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Presentaciones
de ITC, AIDIMA y AITEX

ITC

El Instituto de Tecnologia Ceramica (ITC) es
un instituto mixto concertado, constituido
en virtud del convenio entre la Asociacion
de Investigacion de las Industrias Ceramicas
(AICE) y la Universitat Jaume | de Castelldn,
que nacié como respuesta a las necesidades
de las empresas del clister ceramico espa-
fiol. Durante sus mas de 40 afios de existen-
cia, ha articulado un sistema de cooperacién
universidad-empresa que ha dado sus frutos
al demostrarse el elevado desarrollo de la
industria espafiola de fabricacion de baldo-
sas ceramicas. ITC apoya a las empresas a
través de las acciones de [+D+i y distintas
acciones orientadas a aumentar la competi-
tividad del sector.

Hoy es capaz extender su dmbito de actua-
cién a otros procesos y materiales. Destacan
sus actuaciones en el dmbito de la eficiencia
energética, la minimizacién del impacto
ambiental en la actividad industrial, en la
funcionalizacién de superficies y la obtencién
de nuevas prestaciones técnicas y estéticas
de productos relacionados con el hipersec-
tor del habitat, ademas de otras industrias
como herramientas de alta tecnologia,
ceramicas avanzadas, automocion, sectores
petroquimicos, etc.

Desde el Area de Disefio y Arquitectura
(ALICER) se trabaja en varios campos rela-
cionados con el disefo: productos, sistemas
ceramicos, gestion del disefo, etc. El equipo
humano estd compuesto por profesionales
de diferentes areas (arquitectura, disefo,
comunicacioén, informatica), por lo que es
posible acometer los proyectos desde un
punto de vista multidisciplinario.



AIDIMA, Instituto Tecnolégico del Mueble,
Madera, Embalaje y Afines, es una aso-
ciacién de investigacién con personalidad
juridica propia como Asociacién de Empre-
sas, privada, sin dnimo de lucro y de dmbito
nacional e internacional. Constituida en
1984, esta reconocida por la Comision In-
terministerial de Ciencia y Tecnologia como
Asociacién de Investigacion y como Centro
de Innovacion y Tecnologia. El objeto social
de AIDIMA es incrementar la competitividad
del sector espariol del mueble, la madera

y las industrias afines, asi como del sector
del embalaje y transporte de mercancias,

en aquellos aspectos relacionados con la
calidad, la innovacién tecnolégica, la forma-
cion, la informacion, la seguridad, el medio
ambiente y la mejora de la gestién, espe-
cialmente en las areas de disefo, produccion
y comercializacién, y el fortalecimiento de la
exportacién.

AIDIMA es miembro de REDIT y FEDIT y
forma parte de la red OTRI. Es miembro de
la Junta Directiva de AENOR (Asociacion
Espafiola de Normalizacion) y participa en
varios comités de estandarizacion (UNE,
CEN, ISO). En el 3mbito del embalaje, es
miembro de IAPRI (International Associa-
tion of Packaging Research Institutes) y de
EFPRO (European Fibre and Paper Research
Organizations). AIDIMA esta reconocida por
la Unién Europea como Centro de Excelen-
cia para los sectores de la madera, mueble,
embalaje y afines y participa en proyectos
europeos de |+D, formacion y en actividades
de difusién de tecnologias innovadoras.

AIDIMA preside actualmente INNOVAWOOD,
Asociacion Europea de [+D y Formacion para
el Sector Forestal, de la Madera y del Mueble.

AIDIMA tiene una trayectoria consolidada en
el seguimiento de tendencias de mobiliario,
el analisis de mercados vy la planificacion
estratégica y la investigacion sobre consu-
mo v distribucién en el corto, medio y largo
plazo mediante el Sistema de Inteligencia
Competitiva del Mueble. AIDIMA participa
en el Observatorio de Tendencias del Habi-
tat desde su inicio en 2005.

AITEX, Instituto Tecnolégico Textil, es una
asociacion privada, sin dnimo de lucro, que
nace en 1985 por iniciativa de los empresa-
rios textiles y de la Generalitat VValenciana a
través del Instituto de la Pequeia y Mediana
Industria, IMPIVA y forma parte de la Red
de Institutos, REDIT.

AITEX tiene como objetivo principal la
mejora de la competitividad de las empresas
textiles, promoviendo acciones de moderni-
zacion, de impulso de la |+D+i, de introduc-
cién de nuevas tecnologias, de mejora de la
calidad y generacion de conocimiento en ma-
teria de disefio y mercado a las empresas.

Para conseguir las metas anteriormente
enunciadas, el Instituto realiza actividades
de investigacion y desarrollo tecnolégico,
ofrece servicios técnicos avanzados por
medio de laboratorios especializados con
acreditaciones y reconocimientos del mas
alto nivel nacional e internacional, ademas
de asesoramientos y acciones de difusién en
disefio y mercado.

También se organizan servicios de formacion
a3 medida para empresas y se dispone de
herramientas de vigilancia y para la transfe-
rencia tecnologica

En definitiva, todos los programas y ac-
ciones que lleva a cabo el Instituto se
presentan como instrumento de apoyo a la
industria textil y para atender sus necesida-
des tecnolégicas.



;Qué es

el Observatorio de
Tendencias

del Habitat®?

El Observatorio de Tendencias del Habitat®
es un sistema de generacién y difusion de
conocimiento relativo a las tendencias en el
habitat. Se convierte, asi, en una herramien-
ta de informacion para la toma de decisiones
estratégicas que influyen en la empresa (di-
seflo, comunicacion, marketing, estrategia
empresarial, etc.), aportando informacion de
medio plazo para el Sistema de Inteligencia
Competitiva del Habitat.

Sistema
de Inteligencia
Competitiva Empresa

Innovacién
OTH estratégica

y de producto

Unidades
de desarrollo
de negocio

Observar y generar
informacion

estratégica de
habitat, mercado
y entorno

Crear

soluciones
orientadas
al usuario

Rentabilizar
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Situacion general
del habitat

Los importantes cambios que se estan
produciendo en el habitat en los Ultimos
afos vienen provocados por una serie de
transformaciones en el entorno sociocultural
y econémico que han iniciado diferentes re-
acciones en los usuarios y en los mercados.

De manera particular, la crisis financiera y
econdémica internacional ha sacudido las
conciencias y es percibida desde algunos
agentes sociales como una oportunidad para
corregir excesos y retornar a un estilo de
vida menos ostentoso y mas gratificante.
Ismael Quintanilla, experto en psicologia
social consultado por el Observatorio, sefiala
entre los efectos de la crisis financiera y eco-
némica sobre la sociedad el desplazamiento
del sistema de valores hacia una mayor
racionalidad y conciencia colectiva. En este
sentido, la crisis conlleva a una preocupa-
ciébn mayor por aquellos valores que afectan
a la sociedad en conjunto: la preocupacion
por el entorno, el bienestar, la no manipu-
lacién y una mayor capacidad de empatia
hacia problemas ajenos. Sube a escena un
alterconsumidor que persigue formas alter-
nativas de consumo, seguln Lipovetski este
grupo constituye alrededor del 15 al 20% de
los consumidores.

Net de Mark.
www.markproduct.com

Los valores emocionales mantienen su
importancia, pero ahora es necesario que
vayan de la mano de una mayor eficiencia por
parte de todos: una oferta adecuada al precio
por parte de las empresas y un ajuste de los
presupuestos por parte de la Administracién
PUblica y de los ciudadanos-consumidores.

El consumo sigue reclamando su dosis de
emocion y los productos seguirdn siendo
algo mas que productos en la medida en que
son capaces de representar simbolos reco-
nocibles por todos. En este sentido, el com-
ponente emocional sigue siendo importante,
pero no puede disociarse del contexto de
crisis. En algunos casos, incluso se disfra-
zard con una ilusién de racionalidad para ser
acorde con la sensibilidad del momento.

El usuario también ha modificado su légica
en cuanto a la adquisicién de productos,
buscando el bienestar sin excesos, para
intentar asi racionalizar el consumo. Vemos
como el consumidor trata de evitar todo lo
superfluo en los productos que adquiere, y
ello también se refleja en la comunicacion
de éstos. Segun el estudio Understanding
the Post-Recession Consumer, publicado en
Harvard Business Review, la simplicidad es
una tendencia que se esta acelerando con
la crisis econémica y tendrd un desarrollo
mayor en el largo plazo debido a un cambio
en las costumbres de los consumidores.

>>>



H_
-

HK de Harri Hoskinen
para Alessi.
www.alessi.com

El habitat ha sufrido modificaciones y varia-
ciones en los Ultimos afios y se han conver-
tido en un reflejo mas de los cambios que

se estadn produciendo en nuestro entorno
sociocultural. No seria loégico que la situa-
cion del habitat no cambiara como respuesta
3 una situacion socioecondémica en continuo
movimiento y agitacion.

Resurge con fuerza, al igual que sucede
globalmente en el consumo, la idea de
moderacién y racionalizacion a la hora de
consumir habitat y este va a ser el principal
hilo conductor en la definicién de las Ten-
dencias del Habitat 10/11. Este hecho, que

a primera vista puede parecer negativo para
las empresas del habitat, se convierte tam-
bién en un marco de nuevas oportunidades y
posibilidades, ya que el usuario redefine sus
necesidades, preferencias y deseos respecto
al habitat, lo que nos obliga a pensar mas
que nunca en cuales son esas demandas
presentes y futuras.

Ello se traduce en que los usuarios nos pa-
ramos mas a pensar en aquello que adquiri-
Mos 0 poseemos, necesitamos que tenga un
sentido para nosotros y que responda a una
necesidad o deseo concreto. Se trata, por
tanto, de dar profundidad y explorar el valor
real de las cosas, lo que supone un cambio
paradigmatico en el consumo, mucho mas
acusado en mercados del lujo. Se percibe
de forma generalizada la idea de lanzar
propuestas donde se minimice el riesgo. Por
ejemplo, la ostentacién vista afios atras deja
paso a un habitat donde predomina la ama-
bilidad y sencillez, ademas de estar muy

presente el valor resolutivo de los productos.

Hablamos de la vuelta a un ciclo mas na-
tural, mas pausado y reflexivo. Ademas, se
exploran otras vias que cubren ese deseo de
exclusividad y sofisticacion, como por ejem-
plo el uso de las artesanias o las ediciones
limitadas en piezas decorativas.

Este cambio de rumbo se entiende en el
disefo para el habitat a través de distintos
valores, tales como:

1/ La valoracion de un producto con un
sentido muy Util y longevo, perdurable en el
tiempo en cuanto a estética y calidad.

2/ El refuerzo de la transparencia hacia el
consumidor, es decir, que los valores trans-
mitidos por la empresa y sus productos sean
claros, coherentes y creibles en todos los
procesos.

3/ La exigencia de productos vy servicios que
proporcionen autonomia al usuario (movili-
dad, cambio, personalizacion...) a través de
una extrema practicidad, facilidad de uso y
confort.

4/ |3 busqueda de valores seguros, de
aquellos que se mantienen estables y que
son considerados como una buena inversion
por ser referentes en el mundo del disefio.

5/ Finalmente, la estima por productos que
incorporan un componente distintivo, como
el valor de ser o representar algo Unico, pero
siempre desde una emocionalidad razonada
y justificada, entendida desde la eficiencia.
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MAPA RESUMEN DE LAS TENDENCIAS 10/11

En qué consiste

Manifestaciones

Factores que impulsan
la tendencia

New
Classics

Se dirige a la creacién de “nuevos
clasicos del diseno’, piezas de
autor destinadas a convertirse en
objetos de culto basadas en las
raices del disefio industrial.

La nueva rigurosidad

Escepticismo en el consumo ante las
modas pasajeras vy efimeras. Busqueda
de justificacién del valor de un producto,
de calidad y durabilidad, sin renunciar al
lujo. Gusto por estéticas consideradas
mas atemporales, y sobre todo mas
justificadas, basadas mas en estilos que
en modas.

Sublime
by Hand

Esta tendencia supone una nueva
manera de apreciar la exclusivi-
dad, donde se reconcilia el know
how tradicional del artesano con la
reinterpretacion creativa y personal
del disefiador.

Laboratorios de creatividad

El valor del tiempo

Valoracion de la autenticidad, que se
traduce en la busqueda de una calidad
extrema y un fuerte componente artistico
y manual. Escepticismo hacia la industria
que genera que lo artesano tenga mas
valor sobre lo fabril o masificado. Reivin-
dicacién social basada en un discurso que
prioriza lo local frente a lo global.

The
Essentials

Se basa en el buen disefio, con voca-
cién de mejorar la calidad de vida de
las personas. Asi, los objetos deben
ser impecables, perdurables en el
tiempo y sobre todo Utiles, de forma
que resuelvan nuestras necesidades,
va sean funcionales o emocionales.

Lo Extra-Ordinario
y lo Super-Normal

Es fruto de una coyuntura muy especifica
en a que los consumidores han cambiado
pasando de una actitud mas exhibicionista
a propuestas basadas en la sencillez y ho-
nestidad. El consumidor de la posrecesion
ha articulado de forma clara una demanda
de simplicidad y durabilidad.

Once upon
a Future

El producto, mds que nunca, se con-
vierte en un servicio, en un enlace
con la informacién que nos reporta.
Es entonces cuando nos comunica-
mos con nuestros objetos, interac-
cionan con nosotros y aprenden.

Objetos invisibles

Objetos que evolucionan,
aprenden

Se vincula al cambio significativo en los
estilos de vida. El teletrabajo, las relacio-
nes sociales, el creciente nomadismo o

la necesidad de informacién actualizada
hacen que los individuos demanden pro-
ductos tecnolégicos para relacionar la vida
que desarrollan en el ambiente doméstico
con la vida que desarrollan en la calle, en
la ciudad o en el ciberespacio.

Everyday
Solutions

Se toma como punto de partida

las nuevas situaciones del usuario

Se proponen productos dinamicos,
ingeniosos y practicos que simplifican
y facilitan las acciones diarias. Es en-
tonces cuando se recupera y repiensa
lo multifuncional, plegable, modular,
transformable y polivalente.

Propone productos extremadamente
simples y austeros pero funcionales
y creativos como soluciones ante el
hastio hacia el consumismo. Lo hace
desde una perspectiva amable y
cercana al usuario.

Teorias como Cradle to Cradle,
Dreaminteligence o Co-design nos
animan a pensar de una manera
mucho mas creativa hacia un futuro
compartido. Se trata de hallar prac-
ticas y procesos que no sélo sean
menos perjudiciales, sino que sean
beneficiosos para el individuo, la
sociedad y el medio ambiente.

La forma sigue
a la solucién

El objeto desnudo

Nada se destruye,
todo se transforma

Repensar y cambiar
de costumbre

Cradle to Cradle

Una de sus causas principales son los cam-
bios que se han venido produciendo en las
familias en las Ultimas décadas, cada vez
mas diversas. Por otro lado, el problema
de la progresiva reduccion del espacio en
las viviendas, ha provocado que se valoren
estas soluciones.

Cambios que se han dado en la sociedad,
mas acusados por el impacto del bache fi-
nanciero en la ciudadania. Se ha creado un
sentimiento negativo hacia el consumo que
ha derivado, en parte, en respuestas mas
criticas, que pretenden explorar alternati-
vas viables al modelo de consumo actual.

Esta tendencia se deriva de la preocupa-
cién cada vez mas extendida sobre las
consecuencias a corto y medio plazo que
podria tener en el estilo de vida actual, no
solo por lo que se refiere a salubridad o
clima, sino también en cuanto a cambios
econdémicos y politicos.



Claves socioculturales

Presencia
en los mercados

Claves de mercado

Momento
de la tendencia

El valor
de las emociones

La sociedad
austera

La necesidad
de racionalidad

Empresas referentes en disefio y dirigidas al
mercado del lujo como Capellini, Cassina,
Poltrona Frau, Kartell y disefiadores ya
reconocidos como Konstantin Grcic, Tom
Dixon o Petter Knudsen son los que estan
regresando a los origenes del disefio.

Universos
de marca
Lujo
discreto

Deseo
de simplicidad

Emergente. Mas desarrollada
en mobiliario e interiorismo.
Tiene proyeccion en los merca-
dos del lujo.

El valor
de las emociones

La sociedad
austera

Marcas muy reconocidas como Vitra, B&B y
Moroso recurren a artesanos para crear pro-
ductos sublimes, y de una elevada calidad,
es la alta costura del habitat. También los
designer-makers se hacen un hueco en este
mercado, basdndose en la produccién local.

Universos
de marca
Lujo
discreto

Creciente en los sectores del
mueble y objetos de decoracion.
Emergente en recubrimientos y
textil-hogar.

La necesidad
de racionalidad

Cada vez mas empresas y disefiado-
res adoptan un lenguaje simple y la
fabricacién de productos de elevada

Deseo
de simplicidad

Creciente y con gran potencial
de penetracién en los mercados,
va que sus productos neutros,

Cambio durabilidad. Se encuentran empresas Consumo familiares y de alta calidad
de actitudes como Deesawat, Geaforms, Hay, Xam, alternativo pueden llegar a un gran nUmero
Woodnotes, Tapiovaara design — Aero de usuarios.
design furniture, Bonestil, Brikolor,
Ercol, Pinch, Fjordfiesta, etc.
La generacion Esta tendencia estd siendo desarrollada Aqui Emergente. Muy relacionada con
multitarea por empresas de tecnologia y comunica- y ahora el nivel de introduccién de las
cion, como Nokia, companias con fuertes El consumidor tecnologias en la sociedad y con
Los nativos departamentos de innovacion orientados al mando el abaratamiento continuo de los
digitales al futuro como Philips o Electrolux, asi productos tecnoldgicos.
como estudios de disefio y tecnologia
experimentales.
La generacion Empresas que destinan sus productos Aqui Gran potencialidad de crecimiento
multitarea a consumidores de un poder adquisitivo y ahora y de introduccién en los merca-
medio proponen soluciones creativas para ) dos, puesto que se encuentra
Los nativos los espacios domésticos. Ejemplos de ello El consumidor en sintonia con un sentimiento
digitales son Campeggi, Segis o disefiadores como al mando general de repensar el consumo
No problem, Matali Crasset o La granja. Deseo de una forma practica.

La necesidad
de racionalidad

La necesidad
de racionalidad

Cambio
de actitudes

Ecoconductas

Cambio
de actitudes

Ecoconductas

Esta tendencia se desarrolla con disefiadores
independientes, ya que tiene una vertiente

altamente creativa y estdn motivados a hacer

las cosas de otra manera (Apparatu, Atelier
522). También cuenta ya con empresas que
lanzan colecciones con esta filosofia (Muuto
y ABR Produccion Contemporanea).

Desarrollan esta tendencia empresas como
Philips, Whirlpool o Soundpower, cuyos
productos estdan relacionados con el consumo
de energia. También, profesionales del
disefio no tan conocidos aportan soluciones
encaminadas al cambio de costumbres o
ciclo de vida de los productos, como Jin Kim o
Frederic Ruyant.

de simplicidad

Deseo
de simplicidad

Consumo
alternativo

Reinvencién
del modelo verde

Consumo
alternativo

Reinvencién
del modelo verde

Emergente con recorrido futuro ya
que presenta alternativas asumi-
bles por los mercados, sobre todo
en un momento en el que los
usuarios estdn demandando este
tipo de productos.

Emergente. Esta forma de en-
tender la sostenibilidad de forma
social y holistica tiene un gran
potencial de evolucién a medio y
largo plazo.
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Ac lounge
de B&b ltalia.

New
Classics

El lujo cada vez esta menos ligado a la idea
de exhibir, de destacar o sorprender, y se
sitUa mas cercano a valores seguros como 3
calidad y la excelencia del disefio racionalista.

Este hecho puede deberse a una actitud
coherente con los tiempos que vivimos,

en la que el usuario busca que los objetos
tengan un valor justificado. En este caso,
sigue siendo crucial la marca y el disefio

de autor, pero dirigidos hacia la creacién de
‘nuevos clasicos del disefo’, piezas de autor
destinadas a convertirse en objetos de culto
basados en las raices del disefio industrial.

La busqueda de valor y de calidad en los
productos ha encontrado su camino en los
propios inicios de la disciplina del disefio, y
se estadn explorando de nuevo los principios
del Movimiento Moderno. Se vuelve a ha-
blar de integridad del disefo, en términos de
"la forma sigue a la funcion’, aumentadas,
eso si, por los nuevos procesos industriales
de fabricacién y por la incursién de nuevos
materiales que pueden generar un amplio
espectro de soluciones antes inimaginables.

Dentro de esta tendencia vemos un retorno
a los inicios del disefio de la época moderna.
Asi pues, se recupera el valor de la racio-
nalidad aplicada a los objetos del hogar,
proponiendo soluciones cercanas a los
supuestos de movimientos como la Escuela
de la Bauhaus. *

Tabla B de Konstantin Grcic
para BD Ediciones.

Mesa, inspirada en la estan-
teria clasica Hypostila de la
firma en produccién desde
1979, con una apariencia y
materiales simples como
madera y aluminio, pero que
esconde detras un desarrollo
técnico complejo (pieza de
aluminio extraida de gran
longitud con un perfil mi-
nimo). Esta alta tecnologia
se combina con diversos
procesos manuales.






This & That de Fabrica
para Secondome.

Edicion limitada de cam-
panas de vidrio soplado,
donde distintos disefiado-
res incorporan elementos
de la vida cotidiana, como
manillares de bicicleta a
la belleza sofisticada y .
elegante del vidrio.

Objeto decorativo
de Louise Hindsgavl
(Danish Crafts).

1-2. Tak Cheung.
3. Sam Baron.

4. Jade Folawiyo.

Laboratorios de creatividad

. Los talleres de los artesanos se
Sublime convierten en centros de creativi-
by Hand dad donde el disefiador aprende y
se expresa a través del producto.
De esta forma, el resultado

final surge de la experimenta-
cion con los materiales y las
técnicas ancestrales, pero
también de la incorporacién ’,
de nuevos materiales y i
procesos, por ejemplo las =
técnicas del prototipado rapido

o la impresion 3D. \
De hecho, se produce un retorno a las raices

mM3s que como un recuerdo de una época

pasada mejor, como una oportunidad para ‘
experimentar, para aprovechar el know how

de los artesanos, aprender de ellos.

Ciertamente, se ve en los métodos artesa-
nales una ocasidn para la experimentacion
directa con materiales y técnicas propias.
La creatividad subjetiva de los disefiadores
se encarga de explorar estas posibilidades,
sumando a este saber hacer técnicas y ma-
teriales de Ultima generacion que mejoran
la calidad del producto final o amplian las
posibilidades del producto acabado.

El valor de estos productos se centra en el
lenguaje estético o conceptual muy marcado
y personal, asi como en su unicidad o seria-
cién limitada. De hecho, no hay una estética
Unica para esta tendencia, pues se basa en
la expresion de la creatividad.
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Trio de Camila
Kropp para littala.

W [

The Essentials

Lo Extra-Ordinario y lo Super-Normal

Estas manifestaciones estan basadas en
conceptos que acufaron Jasper Morrison

y Naoto Fukusawa en su exposicion Su-

per Normal en Twentytwentyone Store en
Londres a finales de 2006. Se trata de un
reclamo centrado en la responsabilidad del
disefio hacia el usuario, hacia su bienestar,
y por tanto este tipo de productos nacen con
el simple y sensato objetivo se ser (tiles,
amables y longevos.

Esta tendencia supone un homenaje a todos
aquellos productos anénimos (artesanales

o fabriles) que han resultado ser ejemplos
de buen diseno sin mas pretensiones en

sus inicios que ser Utiles y calidos (sin ir de
la mano de una fuerte imagen de marca o
un disefiador de renombre) y que ya forman
parte de nuestro imaginario cotidiano. Asi,
la familiaridad es uno de los reclamos, por
ello, no resulta especialmente innovadora
en cuanto a estética, mas bien retoma estos
objetos cotidianos antes mencionados. El
resultado son objetos cercanos, relacionados
con un bagaje de recuerdos que los usuarios
ya poseen.

Otro rasgo muy importante es la calidad de
los materiales y procesos que se emplean,
la fiabilidad del producto v la longevidad
que se espera de ellos. Son productos
amables porque tienen en cuenta no solo
el uso del objeto sino al usuario, por ello
las formas son curvas o romas, los colores
no nos resultan estridentes y los acabados
son perfectos. Se sitban muy préoximos al
disefio noérdico pero con la actualizacién de
las nuevas necesidades y con referencias al
disefo japonés.

El disefiador holandés Richard Hutten des-
cribe sus productos como “no sign of design”
(‘sin sefal de disefio’), que incluyen sillas,
mesas y objetos de decoracién normales.
Esto es porque, en sus propias palabras, “de
alguna forma, ya estamos acostumbrados a
ellos, yo trabajo con arquetipos y les doy un
giro. De tal forma que por un lado parecen
muy familiares y por el otro, son sorprenden-
tes” (Fuente: Viewpoint 21: 131).

q

Ademas, esta simplicidad no sélo se en-
cuentra en la forma del producto sino tam-
bién en su uso, en el que tiene en cuenta
los principios del disefio para todos* vy prevé
caracteristicas beneficiosas y saludables.
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Lumidable Mirrorwall
de Random International
para Philips.

Once upon
a Future

Objetos invisibles

Se estd produciendo un desvanecimiento del
objeto en pro de su contenido. De hecho, el
esfuerzo en disefio se centra en el conte-
nido y en la forma en la que el usuario va a
interaccionar con el objeto. Esto es mucho
ma3s evidente en objetos tecnolégicos, como
el Ipad de Apple. Segun Wired, la aparicion
de dispositivos del estilo de la iPad provoca-
ra que el lado material de la maquina vaya
progresivamente desapareciendo, hasta el
momento en que exista la percepciéon de que
no existe una parte mecanica en la maquina.
Este hecho hace que ya se estén trasladan-
do estos criterios a los objetos del habitat,
desde electrodomésticos hasta iluminacion,
pasando por los textiles o los recubrimientos,
y cada vez tenderan a hacerlo mas.

Esta invisibilidad se distancia del minimalis-
mo, es decir, No es una cuestion de elec-
cion estética, mas bien se basa en otorgar
supremacia al espacio para que el usuario
interactue con él. De este modo, el usuario
se convierte en el protagonista de la cons-
truccion del objeto, de sus contenidos y de
su apariencia.

Un ejemplo de ello es Lumidable Mirrowall
(Random Internacional y Philips), el cual
permanece completamente invisible, a
modo de espejo, cuando estd apagado. Una
vez esta encendido, se convierte en una
superficie suavemente iluminada por un
conjunto de OLEDs, cuando el usuario se
aproxima estos OLEDs se apagan, formando
un espejo con la forma del usuario. Ade-
ma3s, este sistema reconoce y reacciona
rdpidamente al movimiento, de forma que
acompania al usuario.

Esta interaccion con el usuario se realiza de
forma intuitiva, de manera que el proceso de
aprendizaje es rapido y sobre todo, logico,
puesto que se basa en gestos comUnmente
asumidos y extremadamente vinculados a
los que se han generado gracias al uso de
gadgets y otros aparatos electrénicos (telé-
fonos y pantallas tactiles...).
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Everyday
Solutions

Esta tendencia es reflejo de un cambio social
que ya parece encontrar respuesta en los
hogares. La idea de convivencia, compartir,
comunidad, etc., hace que surjan nuevas
soluciones en lo que al espacio, casa y obje-
tos se refiere, con el objetivo de encontrar el
equilibrio entre la vida individual y colectiva
que se produce en la cohabitacion.

En Everyday Solutions, la valoracion de

los objetos se basa en su capacidad para
resolver problemas cotidianos. El punto de
partida a la hora de concebir estos productos
es tener en cuenta las nuevas situaciones
del usuario (reducciéon de espacio, estancias
multiusos nomadismo, pisos comparti-
dos...). Se proponen productos dindmicos,
ingeniosos y practicos que simplifican y
facilitan las acciones diarias, se recuperay
repiensa lo multifuncional, plegable, modu-
lar, transformable y polivalente.

Segun comenta el disefiador André Ricard,
“"el camino creativo no estd en cambiar sélo
la apariencia de las cosas que hemos here-
dado, sin mas. Cambiar una forma por otra
en lo que ya est3 bien tal como est3 es algo
muy epidérmico e intranscendente. Lo que
se espera de la creatividad es que vaya mas
alla, creando los nuevos Utiles que, en cada
momento, los cambios en el modo de vida
van exigiendo” (Ricard: 17)

Drop de Leonardo Perugi para
Cerruti Baleri.

Sofd transformable en cama

de reposo/chaise longue, que
ademas se puede descomponer
en tres elementos para facilitar
su transporte.

De hecho, es esta creatividad a la hora de
afrontar nuevos retos (cotidianos) la que se
va a poner a prueba en esta tendencia. Para
ello la empresa y el disefiador primero han
de ser expertos en identificar problemas

y situaciones que podrian solucionarse o
ser mucho menos complejas, con el Unico
objetivo de mejorar la calidad de vida de las
personas.

Se puede enmarcar dentro de esta tendencia
un fendmeno reciente en el que productos
que en principio habian sido disefiados para
usuarios de economias emergentes —India,
China, Taiwan, etc.— comienzan a ser de-
mandados por consumidores de economias
ma3s desarrolladas. Estos objetos suelen ser
mas pequefios o incorporan menos caracte-
risticas especiales, su uso es mas intuitivo,
inicialmente porque se dirigen a usuarios
inexpertos, son mas robustos, consumen
menos y tienen un buen disefo detras.
Productos como los netbooks de bajo coste,
pensados para Africa y paises asiaticos,
sistemas domésticos de purificaciéon del
agua corriente a través de filtros en las
propias jarras, o el modelo de microcréditos,
pensados para paises empobrecidos, se
esta comenzando a implantar en economias
como la de Estados Unidos.

Los motivos por los que las sociedades de
compradores mas expertos se han interesado
por estos productos son varios: son productos
baratos, tienen un uso sencillo e intuitivo,
aportan buenos disefios que un usuario madu-
ro es capaz de apreciar y son mas sostenibles
que las versiones premium a las que estan
acostumbrados (Fuente: Trendwatching).
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Light Line de
NG Design.

Mesa de Gaetano

El objeto desnudo

“Las épocas dificiles reclaman el ingenio
del disenador, que responde revolviendo la
condiciéon funcional de los objetos, rediri-
giéndolos y usandolos como materia prima.
Cuando la Unica meta es resolver, el artificio
carece de sentido. El amor por lo manual,
la admiracién por lo artesanal. Buscar las
herramientas y las técnicas, entender las
operaciones y encadenarlas para volver a

la esencia del objeto. Arreglar, reutilizar y
versionar son recursos para un tiempo sin
excesos”. (G. Ferran)

Es, en cierto modo, una forma de reflejar
que no es necesario vivir con tanto, que los
objetos no tienen por qué engalanarse, recu-
brirse de algo superfluo, digamos que mas
que ir a lo esencial, es ir al esqueleto del
producto, a lo minimo, por eso los objetos
parecen desnudos.

Es una forma de presentar el producto en
bruto, casi a medio hacer, de esta forma, se
pone en evidencia el coste real del producto,
cual es su valor, pues se muestra al obser-
vador de una forma sincera. Es mas, sus
piezas pueden reemplazarse con facilidad
por otras si es necesario reparar el objeto.
Valoraremos entonces si el producto cumple
la funcién para la que ha sido proyectado y
porque sabemos que no lleva afadidos. De
hecho, es el propio usuario el que tiene la
opcion de acabar el producto.

Segln sefala Martin Raymond, codirector
de The Future Laboratoy, “los consumidores
estan escatimando en los bienes basicos.
Como resultado estd aumentando una nue-
va estética, sobre todo en packaging mucho
mas simple en cuanto a grafica y fuentes”
(Viewpoint 25, septiembre 2009). Es decir,
esta busqueda de lo basico, en bruto, no
solo afecta a los productos, también a su
embalaje e incluso al disefio grafico, ya que
buscamos el ahorro de una forma austera.
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Mind
the Green

La preocupacion medioambiental sigue sien-
do uno de los grandes temas a todos los ni-
veles debido a una intuicién generalizada de
que el problema se agravara en los proximos
afos. Segln comenta el socidlogo J. F. Teza-
nos, “a corto plazo —una década- los expertos
dibujan un escenario de megatendencias y

de principales problemas del mundo que se
caracteriza principalmente por el deterioro
ecolégico y el cambio climatico”

Desde el disefio ya no se trata sélo de hacer
mas eficiente lo que ya tenemos (reducir,
reutilizar y reciclar) sino de plantear cambios
paradigmaticos en como estamos haciendo
las cosas, lo cual exige una nueva mentalidad.

Se nos estd invitando a repensar los méto-
dos de produccién y a reinventar practicas
sociales de modo que sean sostenibles. No
basta con consumir menos, con hacer el
menor dafo posible, mas bien se trata de
hacer las cosas de otra manera. Como sefiala
J. Thackara, referente en ecodisefio, “hay
que hacer memoria y reconocer practicas
aprendidas por otras sociedades y en otras
épocas.. La clave no es, ¢ qué puedo hacer?,

Bucle del
codisefio

sino, ¢quién ha resuelto una cuestion similar
en el pasado? ; Como podemos aprender de
su éxito?" (Catalogo de la Biennale Interna-
tionale Design, Saint-Etienne, 2008).

Por otro lado, se presentan teorias como
Cradle to cradle, * la Dreaminteligence* o

el Co-design* que nos animan a pensar de
otra manera, mucho mas creativa hacia un
futuro compartido, mas alla del concepto de
sostenibilidad ya conocido. Se trata de hallar
practicas y procesos que no s6lo sean menos
malos, sino que sean beneficiosos para el
individuo, la sociedad y el medio ambiente.

Un aspecto relevante a considerar es que

lo sostenible ya no tiene por qué ser feo,
simple o basto. El cambio es que existe una
demanda para que todos los productos que
nos rodean sean sostenibles, independiente-
mente de la estética que presenten. Ahora ya
solicitamos productos que sean bondadosos
con el medio ambiente, con las personas y
con la sociedad. Por lo tanto, ya no resulta
necesario comunicarlo con el aspecto exterior
del producto, sino a través de una comunica-
cién transparente y sobretodo, fiable.

Problematizar Experimentar Solucionar
Coexperiencia Cocrear

Coentendimiento Couso

Codisefio

Comarco Comonitorizacion Coproduccion

Coconceptualizacion Cosentido

Coservicio

Fuente:
www.fuad-luke.com
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Los pequefios supermercados
ofrecen multitud de ejemplos de
puntos de distribucién que unen el
concepto tradicional de tienda con
la introduccion del disefio como
forma de crear espacios pensados
bajo una nueva loégica como en el
caso del supermercado que apa-
rece en la imagen, Fresh & Easy
Neighborhood, que introduce el
concepto de disefio dentro de este
sector. www.freshandeasy.com
En otros casos, como en el de la
tienda francesa Picard, se ha con-
tado con la ayuda del disefiador
Christian Biechaer para generar
un nuevo espacio pensado para el
usuario. También en el caso del
supermercado FRoSTA, en Ham-
burgo, especializado en comidas
ultracongeladas, que ha abierto
un restaurante en el que se puede
ver 3 los cocineros trabajando y
preparando las mismas comidas
que se pueden adquirir en el
supermercado.

www.frosta.de

Lujo discreto
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El lujo oculto

Existe un nuevo panorama dentro de los
mercados del lujo que aboga por un consu-
mo mas meditado, mdas austero o, como
minimo, menos visible publicamente. La
blUsqueda de estrategias que permitan al
mercado del lujo continuar su actividad sin
sentirse juzgado por miradas ajenas esta en
pleno desarrollo.

Ante este nuevo panorama, las marcas de
alta gama desarrollan métodos que permi-
ten a los consumidores pasar desapercibi-
dos. Empresas como Prada, Bottega Veneta
o Hermes han comenzado a mezclar inno-
vacion, disefio, trabajo manual y atenciéon

al detalle con esta nueva forma de enten-
der el lujo, marcada por la actual situacion
socioeconémica.

Estos cambios en los mercados de gama
alta tienen una influencia primordial sobre
todo en los sectores minoristas, donde se
comienzan a ver estrategias para adecuar-
se a un nuevo modo de sentir el consumo.
Como es el caso de Net-a-porter
(www.net-a-porter.com), una pagina web de
moda especializada en la venta minorista
de productos de lujo, ofrece a sus clientes
diferentes posibilidades de envio. El cliente
puede elegir entre el envio tradicional o

en discreet packaging que sustituye el
papel original de la tienda por unas bolsas
de papel marrén que sortean las miradas
curiosas de vecinos y amigos, evitando asi el
sentimiento de culpabilidad por adquirir bie-
nes de lujo mientras otros sectores sociales

experimentan una recesion en la economia
domeéstica. En este sentido, la distribucién
on-line aporta un arma para aquellos que
quieren mantener invisible su consumo.

Estrategias similares a la de Net-a-Porter se
detectan en otro tipo de sectores y entornos.
El hotel Ritz-Carlton ofrece a sus clientes

la posibilidad de obtener sus facturas en
papel de cartas del Marriot, hotel de inferior
categoria dentro del mismo grupo (Fuente:
Viewpoint 24). En 2010, Rolls Royce lanzara
el modelo 200EX, un utilitario que ofrece
caracteristicas de un coche de lujo, pero a un
precio mas reducido.







La conexién constante

En este nuevo panorama, el teléfono movil
se convierte en el soporte protagonista, ya
que permite la conexién constante a cual-
quier tipo de informacion. Existen en el
mercado teléfonos que asumen otro tipo de
funciones, como el iPhone que puede ser
utilizado como un GPS. Se han introducido
las tecnologias de realidad aumentada* que
permiten geolocalizar cualquier producto

0 servicio y proporcionar un servicio cuasi
personalizado.

La difusion de servicios basados en la reali-
dad aumentada pone de manifiesto la impor-
tancia del mundo on-line y cémo éste cada
vez tiene mayor incidencia en el mundo off-
line. Mientras que hace unos afos se podia
hablar de dos dimensiones completamente
separadas, cada vez sera mas dificil trazar la
linea donde acaba el mundo real y comienza
el virtual. Esto quiere decir que aumenta la
interconexién entre ambos y que es usual
que modelos de uno se trasladen al otro. Ne-
gocios que comenzaron en la web saltan al
mundo real, como por ejemplo la Wikipedia.
Bertelsman ha publicado esta enciclopedia
en un solo volumen en Alemania, esta pri-
mera edicién contard con 50.000 entradas de
la version digital, o el ejemplo de la empresa
de videojuegos EA y H&M que organizaron
Sims 2 H&M Fashion Runway Contest; una
competicion on-line a través del videojuego.
Los grupos de usuarios disefiaban atuendos
para sus avatares en los Sims. El disefio
ganador ha dado pie a una coleccion de 1.000
unidades, distribuidas en establecimientos de
la firma en Estados Unidos, algunos paises
europeos, Hon Kong y China.
www.thesims2fashionrunway.ea.com
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La necesidad de estar co-
nectados en cualquier parte
se traduce en facilidades de
consumo para los usuarios
en multitud de ejemplos.
Baker Tweet permite
informar de hornadas recién
hechas de un horno, esto es
posible a través de Twitter.
www.bakertweet.com

Bicphone de Bic.
Transumers* define un
nuevo rol social, donde
disfrutar y usar (en vez

de poseer) es la maxima.
Acumular experiencias sin
acumular objetos, por ello
este tipo de consumidores
utiliza féormulas de consu-
mo como el alquiler o el
uso temporal basado en
objetos o productos.

Es el caso de este teléfo-
no, de la conocida empresa
de boligrafos Bic, que

se puede adquirir por un
precio muy bajo (unos 49
euros) y que permite con
bateria cargada 60 minutos
para hablar. Objetos como
este dan también solucién
a las necesidades del
consumidor de estar en
continua conexién.
www.bic-phone.es

* Informacion cualificada:

Alfons Cornella se refiere a las
herramientas que permiten
clasificar y discriminar la infor-
macion redundante y no nece-
saria. “[...] cuando estoy en una
estacion de metro a la espera
del siguiente tren, la informa-
cién que realmente necesito

es cudnto tardara en venir el
siguiente metro. Observar una
pantalla de television con infor-
macién sobre acontecimientos
que estadn pasando en la otra
punta del mundo (noticias
generales) no me va a ayudar
a reducir mi ansiedad, aunque
pueda distraerme un rato”

Transumer:

|3 palabra proviene de la unién
de transit y consumer, es
decir, consumidor en transito.
El transumer hace referencia
al consumo realizado durante
los tiempos de espera en los
viajes, momentos en los que
las audiencias son especial-
mente faciles de cautivar, pues
no tienen otra actividad con la
que distraerse.

Realidad aumentada:

es el término para definir una
vision directa o indirecta de un
entorno fisico del mundo real,
cuyos elementos se combinan
con elementos virtuales para la
creacion de una realidad mixta
a tiempo real. Consiste en un
conjunto de dispositivos que
afiaden informacion virtual a la
informacion fisica ya existente.
(Fuente: Wikipedia)
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La sociedad
austera
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“Solo el 30% de los consumidores de lujo presenta un
consumo muy visible, pero va a ser este grupo el mas
afectado v se hara mas recatado en sus compras”

La sociedad
austera

El control del consumo

Existio una tradicion de controlar a través

de leyes el consumo conspicuo o de bienes
de lujo desde el Imperio Romano, por ser
considerado pernicioso para la sociedad.

Sin embargo, a finales del XVIII este tipo de
practicas legislativas se abandonan. Parado-
jicamente, conforme los economistas clasi-
cos fueron perdiendo el interés por investi-
gar el consumo conspicuo, se incrementaron
las motivaciones de los ciudadanos hacia el
estatus y el prestigio.

La reciente crisis econémica ha puesto

en tela de juicio este tipo de consumo,

a la vez que plantea un debate sobre las
diferencias salariales dentro de las socie-
dades de mercados libres. En el panorama
internacional, se han podido vislumbrar las
primeras propuestas politicas para reducir
estas diferencias econémicas desproporcio-
nadas. En 2009, el presidente de Estados
Unidos anuncié que recortaria la paga de los
directivos de aquellas bancas que estuvieran
recibiendo ayudas del Estado, tachandolas
de "irresponsables”

Richard Baker, directivo de Premium Knowledge Group.

Evitando la ostentacion

En medio de un cambio global, los con-
sumidores de los mercados de lujo estan
comenzando a dejar ver un comportamiento
timido respecto a las elecciones que realizan
en los mercados. Comienzan a comprar de
una manera mas discreta que responde 3
una necesidad de reducir la ostentacién y ser
mas moderado. SegUn el disefiador Marcel
Wanders “El lujo trata ahora de lo escondi-
do, disfrazado debajo de un manto de inno-
vacion, intencion y significado. Antes trataba
Unicamente de gastar dinero. Ahora trata de
contenido, significado y emocién” La crisis
econémica, que estd afectando a amplios
sectores de la sociedad a nivel global, ha
provocado que las muestras de ostentacién
se conviertan en actitudes socialmente
reprobables, castigadas y mal vistas por los
demas, por lo que es necesario repensar la
cultura de la abundancia a la que nos hemos
acostumbrado en los Ultimos afios de pros-
peridad econémica.

Hillary Vallieres, representante de tienda de
Harvey Nichols explica que los productos
que mas venden en la actualidad responden
3 “una categoria de lujo discreto. Muchos
clientes se plantean tener etiquetas menos
ostentosas, especialmente dada la actual
recesion”

Sin embargo, y a pesar del actual clima
econdémico, sigue existiendo un grupo que
responde al perfil de persona acaudalada, de
alto poder adquisitivo que intenta ocultar su
riqueza de la visibilidad publica. Como ex-
presa Richard Baker, directivo de Premium
Knowledge Group, “va a haber una tenden-
cia a esconderse detras de las fachadas”



Claves socioculturales

La generacion
multitarea




El pensamiento sintético

Es este acceso a la informacion, y la com-
plejidad que supone para el ser humano
procesar una elevada cantidad de datos,

lo que obliga a los usuarios a reducirla

para poder minimizar el tiempo de proce-
samiento, simplificarla para favorecer el
pensamiento sintético. Segun el psicélogo
social Ismael Quintanilla, la abundancia de
informacién que no podemos procesar Nos
obliga a simplificar la realidad a una de sus
partes con el fin de hacerla mas compren-
sible y asumible. Una de las alternativas
para reducir esta complejidad es simplifi-
carla recurriendo al pensamiento sintético
dando lugar a esquemas transparentes,
directos y de amplio significado. Esta forma
de procesar la informacion, el pensamiento
sintético, proporciona una mayor adaptacion
a los cambios (por la escasez en la profundi-
dad de la informacion). Este escaso interés
por profundizar en estas cuestiones provoca
que la mente del consumidor actle de forma
rapida y exigente, por ello se hace cada vez
mas patente la necesidad de ubicuidad de la
tecnologia que permite el uso de los objetos
de forma rapida y por intuicién, sin libro de
instrucciones.

La avidez de informacion y la voluntad de
ser sujetos activos hace que los individuos
sean capaces de interactuar con varios me-
dios de comunicacién al mismo tiempo. Esto
supone que en la actualidad, en Espafia,
uno de cada cinco usuarios de Internet ve
la televisibn mientras navega. Sin embar-
go, esto no significa que la atencién entre
ambos miembros esté equilibrada, Internet
es el medio que capta mas la atencién por
necesitar una actitud mas activa.

Wikitude Drive permite mos-
trar la direccién a seguir sobre
la imagen real captada con la
cdmara del movil, todo ello
gracias a aplicaciones de reali-
dad aumentada que permiten
también hace una fotografia

a un objeto y enviarla a un
servicio de localizacion por foto
y ver de qué producto se trata y
doénde se puede comprar, hasta
incluso (si est3 disponible)
comprarlo directamente por
Internet.

www.wikitude.org

Multitasking Generation:

La Generacion M es la de los
nativos digitales que han na-
cido en un mundo digitalizado
e interactban con los llamados
nuevos medios, como Internet
y los videojuegos. Este
segmento de consumidores es
conocido como multitasking
por su capacidad de interactuar
con muchos medios al mismo
tiempo y realizar diferentes
tareas como chatear y ver una
pelicula on-line de forma si-
multdnea. Los nativos digitales
poseen la huella impresa de la
cultura digital.
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