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INTRODUCCION

El objetivo de este trabajo como punto final
a cuatro afios de estudio de Ingenieria en
Diserio Industrial y Desarrollo de Productos
en la Escuela Técnica Superior de
Ingenieria del Disefio en la Universidad
Politécnica de Valencia, incluyendo un
cuatrimestre en L’Ecole de Design Nantes
Atlantique, base de este mismo proyecto,
es la introduccion del concepto Global
Design. Asi como la comprension y
aplicacion de éste para que posteriormente
cualquiera pueda trabajar con respecto a

sus premisas y propositos.

El término surge recientemente en Francia
y resulta de la necesidad de adaptacion del
proceso de disefio a la evolucién de los
mercados, el criterio de los consumidores y
el compromiso cada vez mas apremiante y
necesario con el medio ambiente. En base
a estas necesidades el Global Design
busca formas de trabajo orientadas a
facilitar la relacion entre departamentos,

aumentar la eficiencia creativa y explotar

por completo todo el potencial de un
producto desde su concepcion hasta al fin

de su ciclo de vida.

El origen de este trabajo surge de la
estancia del segundo cuatrimestre del
curso 2015-2016 en la escuela francesa
L’Ecole de Design Nantes Atlantique, donde
se plantea un programa internacional

basado en este nuevo enfoque.

A lo largo de este trabajo se mostrara la
metodologia empleada por la escuela y su
perspectiva relativa al concepto con la
ayuda de trabajos y proyectos realizados

en este periodo mencionado.
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L'ECOLE DE DESIGN
NANTES-ATLANTIQUE

L’Ecole de Design Nantes Atlantique es una institucién privada de
educacion superior, sin animo de lucro, situada en Nantes (Francia) y
dedicada al ensefianza de profesiones vinculadas con el disefo. Fue
fundada en 1988 y es socia de la Camara de Comercio e Industria de
Nantes. El proyecto de la escuela se basa en cuatro valores principales

que muestran su percepcion del disefio :

El disefio es una actividad creativa que debe ser parte de la
realidad de una practica profesional organizada. Las cualidades
adquiridas durante la formacion deben estar en linea con las
expectativas de profesionalismo necesarios para su integracion en los
negocios: habilidades sociales, sentido de organizacion, autonomia y
habilidades practicas; estas cualidades fomentan el talento y la

creatividad de los jovenes profesionales.

El disefio es un factor estratégico para el éxito comercial de un
negocio, convirtiendo las oportunidades de mercado en la generacion

de riqueza.

El disefio surge del cruce de varios campos de conocimiento y
se basa en la capacidad creativa de aportar soluciones innovadoras a

los problemas contemporaneos.
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; QUE ES EL

GLOBAL DESIGN?

Dia tras dia, los mercados son
mas competitivos y cambiantes,
mientras que el consumidor es
cada vez mas exigente en cuanto a
la calidad del producto y muestra
un interés creciente en los

aspectos culturales, éticos o

ambientales del mismo. Estos
aspectos, no valorados en tan gran

medida hasta hoy dia, son uno de

los pilares base del Global Design.

Este contexto requiere de

empresas, instituciones, que
comprendan la realidad de este
y el

descubrimiento de estrategias que

mercado complejo

permitan satisfacer las
necesidades y demandas de los

consumidores.

En los ultimos anos, los productos
ya no son percibidos por su

dimensién fisica, sino por cada

La experiencia
de consumo esta
cada vez mas
relacionada con
simbolos o
emociones.

uno de los detalles que los rodean: la
manera en cOmo son presentados
(tanto en la vida real como en la
virtual), su presencia dentro de la
tienda, los embalajes, tanto primario
como secundario, los graficos o la

comunicacioén visual.

La experiencia de compra, uso y
consumo esta cada vez mas
relacionada con los valores

intangibles, como  simbolos o
emociones, asociados a un producto
y por consecuencia a la marca que

pertenece.



El Global Design busca

coherencia en el diseno.

Por todo esto, hoy no podemos
comprender la concepcién de un
nuevo producto, espacio o servicio
sin la implicacion de profesionales

de diferentes disciplinas.

En definitiva, el Global Design es
una proyeccion estratégica del
disefio, encargada de coordinar
los diferentes departamentos y de
generar al final del proceso, un
disefio l6gico, efectivo, coherente
y exitoso, con valor sentimental o

emocional para el consumidor.

La labor de todos aquellos que
participen de un proyecto basado
en el enfoque del Global Design,
buscan coherencia, desde la
generacioén del concepto hasta el
desarrollo del mismo, manteniendo
una misma linea de disefio tanto
conceptual como estética. Esto

implica que aquello que

comunique el producto tambien
deberd comunicarlo su pagina web,
su packaging, disposiciéon en tienda,

etc.



INTERNATIONAL
CLASS OF
GLOBAL DESIGN

La International Class of Global Design de L’Ecole
de Design Nantes Atlantique permite adquirir una
vision global del disefio, aprendiendo nuevos
enfoques y métodos de trabajo, aspectos
conceptuales, técnicos y materiales que pretenden
la mejora de la capacidad resolutiva del alumno en

colaboracion con otros disefiadores o equipos.

La clase consta de 20 estudiantes de distintas
nacionalidades y diferentes titulaciones (disefo de
producto, disefio grafico, disefo de espacios,
escenografia, arquitectura de interiores) permitiendo
a los alumnos explorar sinergias y vinculos creativos

entre los diferentes campos del disefo.

El enfoque sistémico que plantea el Global Design
permite a los estudiantes considerar cuestiones
estratégicas mas complejas, tales como la empatia,
la ergonomia, el servicio, las formas de
comunicacién, la venta o el mantenimiento de un
concepto. Mediante el transcurso del semestre los

alumnos aprenden a empatizar con el consumidor y

con su criterio, profundizando en los valores

intangibles del disefio.



A través de distintos proyectos el profesorado anima
a los estudiantes a trabajar con todos los atributos
visuales de una marca (identidad gréafica, entorno,
embalaje, arquitectura interior, sefializacion,
comunicacion, herramientas online, etc.) de esta
manera los estudiantes abarcan no solo el producto
0 espacio a disefiar si no cada proyecto en su
conjunto pasando por todas las etapas y detalles del

diseno.

Este curso internacional es una gran oportunidad
para los alumnos ya que les permite desarrollar
habilidades creativas y estratégicas. Asimismo cabe
destacar la profesionalidad tanto de la escuela como
de los programas ya que muchos de los proyectos

son trabajados y expuestos ante un cliente real.

El programa educativo de la International Class of
Global Design se compone de una serie de materias
y de Workshops multidisciplinares que se explicaran
acontinuacion mediante la ayuda de proyectos
desarollados. La lengua vehicular de todo el

programa es el inglés.
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METODOLOGIA

DE LA ESCUELA

La metodologia explicada a
continuacién, se aplica en todos
los proyectos que se realizan en la
escuela, no solo en la International
Class (siempre y cuando el
proyecto sea llevado por personal
docente de la escuela y no

profesionales ajenos, como
profesores de otras escuelas o
disenadores profesionales).Tras la
explicacién teorica, en la siguiente
parte del trabajo, se mostraran
aplicaciones practicas de la
misma.

La metodologia de la escuela,
parte de la idea de generar valor
anadido gracias al IUT system:

Identidad, Uso y Tecnologia.

El valor anadido de un proyecto
depende de la forma en se tratan
estos tres grupos de valores.El

IUT consiste en lograr un equilibrio

entre éstos y en considerar como el

objeto a disefar puede ser
desarrollado con el fin de aportar un
valor Unico al producto, en cada uno
de los tres grupos.

El primer valor, la identidad, se
trabaja mediante el analisis del
posicionamiento de la marca. La
finalidad es diferenciar el producto
del resto de competidores 'y
conseguir que éste de identifique con
la marca, por lo que la seduccién y
promocién son dos de los valores
principales. En este aspecto es muy
importante la personalidad del
objeto, por lo que para ello el sistema
se apoya en el coédigo cultural, la

riqueza de la semantica, etc.

Con respecto al uso, es importante
centrarse en el target group pero hay
que tener en cuenta muchos otros

factores a considerar como pueden

11



ser: la arquitectura funcional, la
facilidad de uso, la normativa, el
entorno cultural del target, del
producto, o el medio ambiente.

En este punto la escuela centra el
estudio en la relacion entre el
usuario y el objeto, buscando
nuevos modos de uso, 0
planteando otras posibilidades de
ergonomia fisilbgica o ergonomia
cognitiva.

factor

El dltimo valor, es el

tecnoldgico, la parte mas técnica

del sistema. Se busca la
innovacioén con nuevas
oportunidades en el mercado,

siempre teniendo en cuenta la
arquitectura estructural, viabilidad
industrial 'y funcionalidad del

diseno.

Es muy imporante la correlacion

entre la identidad, el uso y la

tecnologia, en cada una de las fases
de disefo; un ejemplo es a la hora de
desarrollar el objeto, la elecciéon de
los materiales a emplear. La
aplicacion de los mismos debe de ser
viable (tecnologia), deben de reflejar
la imagen de la marca y resaltar el
valor intangible de la misma
(identidad) y a su vez debe de ser
ergonémico y cumplir la normativa

correspondiente (uso).

Para aplicar la teoria explicada, la

escuela, ha creado un sistema
secuencial de fases de disefo, que

se expondra seguidamente.

FASE CERO

La aplicacion de la metodologia
comienza en la fase cero, este primer
paso, consiste en definir y analizar la
problematica: como es la marca, cual

es su estrategia comercial, el origen

12



de la misma, cual es la finalidad
del diseno a desarrollar, etc. En
resumidas cuentas, en esta fase
se genera el briefing. Por otro
lado, es importante analizar el
mercado, con el fin de encontrar

inspiracion y referentes.

FASE UNO

La fase uno consiste en generar la
estrategia de diseno, buscando
responder de la mejor manera

posible al briefing.

Para ello en esta fase, se
originaran tres respuestas
estratégicas muy diferentes entre
si. Los ejes estratégicos deben de
estar argumentados y justificados
con ejemplos del mercado ya
existentes. Para ello se emplearan
mapas conceptuales, graficas, con

el objetivo de encontrar huecos en

el mercado (relacion calidad-precio),
tendencias, se
(brand

se examinaran
analizara la competencia

mapping), etc.

Para poder llevar a cabo este la

segunda fase, debe de haberse
seleccionado una de las tres
estrategias generadas en la fase
uno. A este punto es muy importante
no mezclar planteamientos
estratégicos. Se debera elegir el de
mayor

potencial y descartar los

demas.

FASE DOS

Tras esta aclaracién, la fase dos es
posible. Esta es conceptual, consiste
en transformar la estrategia
seleccionada en una idea concreta y
definida. Aqui el eje estratégico
escogido, evoluciona dando lugar a

tres conceptos; un concepto se

13



podria decir que es equivalente a
una arquitectura: integra todos los
parametros necesarios para que
se produzca, se mantenga en pie,
se pueda vivir dentro, a su vez
promocione una marca, Ssea una
respuesta a las necesidades

establecidas, coordine energias y

consumo, que cumpla con su
objetivo, tenga en cuenta los
ciclos de vida, y maneje
eficientemente su propia

complejidad.

Los tres conceptos deben de estar
bien definidos, y asi como en la
fase dos se escogia Unicamente
una estrategia, aqui también se
debe escoger un so6lo concepto.

Para elegir qué concepto es el mas
apropiado evaluaremos cada uno
de ellos con la ayuda del IUT

system.

FASE TRES

En esta fase tres, es donde se
desarrolla de la forma mas realista
posible, el concepto seleccionado.
Es en este punto, donde se deja atras
el planteamiento, de “podria ser”,
para pasar al “asi sera”.

Esta fase es en la mayoria de los
proyectos académicos, la tltima.
Esto significa que el proyecto
después de la presentacion esta listo
para ser vendido. En este momento,
todos los elementos del diseno
deben de estar precisados ya que si
algun detalle no es concretado, en el
siguiente paso un profesional no
disefiador puede reinterpretarlo a su
modo. En esta fase se realizan
modelados en 3D, maquetas, con el
fin de mostrar el concepto lo mas
desarrollado posible, con medidas,

materiales, etc.
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FASE CUATRO

Es el momento de industralizacién
del producto, en esta fase, lo mas
probable es que se deban adaptar
algunos detalles del disefio a la
herramientas o maquinaria de la
fabrica en cuestion. Aqui, el
trabajo del disefiador es resolver,
orientar y validar los cambios
necesarios en el diseiio de la
adecuada

forma mas posible,

manteniendo el planteamiento

estratégico (fase wuno) vy el

conceptual (fase dos).

FASE CINCO

Esta es la ultima fase del proceso,
en este paso se aborda la
comunicacién del producto.
Consiste en “vender” el producto,
en seducir, mostrar los valores de

la marca, la calidad del producto,

sus ventajas y caracteristicas mas

distintivas.

Es importante recalcar en esta ultima
etapa, la coherencia global de la
comunicacién, con respecto a todo el
proceso de diseio ya que se debe
mantener el eje estratégico y el
planteamiento conceptual para
conservar ese valor afnadido

generado.

15
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B s

= workshop fue eI primero realizado en el
segundo semestre del curso académico
2015-2016. La escuela organizd una visita a
la poblacion francesa de Guérande, situada
en la region de Paises del Loire, al norte de
Nantes. Este municipio es conocido por sus
salinas maritimas y ese resulté ser el tema
del workshop.

La visita comenzd en el Musée des Marais
Salants, museo dedicado a preservar la

cultura de las salinas costeras de la zona.

METHODOLOGY
WORKSHOP

-'
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Antiguo trabajador de las salinas, hablando de su profesion.

Tras la visita al museo, conocimos a un antiguo
trabajador que nos acompan6 a visitar la zona
y nos mostro las propias salinas. Nos explicé la
evolucion de esta profesion que data del siglo
IX, como se comercializaba, los usos de la sal
desde la antigledad hasta hoy dia, como ésta

es recogida, etc.

Seguidamente visitamos la antigua ciudad de
Guérande, la poblacibn de Batz-sur-mer y
finalmente la empresa Artisans du Sel.

Esta empresa fue nuestro cliente durante el
workshop y para la que trabajamos a lo largo de

toda la semana.

18



Salinas de la region de Guérande.
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Sylvain LEDUC, explicando el proceso de tratamiento de la sal en su empresa.

Artisans du Sel es una pequena
empresa familiar, fundada en 1999 por
Sylvain LEDUC, antiguo salinero,
dedicada a limpiar, envasar y vender
sal recolectada en las salinas de la
region de Guérande. La empresa esta
basada en el savoir faire y la
experiencia de los antiguos salineros,
por lo que sus productos artesanales

son considerados exclusivos.

Todo lo que venden, tiene la garantia
de ser producido segun las normas de
la agricultura ecolégica, justificado
con el sello de "NATURE &
PROGRES".

Sus productos
artesanales
muestran

el savoir faire
de los antiguos
salineros.

20




«Nuestros productos son
artesanales y exclusivos».

Sylvain Leduc

Artisans duw Sel,

Spécialiste du Sel de Guérande depuis plus de 30 ans

Artisans du Sel
Sal tamizada Molnillos con combinaciones
en saco de sal y especias.

Sal gruesa de Fleur de Sel de Fleur de Sel con
Guérande Guérande. pimienta negra

21




Al dia siguiente de conocer a la
empresa cliente, comenzamos el
workshop. Los profesores que nos lo
impartieron fueron: Sue ALOUCHE y
Olivier PIGASSE. En este workshop a
diferencia del resto, no solo participd
la International Class of Global
Design, si no también la de Brand

Design'y Product Design.

El primer dia se nos explico la
metodologia de la escuela, expuesta
en el punto anterior, y se generaron
grupos de seis personas con la
condicion de que todos los alumnos
fueran de diferentes nacionalidades y

diferentes titulaciones.

El segundo dia del workshop,
practicamos técnicas de creatividad
relacionadas con la sal, en grupo y las
presentamos posteriormente en
publico. Mas tarde nos fue dado el
brief de la empresa, en base a éste y
a los resultados obtenidos en la
aplicacion de las técnicas creativas
(estrategias de mercado y nuevas

aplicaciones para la sal, como rituales

0 nuevos consumidores)
comenzamos la fase uno. Al final
del dia se generaron tres
planteamientos estratégicos,
completamente definidos y
distintos entre si. Al dia
siguiente se debian presentar
tres paneles A3, uno para cada
estrategia, sin ayuda de
ordenador, con un titulo
compuesto por seis palabras y

una ilustracidén representativa.

El tercer dia a las 9 am
comenzaron las presentaciones,
cada equipo presentd sus tres
estrategias y el resto de los
alumnos, por votacion eligieron
aquella con mas potencial. En
mi grupo las estrategias
presentadas fueron: “Pure salt
for a healthy body”, “Feel the
salt as an emotion” y “Salt has a
history also a future”. La primera
se centraba en promocionar la
sal como un complemento
alimenticio saludable, la

segunda consistia en crear un

22



ritual para el consumidor y generar emocién en el mismo tanto en el momento
de compra del producto como a la hora de consumirlo. Y finalmente, la
tercera consistia en actualizar y amoldar la tradicion de este tipo de sal

reflejandolo en un producto trendy.

La estrategia escogida fue “Feel the salt as an emotion”; en este momento,
pasada la fase uno, comenzamos la fase dos, en base al briefing y a la
estrategia escogida se generaron tres conceptos. Estos debian de estar
mucho mas definidos, se debia de pensar en aspectos mas concretos que en
el paso anterior. Tanto en esta etapa como en la previa, se presenté un A3

para cada concepto. Las ideas presentadas fueron las siguientes:

FEEL THE SALT AS AN
EMOTION

Saltstation Palette Galet

PERSQNAL

NVOLVE wslﬂ

N CREATIVE PROCESS
SENSORY
EXPERIENCE

CREATE SOMETHING

SPECIAL & UNIGUE

de Sel

CUSTOMISATION
BEAUTIFUL

OBJECT

PERSONALITY

INVOLVEMENT

Mouvant

CREATING HAPPY

MEMORIES
HAVING FUN

FAMILY

PENDING TIME

TOGE THER

23



El concepto escogido fue la Palette de Sel,
apartir de este momento, dispusimos de
24 horas para el disefar detalladamente
del producto o espacio. Ya que al dia
siguiente el proyecto iba a ser
presentado ante nuestro cliente. Para
ello debiamos de tener en cuenta, como
se iba a vender, como se iba a fabricar,

hacer una maqueta,etc.

A continuacién, se mostrara el resultado

de nuestro trabajo durante el workshop.

24



La Palette de Sel es un plato
ceramico cuya funcion principal
es contener sal en la mesa.

Su forma hace referencia a una
paleta de un pintor, reflejando
por un lado la delicadeza de su
proceso de elaboracién y por
la alta calidad del

otro Su

contenido.

El producto es un set de sal

mezclada con diferentes
especias. Estas combinaciones
son: con

curry, spirulina vy

pimienta negra. También
encontramos en el pack, fleur
de sel y sal gruesa. También
encontramos en el pack, fleur

de sel y sal gruesa.

LA PALETTE
UE SEL

La bandeja esta disefada
con diferentes cavidades,
inspiradas en la forma de las
salinas de donde se extrae
la  sal que emplea Ila
empresa, en Guérande,como

se puede apreciar desde una

vista ortogonal del
producto. EI pack incluye
una cuchara de madera
tradicional y una tapa de
madera. Ademas del
producto se disefiaron
pequefios envases
contenedores, para poder
rellenar La Palette sin
necesidad de tener que

comprar un nuevo pack.

25
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COSTUMER
JOURNEY 1

s

La herramienta costumer journey ayuda a
definir 'y comprender la experiencia de
consumo de los clientes.

El cliente potencial de La Palette de Sel es
alguien que quiere comprar sal, hacer un
regalo o busca comprar algo distinto para una
ocasion especial. Para ello, se traslada hasta
la sede de Artisans de Sel, donde recibira un
trato agradable 'y exclusivo, como su
producto. EI trabajador le explicara el
catalogo de productos, haciendo hincapié en
las originales mezclas de sal y especias que
ésta vende. A continuacion, se le mostrara al
consumidor La Palette de Sel; en este
momento si éste se interesa por el producto
puede optar a la compra directa del pack o
puede elegir rellenarlo con la ayuda del

dependiente.

26



COSTUMER
JOURNEY 2

A —_

En el caso de que el cliente opte por elegir él
mismo su Palette, se le mostraran las diez
combinaciones existentes y con la ayuda de
testers.

De esta manera, el consumidor podré probar,
oler, tocar, y sentir las multiples cualidades
de esta sal.

Conforme el usuario elija, el dependiente ira
rellenando el producto, hasta llegar a
completarla. Una vez repleta, ésta se
introducirda en su caja y el trabajador se la

cobrara al cliente.
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[ 3

COSTUMER
JOURNEY 3

(NEED TOREFLL)

W —
FLEUR OF SEL_/ (ne.

Esta tercera costumer journey, representa el
momento en el cual el consumidor busca
rellenar su Palette. Para evitar que éste tenga
que comprar una hueva, se le plantea la
posibilidad de comprar pequefios envases por
internet o bien desplazarse a la sede de
Artisans du Sel. Aqui, el cliente volvera a
tomar contacto con la empresa apreciando su
cercania y como hemos dicho su trato
exclusivo y especial.

De la misma manera que en la costumer
journey 2, el wusuario podra probar las
combinaciones, pudiendo innovar y comprar

distintas sales.
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En este boceto, podemos ver las medidas genéricas de La

Palette de Sel; la estética del boceto pretende reflejar su
inspiracién artistica.

Cabe destacar, desde la vista superior, el parecido de la
morfologia de las cavidades con el de las salinas costeras

de Guérande.
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ARTISAN

ARTISANS/
y  _SEL

Para desarrollar el proyecto de forma coherente, fue necesario actualizar
la marca Artisans du Sel. Para ello se empled una tipografia de palo
seco, en blanco sobre fondo negro y se transformé la ilustracién, en una

de linea fina, también en negro.
En la imagen contigua se puede observar el packaging de La Palette de

Sel asi como la de los pequefios envases para permitir la reutilizacion de

la bandeja.
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Cartel publicitario de La Palette de Sel, bajo el slogan “Feel the salt as an emotion”.
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INTERNATIONAL

WORKSHOP

Para este proyecto, la International
Class of Global Design cont6 con la
tutoria y docencia de Juan ALBERT,
profesor de la ELISAVA en
Barcelona y con Claire GAVERIAUX
antigua alumna de L’Ecole de
Design Nantes Atlantique y actual

disenadora freelance.

El titulo del workshop era “Space,

nature and senses”.

Cuando hablamos de sostenibilidad
en el disefio de espacios, rara vez
hacemos referencia a los sentidos,
pero es a través de ellos que
percibimos nuestra relaciéon con los
elementos de la naturaleza y con la

Tierra.

La creaciobn de espacios que

maximicen nuestros vinculos
sensoriales con los elementos

puede contribuir a la generaciéon de

espacios mas respetuosos con el
medio ambiente, mas saludables
y sobre todo mucho mas

emocionales.

Necesitamos replantearnos el
concepto de sostenibilidad; no
hay que “mantener las cosas
como siempre han sido” hay que
cambiar, hay que reconsiderar la
relacion entre el ser humano y su
entorno de una forma positiva,
creativa y exicitante buscando
calidad, nuevos comportamientos

y formas de vida.

Este workshop nos hace
reflexionar sobre hacia donde nos
guiamos como sociedad pero
también como disefiadores, como
podemos desarrollar un producto
0 espacio respetando nuestro

entorno.
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Cartel anunciador del
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Para el desarrollo de este proyecto
debemos pensar en experiencias,
atmoésferas y flujos de energia
(usuario con producto y viceversa).
Tenemos que descartar la idea de
“habitat hermético”, de desconectar
de nuestro entorno, para unir al

usuario con aquello que le rodea.

Tenemos que hacer participar al
usuario en el disefo, hacer que
sienta, no sea pasivo, que aporte

confort y bien estar.

Para ello como primer paso del
workshop, realizamos grupos de tre
personas y se nos plantd una

técnica de creatividad.

En base a los cuatro elementos
basicos de la naturaleza (fuego,
tierra, aire y agua) y los cinco
sentidos (vista, olfato-gusto, tacto,

oido 'y kinesthesia), debiamos

escribir las primeras palabras que
se nos ocurriesen, agrupandolas
entorno al sentido o elemento

correspondiente.

Una vez hecha esta lluvia de
ideas, debiamos agrupar una
palabra de un sentido con una
palabra de un elemento. En mi
grupo se generaron las siguientes

combinaciones:

Pelicula (Vista) + Hogar (Fuego)
Piedra (Tierra) + Concierto (Oido)
Sombra (Vista) + Velas (Fuego)

Carbon (Tierra) + Cocina (Gusto)
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En base a estas combinaciones,
debiamos idear cuatro productos o
espacios y defenderlos ante la
clase. Al final de la jornada tras
conversar con Juan y con Claire
acerca de nuestras propuestas,
dedecidimos trabajar en torno a la
combinacién: Piedra + Concierto.

A continuacibn se explica vy
muestra el resultado de nuestro

trabajo.

Juan ALBERT aclarandonos dudas con respecto al trabajo.
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Foto montaje explicativo del proyecto.

El concepto que desarrollamos a partir
de las premisas del workshop y las dos
palabras anteriores, fue un espacio
para experimentar con el sonido.

Buscabamos la participaciéon del
usuario en el espacio, dando pie a que
€l mismo crease el sonido con su
cuerpo. También buscamos un disefio
apto para espacios abiertos y para

todo tipo de publico.

De esta manera surgi6é el concepto

definitivo; una instalacion metalica
con diferentes moédulos adaptados a la
fisionomia del ser humano que en

contacto con éste generaria sonido.

Con respecto a la ubicacion del
espacio, decidimos situarlo en un
lugar poco frecuentado como es la
boveda de un puente, por un lado
para fomentar el paso de los
viandantes por el emplazamiento y
cambiar la concepcién social
actual de este tipo de sitios y por
otro para utilizar la superficie de
hormigén o piedra como elemento
participe de la generaciéon del
sonido.

De esta manera, conseguimos
que el usuario participe
sensorialmente con el lugar y la

instalacion.
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A continuaciébn se muestran unos
bocetos ilustrativos de tres de los

modulos disefiados.

El primer mddulo esta inspirado en la
tecla de un piano. Al pisar la lamina
metalica, esta se separa de la pared
del puente, de manera que al soltar el
peso el metal choca con la piedra y

genera un sonido.

El segundo modulo funciona como un
pedal. Estad disefiado con el objetivo
de que el usuario experimente
variando la fuerza que ejerce con la
parte delantera de su pie, generando

diferentes gamas de sonido.

El tercer médulo, es un asiento que
funciona de manera similar al primero,
pero éste esta formado por dos
laminas, el propio asiento y una
lAmina metalica situada en la pared

del puente.




Presentacion grupal del proyecto final.
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Presentacion individual del proyecto final.
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JOB
WORKSHOP

Este fue el Ultimo workshop
realizado en el semestre. La
finalidad del mismo, titulado “Last
mile logistics”, fue tratar un
proyecto desde una perspectiva

empresarial y logistica.

Last mile logistics es un término que
se utiliza en la gestion de la cadena
de suministros y en la planificacion
del transporte, con el objetivo de
describir el movimiento de personas
y mercancias desde el centro de
distribucidn logistica al destino final

en el hogar.

La premisa primordial del proyecto
era que éste se centrase en este
ultimo paso de la cadena logistica,
cuando el consumidor recibe su

producto o servicio.

En base a l|o anteriormente

explicado, debiamos de crear un

servicio, pensando

en

la

necesidad a cubrir, en el target

group y en como el negocio iba a

ser desarollado.
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Para el desarrollo del workshop, se generaron

equipos de tres alumnos; a continuacion se llevo

a cabo en dichos grupos, una lluvia de ideas.

Se decidib trabajar sobre una problematica social
francesa, los SDF, las personas sin techo. La
comunidad francesa tiene un numero de telefono
gratuito (el 155) al cual estas personas pueden
[lamar para solicitar dieta alimenticia vy
alojamiento pero la problematica surge cuando
demanda de este servicio crece
exponencialmente en los ultimos anos y los

comedores y centros de acogida se desbordan.

El servicio que se plantea pretende ayudar a
estas personas ofreciendo un servicio publico,

complementario al anteriormente nombrado.
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Aloebleue

200
+
[AER)
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Aidebleue es un servicio desarrollado en torno a la ciudad francesa de
Nantes que pretende ayudar a los indigentes facilitandoles su limpieza

personal y la de sus vestimentas.
Para ello se habilita un camién con duchas y lavadoras que una vez por

semana se dirige a un punto estatégicode la ciudad, previamente analizado,

con la ayuda de voluntarios para ofrecer dicho servicio.

Aldebleue

UAA'Y | AN W |
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Mapa con los puntos estratégicos donde se ubica Aidebleue, en Nantes.
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Toalla, pins, pagina de Facebook, tarjetas y etiquetas identificativas de Aidebleue.
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Pagina web Aidebleue.
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LONG
PROJECT

Esta asignatura fue un proyecto que se desarrollé a
lo largo de todo el cuatrimestre bajo la tutoria de Sue
ALOUCHE y Emmanuel ALOUCHE.

En primer lugar se nos present6 la empresa cliente,
Magalli, una empresa que se dedica a la venta de
gallinas y a su alimentacién. A diferencia de otras
firmas, ésta las vende para el hogar, como animal de

compaifia.

Magalli recurri6 a la International Class of Global
Design, con un briefing muy especifico: el disefio de

un gallinero extendible, para jardin.

Tras una extensa presentaciobn de la empresa,
comprendimos su filosofia y comenzamos a trabajar
en el proyecto, en grupos de dos (persona francesa y

persona extranjera).

De Bons ceufs

] 1 ,! az W -
‘ Qui est Magalli ?  Ou la trouver ?  Rester informéie) Envegistrer ma poule
ELLE A DE BEAUX OEUFS
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Para poder comenzar con el proyecto
debimos analizar los valores de la

marca.

Magalli es una empresa joven, tiene
una imagen corporativa que lo refleja,
es activa en las redes sociales (pagina
de facebook al dia), se preocupa por
el medio ambiente y por sus
suministros, tanto de grano como de
gallinas y se preocupa por sus

consumidores.

Su cliente es una familia francesa, con
casa en las afueras de la ciudad en
busca de una mascota. Magalli quiere
que por un presupuesto de 150-170
euros el consumidor pueda comprar

un gallinero, una gallina y su grano.
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Para poder disefnar un gallinero
debiamos conocer cuales son las
necesidades de las gallinas
convencionales y por lo tanto de

nuestra Magalli.

Necesitan un espacio cubierto para
habitar y dormir, un lugar también
cubierto para poner huevos, un

espacio exterior para que puedan

andar y comer, grano, agua y perchas.

A las gallinas les gusta la arena y
revolcarse en ella y les sirve asimismo
como método de limpieza. Les gusta
picotear, y necesitan paja en el

interior del gallinero.
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Analizando la nutricion de las gallinas
descubrimos que son animales que
contribuyen al reciclaje ecolobgico.
Comen carne, pescado, fruta, verdura,
pan, grano, insectos, hierbas vy

deshechos.

Magalli aparte de reutilizar las restos
alimenticios domésticos, produce un
compost de estiércol, una mezcla de
materias organicas descompuestas
que se utiliza como abono para la
tierra favoreciendo el crecimiento de

las plantas.

A lo largo de un mes estas gallinaceas
consumen una media de 4 kilogramos

de grano.
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Full-color vision.

También realizamos un analisis de su
comportamiento, datos genéricos vy

curiosidades sobre las gallinas.

Descubirmos que hay 25 billones de
gallinas en el mundo y que cada una
pone una media de 300 huevos al ano.
Pasan el 60% de su tiempo comiendo

y pesan entre a 2,5y 6 kilogramos.

Las singularidades mas interesantes
que encontramos en torno a las
gallinas fueron que éstas a diferencia
de otros animales, como los perros
que sb6lo pueden ver en blanco vy
negro, pueden apreciar todos los

colores.

Por otro lado, aunque nosotros no
somos capaces de diferenciarlos,
tienen 30 tipos distintos de

cacareos.

Finalmente la ultima peculiaridad

es que las gallinas suefan.
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Otra particularidad poco conocida, es que las

gallinas sienten emociones tales como empatia,
miedo, ansiedad o pena.

«female chickens showed clear signs of anxiety and upset when their
young were in distress»

English research by Dr Joanne Edgar published in Proceedings of the
Royal Society B

Por otro lado también es importante recalcar, que
funcionan en sociedad; Tienen un sistema de
jerarquia de grupos, cada una tiene su propia
personalidad y hasta tienen autoestima.

«They can complete complex mental tasks, learn from watching each

other, demonstrate self-control worry about the future, and even have
cultural knowledge that is passed from generation to generation.»

Information taken from PETA
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¥~ |/ Movies with chickens

Rocky Il, Sylvester Stallone, 1979 The muppets, James Bobin, 2011

b .,

Chicken Run, Nick Park & Peter Lord, 2000  Chicken little, Mark Dindal, 2005
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S . .
+_ | Books and stories with
chickens
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Art with chickens
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Asimismo, analizamos expresiones coloquiales

relacionadas con gallinas; debido a que la empresa es
francesa y a que su esldgan “ELLE A DES BEAUX OEUFS” es un

guifio a una expresion francesa.

Avoir la chair a poule - Tener frio

Une cage a poule - Estar confinado

Faire la poule - Huir

Etre une poule mouillée - Ser un cobarde

Un maman poule - Madre protectora

Quand les poules auront des dents - Nunca

Se coucher comme les poules - Irse a la cama pronto
Tuer la poule aux oeufs d’or - Destruir una fuente de

beneficios futuros para una pequefia ganancia inmediata.
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Esta tabla analiza la competencia directa de Magalli mostrando qué parte productos venden y por lo tanto que parte del

mercado cubre cada marca.
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Esta grafica muestra los gallineros existentes en el mercado francés, ordenados por precios, desde el mas econdmico

al mas costoso.
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Después del analisis mostrado y la
busqueda de referentes, se
presentaron tres estrategias ante la

empresa cliente.

Esta primera estrategia se titula
“Chickens as a therapy for health” |la
idea de este eje estratégico es
utilizar a las gallinas como animal
de compania y aprovechar los
beneficios que éstas causan en su

dueno.

Se podrian plantear en hospitales,
centros sociales, casas de

jubilados, etc.

°

Estrategia 1 T

TERAPEUTICO

Estos animales no solo aportan
carino y compafiia si no que
ayudan también a que |las
personas mejoren su
comunicacion, superen sus
miedos, aumenten su confianza y
autonomia; como defiende Ila

zooterapia.
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Estrategia 2 o N
PARQUE
‘3@

@ié@

Esta es la seguna estrategia que se
presento, se titula “Play, learn and

experiment with chickens”.

Esta estrategia se centra en el
aprendizaje y la diversién tanto de
adultos como de nifios con las

gallinas.

Las gallinas, como ya hemos
comentado antes, son animales
sociales por lo que los nifios pueden

interactuar y jugar con ellas.

Lo que se plantea en esta estrategia
es desarrollar un gallinero donde el

usuario pueda aprender de forma

practica, coémo son estos
animales, como se comportan
individualmente, como se

comportan en sociedad,etc.
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Finalmente el tercer plan
estratégico expuesto es “Chicken

coop a place for sharing”.

Esta estrategia surge bajo el
ejemplo de algunos colectivos de
personas que deciden reunirse en
comunidades, ya sea para compartir
juntos musica, deportes u cualquier

otro tipo de hobby.

Lo que planteamos es generar un
gallinero donde los duefios de las
gallinas se impliquen en comunidad;
para que familias, ancianos,
jovenes, ninos o adultos puedan

compartir en comunidad a sus

0

Estrategia 3 3

COMUNIDAD

W

S

mascotas. De este modo ya no
sOlo las gallinas se socializan si

no que sus duefios también.
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Tras esta presentacién ante los

directivos de Magalli, la estrategia
escogida fue la segunda, “Play,
learn and experiment with

chickens”.

A partir de este momento comenzd
la segunda etapa de disefio para la
cual debimos desarrollar tres
conceptos que se expondran

acontinuacion.
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Rain water
recovery

Access to eggs by
the openable roof

35

Accessories
for chicken

El primer concepto presentado fue
Interactividad. Este gallinero esta
basado en la filosofia DIY (Do it
yourself), es decir, “hazlo tud

mismo”.

Este producto plantea una nueva
forma de alimentar a las gallinas,
haciendo un recorrido modular con
diferentes accesorios el grano llega
al médulo de alimentacion. De esta
manera el usuario participa de el
gallinero, interactuando con el

espacio y con su mascota.

o

Concepto 1 ~a
INTERACTIVIDAD

Accessories to drive
water to the trough

Accessories to
drive food

El gallinero consta de:
accesorios, malla metalica y casa
cubierta de madera de
contrachapado marina, resistente

al agua.
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Concepto 1 N

INTERACTIVIDAD

2 chickens ——» 3-5chickens ——— > More chickens
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Sistema modular desde una vista ortogonal.
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Packaging malla metalica.

Packaging accesorios.

Packaging casa.
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Terrace

Sandbox

invita a

Este segundo concepto,

jugar en torno al gallinero.

Este espacio consta de diferentes
accesorios para divertirse con la
gallina. La caja de arena permite al
animal limpiarse 'y divertirse
haciéndo una de las cosas que mas

le gusta: revolcarse.

El puente y la escalera permiten a la
gallina desplazarse por el espacio y
alimentarse ya que el mddulo de

alimentacién de se encuentra en el

o

Concepto 2
JUEGO

Bridge to access the terrace

Access to
eggs

e

o
=

piso superior. Estos accesorios

estan ubicados de forma que
resulte gracioso y divertido para
el observador.

Ademas de los anteriormente
nombrado, el usuario puede jugar
con las perchas, puesto que se
girar desde

pueden la parte

superior de la reja.
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Concepto 2 >

JUEGO

Pour le bonheur de

Sur le pont, méme
pas le vertige

D'ici j'observe
mes copines ...

J'adore me
rouler dans le

Cartel publicitario del gallinero, promocionando asimismo la compra de una
gallina y de su alimento.
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Concepto 3 >

LUDICO

Basket to harvest eggs

Openable wire
mesh s

Informations
board

El tercer concepto se titula Ludico. mascota y ademas tenga un
Este concepto estd mas centrado en seguimiento diario de la gallina.

el publico infantil que los anteriores.

La idea es que los nifios se sientan
granjeros, por ello la forma de
granero del gallinero. El objetivo era
transformar un gallinero
convencional en un juego o espacio

de juego.

En la parte trasera de la puerta, hay
un tablero para que el usuario

rellene informacién a cerca de su
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Quelle est ma nourriture?
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Explicacion grafica de la adaptabilidad del gallinero y de cémo éste puede colocarse.
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Tras la presentacibn de los
conceptos, el elegido fue el

segundo, Juego.

En este momento comienza la fase
tres, la ultima fase del proyecto. En
esta etapa desarrollamos un disefio
final, concreto y detallado que se

expondra seguidamente.
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| f Ma dréle de maisonnette

Ma drole de maisonnette es el disefio

final del gallinero Magalli.

Este producto esta disefnado con el fin
de que el propio usuario lo monte.
embalado en un

Viene faltpack

(envase plano) para facilitar el
transporte del mismo al hogar del

consumidor.

El techo es removible para facilitar el

acceso a los huevos y todos
accesorios son encajables. La plancha
amarilla que sirve de pared para la
casa esta cortada de forma que puede
ser doblada con un perfil en forma de

sierra.

El gallinero consta de una bola
rellenable con grano que al ser
picoteada por la gallina hace

caerlo en dosis pequenas.

También tiene dos perchas de
madera, una interna y otra
externa para que se repose la

gallina.
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+_ | Ma dréle de maisonnette

Accesorio rellenable
de grano.

Componentes del flatpack.

B 4

Explicacion grafica de como se extraen los huevos.
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Ma dréle de maisonnette

Vista explosionada Ma dréle de maisonnette, modelo basico.
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+_ | Ma dréle de maisonnette

La imagen superior muestra el modelo
extensible de Ma dréle de
maisonnette, tal y como establecia el
brief, el gallinero debia de ser

ampliable.

Este segundo médulo, consta de una
caja de arena para que las gallinas
juegen, un puente para unir los dos
modulos y de una nueva plataforma

con un juego.

Este juego crea una segunda altura y
funciona con una pieza desplazable
recorrido

por un grabado en la

madera.

~

usuario

Este permite al

interactuar con su mascota, de
manera que poniendo alimento en
divertirse

el cuenco, puede

haciendo que la gallina se mueva.

73



D'led je vois mes

P e e e, Mot je joue avec copines

WALS GroAmnes

Mon nid, powr pondre
de bons oeunsfs

Alovs comment je
tromerse ?!

Montaje publicitario del gallinero Ma dréle de maisonnette,
modulo extendido.

75



Fotomontaje de Ma drble de maisonnette.
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