyecciones.

Cadena de valor: indica el incremento teérico de valor
sobre el costo inicial en la evolucién de un producto
a lo largo del proceso de fabricacion, desde las materias
primas a los productos finales.

CAE (Ingenieria asistida por ordenador): Este término
se refiere al uso de ordenadores para disefiar, analizar



y fabricar un producto o realizar un proceso. Algunas
veces se refiere mas concretamente al uso del ordenador
solamente en la fase de analisis de ingenieria.

Certificado de adicion: Son titulos otorgados para proteger
invenciones que perfeccionan o desarrollan una invencién
anterior, ya protegida por una patente

Ciclo de vida del producto: fases por las que pasa un
producto desde su nacimiento hasta su desaparicion
del mercado. Estas etapas son: introduccion, desarrollo,
madurez, y decadencia.

Comité de aprobacion de producto: Un grupo de gerentes
que sirven de consejeros, toman decisiones y se involucran
en la fase de desarrollo de producto nuevo. Usando
criterio estrablecidos por la empres, este grupo
multifuncional repasa productos nuevos y el progreso
de su proyectos, y segregan los recursos necesarios
acorde a las necesidades de cada fase.

Comprobacion de Mercado: La fase del desarrollo de
producto donde el nuevo producto y su plan de marketing
se comprueban conjuntamente. Esta comprobacion
simula el eventual mix de marketing y toma muchas
formas, pero solamente una de estas formas recibe el
nombre de comprobacion de mercado.

Concepto: Una descripcion clara por escrito, si es posible
acompafiada de una descripcion visual de la nueva idea
de producto, incluyendo sus rasgos principales y beneficios
para el consumidor, combinado con un conocimiento

amplio de la tecnologia necesaria para llevarlo a cabo.

Condiciones de Mercado: Las caracteristicas del mercado
en el que se lanzara el nuevo producto, incluyendo los
productos de la competencia, nivel de competitividad,
y el indice de crecimiento.

Coste del Ciclo de Vida: El coste total de adquirir,
aduefiar, y utilizar un producto durante su ciclo de vida
(til. Costes asociados que se pueden incluir son: precio
de compra, gastos formacion, costes de garantias,

mantenimiento y soporte, deshecho, y gastos debido a
tiempos muertos por reparacion.

Desarrollo de Mercado: El proceso de llevar productos
a nuevos clientes o usuarios. Este esfuerzo puede
forzarnos a hacer modificaciones a nuestro producto.

Direccion de Mercado: Permite al mercado demandar
a las empresas un nivel de innovacion.

Disefiador industrial: Profesional con capacidad creativa,
de desarrollo de conceptos y especificaciones, y técnica,
que gracias a su formacion pluridisciplinar, se convierte
en un buen planificador y coordinador del proceso de
disefio dentro de la organizacion, y comunicador hacia
el exterior de la identidad de la empresa a través del
producto creado, optimizando su funcién, valor,

apariencia, para beneficio mutuo del usuario y fabricante.

Ecodisefio: Metodologia que integra criterios
medioambientales en todas las etapas del disefio de
productos, para lograr que éstos generen el minimo impacto
ambiental a lo largo de su ciclo de vida.

Entregables: resultados, tales como estudios de mercado,
informes de pruebas, prototipos funcionales, etc,... que
muestran que un proyecto se ha llevado a cabo.

Ergonomia: caracteristica relevante en el disefio de un
producto, que considera la mejora de la relacion
interface entre el objeto y el usuario.

Estado de la técnica. Esta constituido por cualquier descripcion
escrita y oral que sobre el tema de la patente, y antes de
la fecha de presentacion de la solicitud de la misma, se
ha hecho accesible al piblico en Espafia o en el extranjero.

Exito del Producto y Proceso: Se refiere hasta qué



punto el nuevo producto cumple las especificaciones
técnicas y si el desarrollo de su proceso cumplié los
criterios necesarios.

First-to Market (Primero a la venta): El primer producto
que se crea o una categoria nueva de un producto que
es substancialmente diferente.

Grupo de Control: Un grupo de personas que
proporcionan un estandar de comparativa para un test.
Este grupo es imparcial por los que los resultados del
test no condicionaran su criterio.

Identidad corporativa: Caracteristicas y valores entroncados
con la estrategia competitiva y la propia filosofia empresarial,
que la empresa debe proyectar de manera coherente para
ser reconocida y que se la distinga del resto de
organizaciones. Se pone de manifiesto a través del
comportamiento de los componentes de la empresa, de
sus productos, de sus medios de promocién y comunicacion
visual.

- Imagen Corporativa: La percepcion que una determinada
persona o un colectivo tienen de una Entidad. Es la imagen
mental ligada a una Corporacién y a lo que ella representa.

- Identidad Corporativa: El conjunto de caracteristicas
especificas y personales de una Entidad, las cuales crean
una forma perceptible y memorizable de si misma y la
diferencian de los demas entidades. Informe sobre el estado
de la técnica Blsqueda sobre el fondo retrospectivo de
patentes, referencias bibliograficas, etc. respecto a una
cuestion técnica determinada que se quiera proteger en
la OEPM como patente.

Ingenieria Concurrente: Esto ocurre cuando el proceso
de disefio y fabricacion se producen a la vez de forma
integrada, utilizando un equipo multi-funcional, en lugar
de seguir una secuencia de actividades separadas. La
ingenieria concurrente obliga al equipo de desarrollo
considerar todas las fases del ciclo de vida de un
producto, desde su concepcion hasta su finalizacion,
incluyendo calidad, costes, y mantenimiento desde el
punto de vista del proyectista. Tambien se denomina
ingenieria simultanea.

Innovacién: Proceso continuo dentro de la empresa,
dirigido a la obtencion de mejoras incrementales en
disefo de productos, procesos de produccion, o métodos
de gestion empresarial.

Inteligencia Competitiva: Métodos para transformar
informacion pablica de la competencia que se encuentra
de manera desordenada para obtener datos relevantes
del competidor, por ejemplo: estado de la empresa,
tamano, inversiones y tendencias. El término indica la
practica de juntar, analizar, y comunicar de la mejor
manera posible la informacion de tendencias competitivas
fuera de una empresa propia.

Investigacion de Mercado: Informacion sobre los clientes
de una empresa, competidores, o mercados. La
informacion puede venir de fuentes secundarias (también
publicada y piblica) o de fuentes primarias (de los
clientes mismos). Investigacion del mercado puede ser
de caracter cualitativo o cuantitativo.

Mapa de Proceso: Un diagrama de flujo que usa un
eje x para representar el tiempo del proceso y un eje
que indica los participantes y sus tareas asignadas.
Maqueta digital: Es un modelo electrnico de un
producto creado con un programa de modelizacién de
sélidos. Estas maquetas se pueden usar para comprobar



inteferencias e incompatibilidades de los componentes.
Usar maquetas digitales suele ser mas econdémico que
hacer prototipos fisicos.

Marca: Un nombre, término, disefio, simbolo, o cualquier
otra carateristica que identifique a un fabricante o
administrador de servicios de otro diferente. El término
legal de marca es “trademark”, o marca registrada.
Una marca identifica una producto, familias de producto,
o todo lo que vende un fabricante en general.

Marketing mix: Gestion de las decisiones que una
organizacién puede controlar respecto a los factores
del marketing. Los componentes del marketing mix
son: producto, precio, distribuciéon y comunicacion.
Gestion de las decisiones

Método Delphi: Es un método que se usa para llegar
a una manera de pronéticar acciones futuras, y se
deriva de un consenso entre un grupo de expertos.

Nicho de Mercado: Las ventas de un producto de una
empresa representadas como porcentaje del total de
ventas en el mercado de ese producto.

OEPM. Siglas que corresponden a la Oficina Espafiola
de Patentes y Marcas, que es el organismo que asume
la actividad administrativa en materia de Propiedad
Industrial.

Packaging: embalaje o recipiente que sirve para agrupar y
transportar productos, asi como proteger el contenido, informar
sobre sus condiciones de manejo, requisitos legales, composicion,
etc,... y promocionar el producto por medio de grafismos.

Panel de consumidores: una muestra de personas cuyas
compras/ adquisiciones, usos de productos, y/o medios
de consumo son observados durante un periodo de
tiempo.

Patente espaiiola. Aquella cuya proteccion cubre el
territorio espafiol. Se concede en la OEPM.

Patente europea. Aquella cuya proteccién cubre total
o parcialmente los 20 paises europeos adheridos al
Convenio de Munich de 1973. Se concede en la oficina
de patentes de Munich. Una vez concedida tendra el
caracter y alcance en cada Estado de una patente
nacional.

Portafolio: cartera de proyectos o productos en los que
una empresa esta invirtiendo. En el caso de los
productos, conjunto de lineas de productos que una
empresa ha situado en el mercado.

Producto: Término que se utiliza para describir todos
los bienes, servicios, y conocimiento que se venden.
Productos son paquetes de atributos (caracteristicas,
funciones, beneficios, y usos) y puden ser tangibles,
como en el caso de bienes fisicos, o intangibles, come
es el caso de los asociados a los beneficios de un
servicio, o puede ser una combinacién de ambos.

Reivindicaciones. Apartados que se escriben a
continuacion de la memoria de la patente, que definen
clara y concisamente el objeto para el que se solicita
la proteccion.

Segmentacion del Mercado: La segmentacion del mercado
se define como un marco por el que subdividir un mercado
heterogéneo mayor en unos segmentos mas pequefios
y mas homogéneos. Estos segmentos pueden definirse



de muchas maneras: demograficamente (hombre vs.
Mujer, joven vs adulto, rico vs pobre), comportamiento
(los que pueden comprar teléfono vs internet, pagar
al contado vs tarjeta de crédito), o actitud (los que
creen que la marca de una tienda es tan buena como
una marca nacional vs los que creen lo contrario).

Test Alpha: Es el “testeo” de un producto antes de la
fase de produccién para encontrar y eliminar los defectos
de disefio mas obvios. Normalmente esto se lleva a
cabo en un laboratorio, 0 en algiin area especifica de
una fabrica, pero en algunos casos se lleva a cabo en
un escenario controlado por el cliente. Hacer regencia
al test beta y gamma en test.au.

Test Beta: Es un test externo para productos antes de
su produccién. El motivo de este test es comprobar la
respuesta del producto en todas la situaciones posibles
en su uso real para encontrar los fallos que no suelen
aparecer en las pruebas de fabrica antes de la llegada
del producto al cliente.

Test Gamma: Es un test de uso de un producto en el
que los desarrolladores miden hasta qué punto el
producto satiface las necesidades del cliente, resuelve
los problemas que se trataban durante el desarrollo,
y si el cliente esta satisfecho.

Time to market: duracién de tiempo que lleva desarrollar
un nuevo producto desde la idea inicial hasta las primeras
ventas en el mercado. El punto de partida y final varian
de una compaiiia a otra, incluso pueden variar de un
proyecto a otro dentro de la misma empresa.

Valor percibido por el cliente: el resultado de la
evaluacion por parte de los clientes de los costes y

beneficios de un producto, comparado con la alternativa
percibida.
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Centro Metropolitano de Disefio
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Conexion Visual. Portal de disefio y comunicacién visual
http://www.conexionvisual.com.ar/, web (Portal de disefo).
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http://www.core77.com/, web (Portal de disefio).

Corportae Identity Documentation
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http://www.designaddict.com/, web (Portal de disefo).
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http://www.designfirms.org/, web (Portal de disefio).
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Design Week
http://designweek.2mad.co.uk/, web (Portal de disefio).

DIA. Design Institute of Australia
http://www.design.org.au/, Australia (Centro de disefo).

Digital thread
http://www.digitalthread.com web (Portal de disefio).

DK: Designskolen Kolding
http:/www.designskolenkolding.dk Dinamarca (Formacion).
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Ecole de design. Nantes Atlantique
http://www.lecolededesign.com/, Francia (Formacion).

Ecole Frangaise. Les créateurs de Meubles du 20éme
siécle, http://www.ecolefrancaise.org/,Francia (Formacion).

Ecole Internationale de Design
http://eid.var.cci.fr/, Francia (Formaci6n).

Edinburgh College of Art
http://www.eca.ac.uk/, Reino Unido (Formacién).

E-interiors. The professional web tool for interior design,
http://www.e-interiors.net/, web (Portal de disefio).

Emily Carr Institute of Art and Design, http://www.eciad.ca/,
Canada (Formacion).

ENSCI. Ecole Nationale Supérieure de Création Industrielle,
http://www.ensci.com/, Francia (Formacion).



European Design Forum
http://www.eu-design.net/, web (Portal de disefio).

Fundation Bauhaus Dessau
http:/mww.bauhaus-dessau.de/, Alemania (Centro de disefio).

German Design Council
http://www.german-design-council.de, Alemania (Centro
de disefio).

Glasgow School of Art
http://www.gsa.ac.uk/, Reino Unido (Formacién).

Guia de Disefio Mejicana
http://www.mexicandesign.com/, web (Portal de disefio).

Hong Kong Design Centre
http://www.hkdesigncentre.org/, China (Centro de disefio).

Infodesigncanada. Canadian Design Gateway
http:/fwww.infodesigncanada.com/infodesign (Portal de disefio).

Institut de Design Montréal. IDM
http://www.idm.qc.ca/, Canada (Centro de disefio).

Institute of International Visual Arts, INIVIA
http://www.iniva.org/, Reino Unido (Formacién).

Internationale Design Zentrum Berlin
http://www.idz.de/, Alemania (Centro de disefio).

Japan Industrial Design Promotion Organization (JIDPO)
http://www.jidpo.or.jp/, Japdn (Centro de disefio).

Japan Interior Designers’ Association (JIDA)
http://www.jid.or.jp/, Japon (Asociacion profesional)

Japan Sign Design Association
http://www.sign.or.jp/, Japon (Asociacién profesional).

Japanese Society of Commercial Designers (JCD)
http://www.jcd.or.jp/, Jap6n (Asociacién profesional.

KFDA Korea Federation of Design Associations

http://www.kfda.or.kr/, Corea (Asociacion profesional).

REDE Design Brasil
http://www.designbrasil.org.br/portal/acoes/pbd.jhtml,
Brasil (Centro de disefio).

See Design
http://www.seedesign.org, web (Portal de disefio).

Swedish Industrial Design Foundation
http://www.svid.se, Suecia (Centro de disefio).

Swedish Joint Committée for Artistic and Literary
Professionals, KLYS, http://www.klys.se/english.htm,
Suecia (Asociacion profesional).

Textile and Fashion Federation (TaFf)
http://www.taff.org.sg/, Singapur (Asociacion profesional).

The Centre For Universal Design
http://www.design.ncsu.edu/cud/, Estados Unidos de
América (Centro de disefio).

Union Nationale des Industries Frangaises de
I'’Ameublement (UNIFA), http://www.unifa.org/, Francia
(Asociacion profesional).

University of California. College of Environmental Design,
http:/www.ced.berkeley.edu/, Estados Unidos de América
(Formacién).

World Crafts Council (WCC)
http://www.wccwis.gr/Pages/what.htm, Grecia (Asociacion
profesional).

Z3T Centre Régional de design Industriel
http://www.crittz3t.com Francia (Centro de disefio).



Andalucia

Asociacion Andaluza de Disefiadores (AAD)
www.aad-andalucia.org

Asociacion de Disefiadores Graficos de Almeria (ADIGRAL)
www.boards2.melodysoft.com/app?ID=morx

Instituto de Fomento de Andalucia (IFA)
www.agenciaidea.es/home.jsp

Aragén

Centro Aragonés de Disefo Industrial (CADI)
www.aragob.es

Asturias

Asociacion de Disefiadores Graficos de Asturias (AGA)
www.aga-asturias.com

Baleares

Institut Balear de Disseny
www.edaa-design.com/
Canarias

Centro Canario de Disefio Integrado (CCDI)
www.itccanarias.org/

Instituto Tecnoldgico de Canarias (ITC)
www.cistia.es

Castilla-La Mancha

Castilla-La Mancha Centro de Disefio
www.clmdiseno.com

Artesanos de Castilla-La Mancha (FRACAMAN)
www.fdg.es



Cataluiia

Asociacion Espafiola de Ergonomia
www.previncionintegral.com/

Club de Directores (ADG-FAD)
www.adg-fad.org

Asociacion de Disefiadores Industriales (ADI-FAD)
www.adg-fad.org

Asociacion de Disefiadores Profesionales (ADP)
www.adp-barcelona.com

Associacié de Fotdgrafs Professionals (AFP/PMC)
www.afppmc.com

Barcelona Centre de Disseny (BCD)
www.bcd.es/gimmaster/portal_2004/index.asp

Colegio Disenadores Graficos (CODIG)
www.codig.com/

Fed.Comercio Electrénico y marketing Directo (FECEND)
www.fecemd.org/

Disefio del Equipamiento para el Habitat (SIDI)
www.sidi.es/

Comunidad Valenciana

Asociacion de Disefadores de la Comunidad Valenciana (ADCV)
www.advc.com

Instituto Tecnoldgico del Mueble y Afines (AIDIMA)
www.aidima.es/aidima/

Consell de Disseny (CDICV)
www.cdicv.com/

Madrid

Asociacion Espafiola de Agencias de Publicidad (AEAP)
www.aeap.es/home/home.asp

Sociedad Estatal para el Desarrollo del Disefio y la
Innovacién (DDI)
www.ddi.es

Murcia

Centro Tecnolégico del Mueble y la Madera de la Region
de Murcia (CETEM)
www.cetem.es

Pais Vasco

Centro de Disefio Industrial
www.dzdesign.com

Asociacién de Disefiadores Industriales de Euskadi (EIDE)
www.adndesign.es/

Internacional

Boureau of European Designers Asociations (BEDA)
www.beda.org/

International Council of Graphic Design Associations
(ICOGRADA) www.icograda.org/web/

International Council of Societies of Industrial Design
(ICSID) www.icsid.org/

Ferias

Feria de Barcelona
www.firabcn.es

Feria de Bilbao
www.feriaint-bilbao.es

Feria de Madrid
www.ifema.es



Feria de Valencia
www.feriavalencia.com/infoferia/

Oficina de Armonizacién del Mercado Interior
www.oami.eu.int

Oficina Espafiola de Patentes y Marcas
www.oepm.es

Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual
www.wipo.int

Registro General de la Propiedad Intelectual
www.mec.es/Propiedad_Intelectual/indice.htm

Varios

European Patent Office
www.european-patent-office.org

Oficina de Armonizacién del Mercado Interior
www.oami.eu.int

Oficina Espafiola de Patentes y Marcas
www.oepm.es

Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual
Www.wipo.int

Registro General de la Propiedad Intelectual
www.mec.es/Propiedad_Intelectual/indice.htm



Pyme-Area de informacion Direccion General de Politica
de la PYME del Ministerio de Economia.

TIf. 91 545 09 02/ 900 19 00 92

www.ipyme.org

infopyme@ipyme.org

Sociedad Estatal para el Desarrollo del Disefio y la
Innovacién, DDi

TIf. 91 572 10 83
www.ddi.info
info@se-ddi.es

Servicio de Informacion Administrativa del Ministerio de
Ciencia y Tecnologia

TIf. 91 349 49 76
www.mcyt.es
info@mcyt.es

Secretaria de Estado de Educacion, Universidades e 14D
del Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte

TIf. 91 550 54 73
www.mec.es
ideas@seuix.seui.mec.es

- Andalucia

Instituo de Fomento de Andalucia, IFA
TIf. 900 850 011

www.ifa.es

informacion@ifa.es

+ Aragén

Servicio de Fomento Industrial de la Direccion General
de Industria y Comercio.

Tifs. 976 714 721/ 976 714 724 | 976 714 718
www.aragob.es/eco

gcordoba@aragob.es



- Asturias

Instituto de Desarrollo Econémico del Principado de Asturias,
IDEPA

TIf. 985 98 00 20

www.idepa.es

idepa@idepa.es

- Baleares

Instituto de Innovacion Empresarial de las Islas Baleares, DI
TIf. 971 77 40 31

www.bitel.es/id

id.comercial@bitel.es

- Canarias
Direccion General de Promocién Econémica

Las Palmas de Gran Canaria

TIf. 928 30 30 00/ 928 30 31 00

Santa Cruz de Tenerife

TIf. 922 47 66 26/ 922 47 66 77
www.competitividadpyme.gobiernodecanarias.org

- Cantabria

Sociedad para el Desarrollo Regional de Cantabria, SODERCAN
TIf. 942 29 00 03

www.sodercan.com

informacion@sodercan.com

- Castilla-La Mancha

Consejeria de Industria y Trabajo
TIf. 925 26 78 00

www.jcm.es

tmarin@jcm.es

- Castilla-Ledn

Agencia de Desarrollo Econémico de Castilla-Le6n, ADE
Tlfn. 983 41 14 20

www.jycl.es/ade

ade@ucict.jcyl.es

- Cataluia

Centre d’innovaci6 | Desenvolupamet Empresarial, CIDEM
Tlfn. 93 476 72 oo

www.cidem.com

info@cidem.gencat.es

- Ceuta

Consejeria de Economia y Empleo de la Ciudad Autnoma
de Ceuta

Tlfn. 956 52 82 73

www.ciceuta.com

gmartinez@ciceuta.es

- Extremadura

Direccion General de Promocion Emprearial e Industrial
Tlfn. 924 00 56 22

www.promoredex.com

promoredez@eic.juntaex.es

- Galicia
Instituto Gallego de Promocién Econdmica, IGAPE
Tlfns. 902 30 09 03 / 981 54 11 75

www.igape.es
informa@igape.es

+ Madrid

Instituto Madrilefio de Desarrollo Empresarial, IMADE
Tlfn. 91 580 26 00 / 91 399 74 00
www.comadrid.es/imade

informacion@imade.es

+ Melilla

Proyecto Melilla, S.A.

Tifn. 952 67 98 04/ 952 67 98 54
www.promesa.net

promesa@melillasoo.com

+ Murcia

Instituto de Fomento de la Region de Murcia



TIf. 968 36 28 oo

www.ifrm.muercia.es

informacion@info.carm.es

- La Rioja

Agencia de Desarrollo Econémico de la Rioja, ADER
Telf. 941 29 15 oo

www.ader.es

ader@ader.es

« Valencia

Instituto de la Pequefa y Mediana Industria Valenciana, IMPIVA.
TIf. 963 98 62 00

www.impiva.es

info@impiva.m4o00.gva.es

Centro Aragonés de Diseiio, CADI
TIf. 976 71 47 18
www.aragob.es/eco/sfi/cadi/cadi.htm
cadi@aragov.es

Centro de Innovacion, Servicios, Disefio y Tecnologia, CIS (D&T)
TIf. 981 10 21 00

www.cisgalicia.org

info@cisgalicia.org

Centro Tecnolégico de Componentes
TIf. 942 20 09 04
www.ctcomponentes.com
info.ctcomponentes.com

DZ- Centro de Disefio
TIf. 94 439 56 22
www.dzdesign.com
centro@dzdesign.com

Fundacion Barcelona Centre de Disseny, BCD
TIf. 93 218 28 22

www.bcd.es

bcd@cambrabed.es

Fundacion Prodintec, Centro Tecnoldgico para el Disefio
y la Produccion Industrial de Asturias.

TIf. 984 39 00 60

www.prodintec.com

info@prodintec.com

Instituto Tecnolégico Castilla y Ledn
TIf. 947 298 471

www.itcl.es

info@itcl.es
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