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MECANISMOS DE CREACION DE IDENTIDAD EN EL DISENO DE PRODUCTOS
A TRAVES DE VALORES CULTURALES, EXPERIENCIALES Y RACIONALES

Resumen

El presente articulo explora el fendmeno del consumo identitario y laimportancia de considerar, en el disefio
de producto, las distintas posibilidades de inclusion de valores de distinta indole. Se aleja de una vision exclu-
siva del disefio como una disciplina configuradora con base en el binomio forma-funcién. Este trabajo expone
la relevancia de dotar de identidad a los productos y, con ello, la posibilidad de creacién de significados, al
profundizar en la clasificacion de valores de consumo- culturales, experienciales y racionales-. Esto se hace a
través de ejemplos y casos practicos que demuestran la importancia de emplear la identidad como un activo
importante de consumo.

Palabras clave: disefio de producto, identidad, valores de consumo, disefio y significado.

Abstract

This article explores the phenomenon of identity consumption and the importance of considering the different
possibilities of including values of different kinds in product design. It moves away from an exclusive vision of de-
sign as a shaping discipline based on the form-function binomial. This work exposes the relevance of providing
identity to products and, with it, the possibility of creating meanings, delving into the classification of consumer
values -cultural, experiential, and rational-, through examples and practical cases that demonstrate the importan-
ce of employ identity as an important consumer asset.

Keywords: product design, identity, consumption values, design and meaning.
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Introduccion

Desde el auge de modelos en torno al concepto de disefio emocional, como los propuestos por
Donald Norman o Pieter Desmet, hasta la aparicién de conceptos como el de objetalidad, acuiiado por Jasper
Morrison (2001) y que pretende incidir en la idea del consumo de productos a través de la identificacion de
los usuarios con estos, en las Gltimas décadas han proliferado los trabajos que ahondan en la evolucion de la
relacion entre el objeto y el ser humano (Martinez, 2015). Ademés, la disciplina del disefio ha evolucionado
para atender con mayor ahinco aspectos como la percepcidn, los sentimientos o la emocidn, lo que remarca
su papel en la creacién de activos intangibles. Asi, construye alrededor de los productos un conjunto de valo-
res asociados més alla de la funcién. Maldonado (1993) apunta a la relevancia del disefio en la creacién de
constructos o unidades coherentes, tanto desde el punto de vista del productor como del usuario. El disefio
industrial se extiende para abarcar todos los aspectos del entorno humano, que estan condicionados por la
produccién industrial.

En paralelo, en el siglo XXI se ha producido un cambio de paradigma respecto a los modelos de
consumo, ya que se ha evolucionado desde un consumo basado en la necesidad a una nueva tipologia de
consumo que excede lo racional y se sitia en el consumo de significados. El conjunto de valores asociados al
consumo ha cambiado drasticamente y, por ello, el estudio de estos y su adecuacién al consumidor permiten
entender las diferentes estrategias de creacion de identidad y los mecanismos de lo que se ha denominado
como consumo identitario.

Se desgranan asf las diferentes tipologias de valores, lo que demuestra que estos deben ir més alla
de los meros valores racionales.

1. Loshombres se relacionan con las cosas en
funcién del significado que tienen para ellos.
2. Los significados surgen de un proceso de
interaccién social.

3. Los significados se ven modificados por
un proceso activo de interpretacion y rela-
cién con el entorno.

Consumo de productos e identidad

Podemos definir la identidad de un pro-
ducto como los rasgos que lo caracterizan frente a
otros; por lo tanto, se puede vincular con un conjun-
to de elementos que facilitan su identificacién (To-
rregrosa, 1983). En el dmbito grafico, Costa (1989)
explica la existencia de una identidad programada,
formada por un sistema paradigmético de signos.
A nivel psicolégico, Merani (1976) incide en que la
identidad es un término complejo, ya que posee
un caracter cambiante y que funciona individual y

Podemos extraer asi que el bagaje, la in-
fluencia social o de grupo y la propia experiencia
humana en su relacién con el mundo material mo-
dulan la identidad de los productos. Ademas, existe

colectivamente, influenciada por el exterior. Desde
el punto de vista filoséfico existen numerosas refe-
rencias al respecto de la creacién o generacién de
identidades, y de la evolucion de estas en funcién de
la interaccion que se produce entre el ser humano
y su entorno. Blumer (1982) sostiene que esta in-
teraccién se produce debido a la ocurrencia de tres
supuestos:

consenso respecto a la existencia de un conjunto de
identidades, como las identidades nacionales o geo-
gréficas, las identidades culturales o las identidades
religiosas (Vicente y Moreno, 2009). Estos tipos de
identidad influyen en la percepcién por parte del
usuario, al dotar de significado a su contexto ma-
terial. Y precisamente sobre la relacién entre el ser
humano y el mundo material y los objetos, Gotzsch
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(2006) refleja la importancia de este didlogo al
identificar diversas fases en las que el producto y el
usuario establecen un didlogo social, en el que el
producto es observado como un conjunto de simbo-
los afectivos y culturales que se valorarén con consi-
deracion de los valores del usuario.

En el dmbito del disefio de producto, es
pertinente entender la identidad como la asocia-
cion disefio-usuario, al existir identidades en disefio
siempre que un grupo social se sienta identificado
con una tipologia de disefio. A modo de ejemplo, se
puede emplear como identitario el apelativo eco-
disefio cuando determinados rasgos modulan un
producto (respeto al medioambiente, bajo consumo
energético,...).

Figura 1
Niveles de lectura en el andlisis de producto

En este proceso de identificacion, se acti-
van las distintas posibilidades de lectura y andlisis
de un objeto o producto. La materializacion fisica
de una idea conlleva un anélisis en tres niveles:
pragmatico, sintdctico y seméntico (Peirce, 1987).
Al entender lo pragmético como el anélisis de lo
tangible y lo racional (la utilidad, el rendimiento, la
funcidn, ...), lo sintdctico, con los elementos que lo
componen (estructura, composicién, orden, ...) y lo
semédntico, con el conjunto de mensajes que el pro-
ducto traslada al usuario (significado, estatus, valor,
...)(ver Figura 1).

Lectura de producto

Nivel

Nivel @
pragmdtico

sintdctico

Nivel
semdntico

o

Atiende a la utilidad,
la funcién, la razén o
el rendimiento del
producto.

Nota. Adaptado de Peirce, 1987.

Ademés de la identidad que se desprende
del propio objeto fisico o producto, es importante re-
marcar laimportancia del concepto de marca cuando
hablamos de identidad. La marca es un importante
activo para empresas, personas y organizaciones;
esta, a su vez, se ve influenciada por todas las accio-
nes que sus responsables llevan a cabo. Es decir, a
través de cualquier via de comunicacién, las marcas
funcionan como discurso y como elemento transmi-

Responde a la
composicion, la estructura
y el sistema de orden

del producto.

Ahonda en la

importancia y el significado,
el valor, el estatus o la
imagen del producto.

sor de una determinada serie de valores (Roberts,
2005). Por lo tanto, es obvio que existen nuevas di-
mensiones en el disefio de productos que van mds
alla de la funcionalidad, ya que aparecen nuevos
atributos alejados de lo formal del disefio.

Como muestra el modelo de Gotzsch
(2006) (Figura 2), podemos distinguir tres didlogos
entre usuario y producto. En primer lugar, el usuario
analizard la identidad del producto, al buscar signos
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afectivos, inputs culturales y los aspectos positivos
del propio producto (caracteristicas intrinsecas). En
segundo lugar, tendrd lugar un andlisis del producto
que tiene en cuenta los valores del usuario; esto es,
el usuario analizara el producto en funcién de los be-
neficios sociales que este le pueda retribuir, tanto de
forma individual como de forma colectiva (pertenen-

Figura 2
Modelo de expresion y lenguaje del producto

cia a un grupo social). Ademas, el usuario valorara
la semidtica personal del producto, al buscar entre
sus memorias y recuerdos. Por Gltimo, el usuario
tendrd en cuenta la pertenencia del producto a una
determinada marca, asi como los valores que esta o
el disefiador puedan afiadir a través de su nombre.

Lineas de expresién
de un producto

Identidad
del producto

Identidad
del usuario

Identidad
de la compaiia

1- Signos afectivos
2- Tiempo, lugar y cultura
3- Caracteristicas intrinsecas

Nota. Adaptado de Gotzsch, 2006.

Por Gltimo, cabe sefialar la relevancia de |a
identidad en el proceso de consumo. Los productos
llevan asociados simbolos sociales que permiten a
los consumidores comprar en funcién de la carga
asociada mds alld del producto en si mismo (Lu-
na-Arocas, 2001). Asi, segun Firat (1992), el indivi-
duo va creando su propia identidad de forma frag-
mentaria. Ademas, el significado de los productos
no se mantiene fijo, sino que flota libremente; por
ello, cada individuo puede interpretar significados
culturales diferentes e inconscientes ante un pro-
ducto (Elliot, 1984). Bauman (2010) se refiere a los
nuevos pardmetros de consumo, en relacién con la
atribucion de identidades, como un conjunto de
aspectos que fomenta un consumo individualizado
creciente, en el que la persona busca la diferencia-
ciény la atribucion de identidades que se reflejan en

1- Identidad individual
2- Pertenencia social
3- Recuerdos y experiencias

1- Valor de la marca
2- Valor del disefiador

un juego de practicas fundamentalmente mercanti-
les constituidas a partir de una idea de globalizacién
forzada de nuestros estilos de vida. Por tltimo, Bi-
rulés (1996) incide en la posibilidad de crear una
identidad més alld de lo que nos ha sido donado.
Se busca generar identidad a través del proceso de
interaccion en funcion del significado que tienen las
cosas para las personas.

Si se enlaza el consumo con el término de
identidad, desde comienzos del siglo XX aparece un
nuevo tipo de consumo basado en el elitismo y la
simbologia social (Luna-Arocas, 2001). Esto lleva a
plantear el consumo como un proceso de creacién
de identidad. Més alla de un proceso econémico uti-
litario, el consumo es un proceso cargado de simbo-
los sociales y culturales (Bocock, 1993). Baudrillard
(1988) plantea que no solo son las necesidades las
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que fomentan el consumo, sino que los deseos son
la base del mismo, al plantear el consumo como un
medio para definir un estilo de vida.

Es evidente que los hdbitos de consumo
han evolucionado. Se observa, en los inicios del S.
XX, la aparicién de una nueva tipologia de consumi-
dor, més selectivo e informado (Quifiones, 2014). La
busqueda de utilidad y de lo racional ha derivado de
la satisfaccion de necesidades individuales a ser el
pilar sobre el que se sustentan los drdenes sociales
(Luhmann, 2002). Asi, los aspectos culturales de los
consumidores han cambiado, lo que marca nuevas
tendencias en los habitos de consumo. La cultura es
dindmica y gradual, y continuamente se transforma
para adecuarse a las necesidades de la sociedad.
Esta evolucién también ha afectado al disefio, al
ampliar su mirada para entregar a la sociedad solu-
ciones que van mas alld del cldsico planteamiento
forma-funcidn. Se atiende a la inclusién de significa-
dos que articulan o activan los procesos de consumo
identitario. Asi, se pasa del consumo de productos y
objetos al consumo de mercancias o hipermercan-
cfas (Martinez, 2015).

Cabe sefialar también la emergencia del
concepto de productor-consumidor o prosumer, acu-
fiado ya en la década de 1980 porToffler(1980). Este
concepto se refiere a la aparicién de un consumidor
que no solo consume productos o servicios, sino que
también contribuye activamente a su produccién
o creacién. Este concepto ha tomado especial rele-
vancia en el siglo XXI, en el contexto de la economia
digital y la participacidn activa de los consumidores
en la creacién de valor.

Valores e identidad

Tras el andlisis anterior, debemos conside-
rar |a existencia de un consumo identitario, funda-
mentado tanto en la propuesta material como en las
estrategias de comunicacién que rodean al producto.

Para entender la generacién de este con-
sumo identitario, se puede partir de la clasificacion
de valores del consumidor propuesta por Alcdntara
(2012) que distingue entre valores culturales, expe-

rienciales y racionales, como mecanismos de crea-
cion y fomento de diferentes identidades.

Estos valores llevan al consumidor a elegir
en el momento de compra y los objetos obtenidos
arrojaran los valores en cada una de las categorias
que son importantes para el usuario. Por ejemplo,
para un usuario cuyo valor primordial sea la seguri-
dad, cuyos valores de consumo se reflejan en marcas
de reconocido prestigio en este campo, y que los
atributos que busca en un producto sean de fiabili-
dad o rendimiento, en el dmbito de la automocién
marcas como Volvo o Mercedes responden a esos
valores preestablecidos. Del mismo modo, si ese
potencial usuario conociese que Volvo ha sido ab-
sorbida por la empresa de automocidn china Geely,
podria modificar su percepcién de la marcay atribui-
ra a Volvo apreciaciones propias de los automdviles
producidos en el continente asiatico, a pesar de sus
estandares de calidad ya contrastados. Por otro lado,
si atendemos a valores cuantificables como el pre-
cio, posiblemente su preferencia se viese afectada
en funcion de las posibilidades presupuestarias del
propio usuario.

El ejemplo anterior remarca, por lo tanto,
que el significado de los productos no se mantiene
fijo, como propone Elliot (1984). Esto nos ha llevado
a estudiar cada uno de los tipos de valores propues-
tos y su influencia en el uso de identidades.

Al analizar la tipologia de valores de con-
sumo basicos, se plantean diferentes estrategias
de creacion de identidad que nos ayudaran a com-
prender como la identidad es un elemento clave en
la concepcién de los productos y su relacién con los
usuarios.

Valores culturales

El disefio y la comunicacién aportan al
producto valores que el consumidor quiere poseer
y estd dispuesto a adquirir, positivos o negativos,
en funcion del entorno cultural en el que vive y de
|a cultura entendida en toda su amplitud. Esas con-
notaciones podrian ser distintas en otro entorno
cultural; por eso son valores culturales. Los valores
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culturales que perciben o encajan con los usuarios
pueden ser mostrados por los productos si siguen di-
ferentes estrategias; ademas, su transmision puede
ser directa o indirecta:
* Valores culturales de transmision directa:
directamente explicitados en la concepcién
del producto y/o en su comunicacion.
e \alores culturales transmitidos indirecta-
mente: La concepcidn y la comunicacion del
producto transmiten valores de un determi-
nado entorno cultural.

En primer lugar, cuando se habla de va-
lores culturales de transmisién directa, se hace
referencia a aquellos valores que definen tanto a
productos como a personas; es decir, explican direc-
tamente cdmo son estos, en términos calificativos, lo
que genera identidades individuales. Por ejemplo,
si pensamos en productos de bajo coste, podemos
detectar como valores la economia o la prudencia.
Son valores propios de un grupo de identidad que
podriamos catalogar como ahorrador. Mds alld de
sus atributos, estos valores se transmiten a través de
la comunicacidn y la publicidad de estos productos,
que a su vez serdn consumidos por aquellos usua-
rios que encajen en este grupo de identidad.

En segundo lugar, los valores culturales de
transmision indirecta se refieren a aquellos grupos
en los que se incluye el producto o el consumidor;
es decir, el usuario se identifica con ese grupo, per-
tenece o quiere pertenecer a él y tiene en su incons-
ciente un grupo de valores asociados a ese grupo o
un grupo de valores negativos que la pertenencia a
ese grupo le permite evitar. La inclusién en un gru-
po puede ser obvia e incuestionable (edad) o relativa
(situacion psicofisica). Ademas, el consumidor pue-
de pertenecer realmente a ese grupo o no, y querer
estar incluido en él, 0 no. Ahi, se habla de grupos de
identidad cultural relacionados con el estilo de vida,
la clase social, el grupo de edad o el género. Por 0lti-
mo, también de forma indirecta, se pueden transmi-
tir valores culturales relacionados con identidades a
los que la cultura del entorno atribuye esos valores.

Para ejemplificar este sequndo grupo de
valores -valores culturales de transmisién indirecta-,
podemos citar el ejemplo de la compafifa Camper,
que ademds de vender calzado atribuye a sus pro-
ductos la pertenencia a un determinado estilo de
vida, fundamentado en el valor de la tranquilidad;
el estilo de vida mediterrdneo (Martinez, Pastor y
Lopez, 2014). Otro ejemplo, en este caso relacionado
con la utilizacién de una marca pais, es el de la com-
pafifa Neutrégena que, pese a ser estadounidense,
vende la formula noruega en sus cremas de manos,
basada en la tradicion y experiencia de los pescado-
res noruegos. Este caso evidencia que incluso las
marcas pais y los valores de una cultura pueden ser
explotados por otros paises.

Valores experienciales

Como ya se ha indicado en el apartado
anterior, las nuevas pautas de consumo hacen que
el consumidor espere la aparicién de nuevos valo-
res relacionados directamente con la experiencia e
interaccion con el producto. Esto es, espera una serie
de valores afiadidos mas alla de simples atributos
tangibles.

Si entendemos la experiencia como el
momento de interaccién entre usuario y producto,
debemos tener en cuenta que esta se completa en
multitud de etapas, que van desde el proceso de
comunicacién hasta su desecho. En resumen, nos
referimos a los valores experienciales como aquellos
que el producto y la empresa transmiten al usuario
mediante la propia experiencia de compra y me-
diante la utilizacién del producto.

Ademas, esta tipologia de valores se refleja
en muchos otros aspectos y no solo en la conceptua-
lizacién del producto; es decir, hablamos también
de funcionamiento o de servicio, sin olvidarnos de la
distribucién o del mantenimiento. Si se estructuran
estas etapas, se pueden identificar las siguientes:
(1) Informacién (Comunicacion, publicidad, presen-
tacion...), (2) Suministro del producto, (3) Pago y /o
financiacidn, (4) Transporte, (5) Instalacién y puesta
en marcha, (6) Cambio y en su caso devolucién del
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dinero, (7) Garantia, (8) Mantenimiento, (9) Repara-
cién y (10) Desecho (recuperacién, reciclado, etc.).

Para evidenciar la importancia de los
valores asociados a estas etapas a la hora de crear
identidad, se pueden mencionar algunos ejemplos
clarificadores, como la experiencia generada por los
productos de las compafias Apple e lkea.

La empresa norteamericana incide en la
experiencia de sus productos, en primer lugar de
una forma obvia: la interaccion con sus interfaces.
Pero también genera valores positivos relacionados
con la experiencia en otras facetas: desde la apertura
de sus envases (disefiados para resaltar la importan-
cia del producto y que guian al consumidor paso a
paso durante el proceso de apertura), la instalacién
de los equipos (el iPhone fue pionero, al recibir al
usuario con un mend de instalacién preinstalado
que facilita el uso y el reconocimiento de las dife-
rentes funciones), hasta su servicio postventa y de
garantia (si existe algun problema, la compaiiia re-
emplaza directamente el equipo). Se podria hablar
también de la propia experiencia de compra a través
de la concepcion de las tiendas fisicas de la compa-
fifa Apple; se trata de espacios destinados a que el
usuario conozca sus productos de forma personal,
comoda, sin la presion del vendedor. Este modelo
ha sido adoptado en la actualidad por el grueso de
compafiias de electronica de consumo.

En el caso de lkea, se puede hablar de la
aparicion de los tres valores que se analizan en este
apartado, aunque en relacién a los valores expe-
rienciales. Esta compafiia de productos de hogar y
mobiliario ha generado una experiencia de compra
diferente, a través de una innovacion radical pero
también de un cambio de proceso evidente para el
consumidor. Esto se hizo desde el proceso de compra
a través de un cambio en la concepcion de sus tien-
das, la presentacion de sus productos (venta de espa-
cios y de un estilo de vida mas alla del mobiliario),
hasta el transporte y montaje por parte del usuario (al
destacar, en este sentido, sus manuales detallados).

En ambos casos, se puede decir que el va-
lor identitario de los productos de Apple e lkea, en
relacion con los valores experienciales, se centra en

la propuesta de experiencias novedosas. Esto se po-
dria traducir como conexion con el usuario, profesio-
nalidad, calidad o innovacién comercial.

Ademds, en relacion con los valores ex-
perienciales, Casares y Martin (2011) destacan la
importancia de la relacion con los servicios de las
empresas, ademas de los valores de sus productos.
Asi, distinguen las siguientes categorias:

e Fiabilidad, entendida como combinacion
de coherencia y sequridad en el servicio.

* Rapidez y capacidad de respuesta.

* Profesionalidad: tener destrezas y conoci-
mientos necesarios.

e Accesibilidad, facilidad de contacto y tiem-
po de espera reducido, horario suficiente y
facil localizacion de la empresa.

e Cortesia.

e Comunicacion, lo que incluye explicacion
del producto o servicio y coste.

e Satisfaccion, entendida como cumplimien-
to de las expectativas.

e Credibilidad, confianza, honestidad y co-
herencia en el tiempo.

e Empatia, tener en cuenta los intereses del
consumidor.

e Atencion individualizada; en su caso, ex-
clusividad.

® Innovacién en el proceso de distribucién.

La forma de crear y mantener una identi-
dad mediante estos valores experienciales se puede
resumir en los siguientes:

e Innovacién comercial, en todos sus aspec-
tos de forma que se distinga e identifique
claramente el producto por la manera en que
se vende o se distribuye (canales, soportes,
tiendas, medios digitales, marca, soportes
comerciales y de comunicacién, transporte
etc..). Serd més efectiva si se es el primero en
hacerlo, de esa manera diferente a los demés.
e Formacién de todos los miembros de la or-
ganizacién para ejecutar la estrategia de co-
municacion y relacion con el cliente tal como
esta prevista, lo que incluye los aspectos de ca-
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lidad y atencién al cliente, fiabilidad, confian-
za, empatia, credibilidad, accesibilidad etc.

e Calidad y durabilidad del producto para
mantener los valores experienciales durante
toda su vida atil.

Valores racionales

Por ltimo, se han considerado como valo-
res racionales los atributos de producto propuestos
por Alcéntara -atributos objetivos-. En esta catego-
rfa, resulta mas sencillo identificar estos valores,
relacionados siempre con el proceso de percepcion.
Kandinsky (2003) considera cualquier composicién
como un conjunto de elementos organizados para
cumpliruna funcion; asi mismo, las diferentes teorias
sobre la percepcion del producto se ven como el aso-
ciacionismo o las leyes de la Gestalt (Oviedo, 2004).

Los atributos o valores racionales de un
producto son aquellos valores cuantificables por el
consumidor y que en primera instancia se relacio-
nan con las percepciones sensoriales, es decir, con
los sentidos. Asi, se habla de atributos visuales, au-
ditivos, olfativos, gustativos y tactiles. A pesar de que
los atributos visuales son quizas un elemento central
de la identidad del producto, es relevante atender al
total de los mismos; por ejemplo, se debe atender a
la relevancia de la respuesta auditiva ante la activa-
cién de un control, o la relevancia del tacto y la tem-
peratura en la definicion de superficies en contacto
con el ser humano.

El uso de valores racionales permite la
identificacion de productos y familias. Por ejemplo,
se pueden observar los productos de la compafiia
Muji, que presentan lineas limpias y sencillas, asi
como colores neutros y bésicos. Estos atributos ha-
cen a los productos facilmente identificables y, en
este caso, la identidad esté relacionada con la senci-
llez como valor fundamental. Del mismo modo, para
un ojo entrenado, podria resultar ciertamente senci-
llo detectar determinadas identidades en disefio por
su estilo o su materialidad. Por ejemplo, los produc-
tos de Patricia Urquiola presentan entramados y tex-
turas que los caracterizan, asi como los muebles de

Gaetano Pesce son una exploracion de volimenes y
formas escultdricas.

Sin embargo, los valores racionales van
mds alld de su percepcion, ya que se pueden encon-
trar atributos facilmente cuantificables relacionados
con aspectos como el funcionamiento o el precio. A
continuacién, se plantean las categorias de valores
racionales mas relevantes:

® Fisicos

e fFuncionales

® Econdmicos

* Ergondmicos
* Rendimiento
® Tecnologia

® Sequridad

e ficiencia

® Sostenibilidad

Por Gltimo, cabe destacar la relevancia de
la innovacién como atributo racional. Tanto a nivel
de producto como a nivel comercial u organizativo,
se puede construir una identidad basada en la in-
novacion. Se puede afirmar que muchas de las em-
presas mencionadas en los ejemplos aportados en
este trabajo han sido innovadoras. Con frecuencia,
las soluciones exitosas son copiadas, pero los con-
sumidores siguen identificando la innovacion con la
primera marca o producto que la introdujo durante
mucho tiempo. Asi, aunque el disefio es una de las
formas de innovar, la innovacién reciprocamente es
en si misma un potente elemento constructor de
identidad en el disefio.

Como resumen, se puede decir que la for-
ma de crear identidad mediante la adicién de valo-
res racionales se fundamenta en tres pilares:

1. Reconocimiento estilistico: Basado sobre
todo en atributos visuales y fisicos, con un
uso coherente y sostenido en el tiempo, de
forma que el consumidor pueda reconocer
el producto. Esto incluye la carga simbélica
y cultural asociada a las formas y colores, asi
como los elementos bésicos de comunica-
cion, logo, packaging, etc.
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2. Innovacién de producto: Ser o hacer
algo diferente y ser el primero. Incluye a la
innovacién tecnolégica, uso de nuevos ma-
teriales, tecnologias, etc. Esto puede aportar
identidad diferenciada en aspectos como
funcionalidad, calidad, ecologia, seguridad,
o eficiencia, entre otros. El conocimiento del
mercado, sus carencias, las demandas del
consumidor y las posibilidades de la tecno-
logfa y los proveedores deben ser conocidos
por el disefiador.

3. Innovacién de procesos: En cuanto que
permite hacer posible la innovacién de pro-
ducto y la obtencion de costes ajustados. El
disefiador también debe conocer los proce-
sos de produccion.

Porotrolado, se pone de relieve la necesidad
de una formacion amplia e integral de los profesiona-
les del disefio. Esta formacion debe incluir no solo el
dominio de aspectos formales y estéticos, socioldgicos,
y deidentidad cultural, sino también una comprension
de la tecnologfa, materiales y procesos, costes asocia-
dos, estrategia, comunicacién y marketing.

Conclusiones

Por mencionar algtin ejemplo de los va-
lores anteriormente mencionados, resulta evidente
que la compra de dispositivos de telefonia movil se
hace en términos de valores funcionales o tecnoldgi-
cos. En este caso, el consumo ha ido cambiando en
funcién de la disponibilidad de tecnologia: enviar
mensajes, enviar fotos, recibir correo electrénico, co-
nectarse a internet, consumir contenido audiovisual,
instalar aplicaciones, etc.

Otro buen ejemplo en el que los valores
racionales resultan claves podrian ser las maletas
Samsonite. Estas, mds alla de su precio o su tamafio,
destacan por su combinacion de ligereza y resisten-
cia. Todos estos valores tangibles y cuantificables -
racionales- permiten que los consumidores se iden-
tifiquen con los productos; o, lo que es lo mismo,
fomentar una identidad por parte de las empresas
y las marcas.

Al tratarse de una disciplina viva, el disefio industrial ha evolucionado, tanto en su definicién como
en sus cometidos, y por ello, poco a poco se ha ido alejando del binomio forma-funcién y ha ido entrelazan-
dose con campos como la percepcion, la semidtica, la comunicacién o la emocion.

Paralelamente a la evolucion del papel del disefio industrial, se ha visto cémo los avances y la me-

jora de la calidad de vida han permitido llegar a un estado de confort, en el que el consumo deja de ser una
necesidad para convertirse en un habito adquirido. Asi, se ha introducido el concepto de identidad para com-
prender que, a través del consumo, las personas modulan y crean su propia identidad.

Este hecho aleja la vision del consumo como una actividad realizada por necesidad y lo sitda en una
posicion capaz de definir un estilo de vida que obliga al disefio industrial a centrarse en el usuario y a conocer
su identidad. En este nuevo hébito, el disefio industrial juega un importante papel, ya que serd la disciplina
encargada de mediar entre la sociedad y los bienes y servicios. Esta evolucion del consumo ha obligado a
mirar a otros campos, al diversificar las pautas y habitos de adquisicién. Entenderlos es clave en la propuesta
de un disefio, si se tiene en cuenta que los valores de consumo han cambiado. El usuario no solo busca que
un producto tenga una serie de atributos, sino que espera, de este, nuevos valores con los que identificarse.
Si se parte de la clasificacion de Alcéntara, se pueden reducir estos valores a tres categorias: Culturales, expe-
rienciales y racionales.
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Se han analizado cada una de las tres categorias de valores propuestos, con el objetivo de ilustrar
las diferentes vias de creacion de identidad. Asi, en primer lugar, se ha visto cémo los valores culturales hacen
referencia a la pertenencia de un producto o de un usuario a un determinado grupo de identidad cultural
(por ejemplo, en relacion con la edad, los estilos de vida o las aficiones), asi como guardan relacién con la
identidad cultural de un determinado entorno (region, naturaleza, religién, arte,...).

Ensegundo lugar, se han analizado los valores vinculados con la experiencia -experienciales-. Se los
clasifica en diferentes etapas, desde la informacién y comunicacién del producto hasta su desecho. Con este
analisis, se ha puesto de manifiesto que es posible atribuir una determinada identidad mds alla del propio
producto. Por ello, se debe prestar atencidn a otros aspectos como el servicio, la distribucion o el packaging.

En tercer lugar, se han analizado los valores racionales (considerados como atributos de produc-
to por Alcantara). Estos valores tienen en comin su identificacién y la capacidad de ser cuantificados por
los usuarios. Asi, se ha visto que, ademds de los valores directamente perceptibles por los sentidos (formas,
colores, sabores, sonidos,...), existen valores racionales como el precio, la tecnologia, la innovacién o el fun-
cionamiento.

Por dltimo, el andlisis de valores ha permitido desentramar el proceso de creacién y consumo de
identidades -consumo identitario-. Se lo entiende como un proceso de ida y vuelta en el que se pueden consi-
derar los siguientes mecanismos generales de interaccion entre valores e identidad: (1) Reconocimiento de la
identidad del producto; (2) Adquisicién de valores; (3) Creacién de identidad personal; y (4) Reconocimiento
de la identidad del consumidor.
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