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MOTIVACION

En los Ultimos 10 anos, el feminismo nos ha llevado a repensar distintos
aspectos de nuestra vida personal, y hoy lo sentimos parte de nuestra
identidad, nuestra militancia y nuestra reivindicacion diaria. Sin embargo,
nos dimos cuenta que habiamos transitado toda una carrera en la cual los
estudios de género no habian sido mencionados. ;Existe tal cosa como
disefar con perspectiva de género?

A partir de esta pregunta, empezamos a analizar nuestro entorno
cotidiano, buscando evaluar si los productos que nos rodean reproducen
estereotipos de género. Las primeras categorias que surgieron fueron la
indumentaria y los juguetes, sobre las cuales rapidamente encontramos
antecedentes de investigaciones. Pero, ;existen otros productos que
se ofrezcan segun el género de la persona? No tuvimos que buscar
demasiado lejos.

¢Como es posible que toda nuestra vida hayamos estado consumiendo
antitranspirantes, shampoos y afeitadoras rosadas, y no prestamos
atencion?

Desde que empezamos esta investigacion, invitamos a aquellos con
quienes hablabamos a examinar con nosotras los antitranspirantes en la
gondola. Nos dimos cuenta que, a pesar de que se trata de un producto
de uso cotidiano, nadie se detiene a observarlos ni a considerar lo que
comunican desde una perspectiva de género. ;Cual es el trasfondo de esas
decisiones estéticas? Este fue el punto de partida desde el cual decidimos
explorar.

La motivacion que guia este trabajo es abrir un espacio de dialogo sobre
el tema y reflexionar de forma colectiva, aspirando hacia una practica
profesional del disefio mas inclusiva y consciente. Este trabajo no es para
nosotras solo una investigacion, también es un llamado a la accion para
incorporar esta mirada a nuestra actividad académica y profesional.
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1.1 \nTRODUCCION

El presente trabajo de grado se basa en la premisa de que todos los objetos
disefiados estan influenciados por las construcciones sociales de género.
Desde esta perspectiva, se toma como caso de analisis los envases de los
antitranspirantes para problematizar desde una mirada critica su lenguaje
estético-formaly cuestionarlos procesos de disefio en los que se enmarca.

La primera hipdtesis que guia la investigacion sostiene que existen
elementos estético-formales que configuran un lenguaje de producto
binario: uno destinado al publico femenino y otro al masculino. De ésta
hipdtesis se desprende una segunda, que propone que estos lenguajes
de producto reciben una valoracion simbdlica diferenciada debido a su
asociacion con atributos que perpetUan estereotipos de género.

A fin de realizar este andlisis, se lleva a cabo un relevamiento y analisis
comparativo de cuatro marcas populares de antitranspirantes del
mercado uruguayo: Dove, Nivea, Rexona y Speed Stick. Se identifican
los recursos de forma, color y grafica aplicada que las diferentes marcas
utilizan para segmentar el publico objetivo de acuerdo al género, con el
objetivo de reconocer patrones comunes que permitan una aproximacion
alaidentificacion de un lenguaje de producto femenino y otro masculino.

Finalmente, se propone una instancia de taller y debate con disefiadores
y disefiadoras para poner en discusion la tercera hipdtesis del presente
trabajo, que sostiene que los procesos de disefio contribuyen a la
perpetuacion de estereotipos de género. De esta forma se busca
reflexionar sobre el rol y el alcance del disefiador en estos procesos.
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|.2 PROBLEMA DE INVESTIGACION

Se propone estudiar al disefio como agente constructor y reproductor de
simbolos en nuestra cultura. De forma transversal, se propone abordar
el presente trabajo desde una perspectiva de género que permita
aproximarseal disefio conunenfoque queidentificay reconoce que existen
estereotipos de género que perpetuan relaciones de poder desiguales
entre hombres y mujeres. Al considerar ambas perspectivas, se entiende
que la produccion en disefio pasa a ser parte de una estructura social que,
regida por un sistema con estereotipos de género, también los reproduce.

Los estereotipos de género son representaciones simbdlicas que generan
expectativas sobre lo que las personas deberian ser y hacer segun
su género. Son construcciones sociales que dependen de los marcos
culturales y sociales de donde se construyen, y perpetUan desigualdades
estructurales, generando relaciones asimétricas de acceso al poder (Scott,
1985; Fixmer-Oraiz y Wood, 2018; Losada, 2005).

La produccion en disefio se enmarca en una estructura cultural que
absorbe, produce y reproduce estereotipos de género, configurando un
lenguaje estético-formal asociado a lo femenino y otro a lo masculino.
Estos lenguajes de producto conllevan connotaciones simbolicas y estan
jerarquizados en la estructura social, contribuyendo a la subvaloracion
de lo femenino en relacion con lo masculino (Sparke, 1995; Zambrini y
Flesler, 2017; Campi, 2002).

La presente investigacion se enmarca en un contexto de revision feminista
de los discursos en torno a disefio. En un relevamiento primario de
bibliografia se identifica que la linea de investigacion que aborda el vinculo

. PRELIMINARES

entre la disciplina del disefio y los estudios de género es relativamente
nueva. A finales de los ochenta se publicaron los primeros trabajos que
reflexionaban sobre la tematica, en Europay EEUU, y aun hasta la fechala
mayoria del material se encuentra solamente en inglés. Recientemente,
el tema se ha incorporado a los estudios de disefio en América Latina,
principalmente en México, Colombia y Argentina, pero en Uruguay no
existen muchos antecedentes de investigaciones ni publicaciones al
respecto.

Asimismo, dentro del material bibliografico internacional recopilado,
se identifica que el foco de las investigaciones ha estado en la revision
historica y contemporanea del rol de la mujer disefiadora, y en la revision
del lugar que ocupa la mujer como usuaria en el proceso de disefo. Sin
embargo, se identifica poco material que revise el lenguaje estético-
formal de los productos desde una perspectiva de género. Las tipologias
de producto que se han investigado con mayor profundidad desde esta
perspectiva son la indumentaria y los juguetes, pero se identifica falta de
material en otras tipologias de producto, como por ejemplo los productos
de higiene personal. Este es uno de los motivos que impulsa la eleccion de
la tematica para el presente trabajo.

A partir del analisis de los antitranspirantes para mujer y para hombre que
se ofrecen en el mercado uruguayo, se buscaidentificar las claves estético-
formales que configuran un lenguaje de producto femenino y masculino,
y problematizar su relacion con los estereotipos de género. Se selecciona
el antitranspirante como objeto de estudio debido a su uso masivo y
cotidiano, asi como a la distincion clara que se establece en su publico
objetivo basada en el género. A pesar de ser una tipologia de producto
con una presencia constante en la vida cotidiana de las personas, no se

han realizado investigaciones especificas sobre esta distincion.
10
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1.3 oBJETIVOS

Obijetivo general

Problematizar los estereotipos de género que reproducen los productos
de higiene personal a través de su lenguaje estético-formal.

Obijetivos especificos

e Identificar los recursos estético-formales que caracterizan a los
antitranspirantes como femeninos o masculinos.

e Analizar los valores simbdlicos que comunican los antitranspirantes
mediante un lenguaje de producto femenino o masculino.

® Analizar los procesos de disefio que promueven la relacion entre

determinados recursos estético-formales con valores simbdlicos que
reproducen estereotipos de género.

11
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2.1 ANTECEDENTES

Se abordara en el siguiente apartado los antecedentes relevantes para la
investigacion. Por un lado, se presentaran investigaciones que analizan al
disefio como una practica histéricamente masculinizada. Por otro lado,
se relevaran investigaciones que evalUan el rol de la mujer como usuaria
en los procesos de disefo. Finalmente, se presentaran antecedentes
que vinculan diferentes productos disefiados con la reproduccion de
estereotipos de género.

La mujer disenadora

El disefio es una disciplina historicamente masculinizada en la que los
hombres han tenido un rol dominante en las diferentes areas profesio-
nales (Attfield, 1989; Sparke, 1995). Historiadoras y tedricas del disefio
como Isabel Campi (2002, 2007), Judith Attifield (1990), Ana Maria Losada
(2005) y Cheryl Buckley (2020), quienes incorporan la perspectiva de gé-
nero a su trabajo, reclaman la falta de reconocimiento que el trabajo de
las mujeres ha tenido en el campo del diseno, identificandolo como un
problema que persiste.

A lo largo de la historia, las mujeres disefiadoras se han destacado en
actividades vinculadas a areas del disefio que histéricamente han sido
menos visibles o menos valoradas que las areas masculinizadas. Esto
incluye el desarrollo de productos relacionados con la infancia, el disefio
de textiles e indumentaria, o el disefio interior del hogar. Ademas, se ha
identificado que el trabajo de muchas disefiadoras ha estado a menudo

2. INVESTIGACION

vinculado a arquitectos o disefiadores varones, quienes en varias
ocasiones han recibido el reconocimiento por sus proyectos, a pesar de
tener un nivel igual o incluso menor de responsabilidad en comparacion
con sus contrapartes femeninas.

En este sentido, Attfield (1989) y Sparke (1995) refuerzan la idea de que la
historia del disefio siempre fue dominada porhombres, asignandole a ellos
determinadas areas del disefio como la ciencia, tecnologia y produccion
industrial, mientras que a las mujeres se las relega al ambito de lo privado
y doméstico, cediéndole los campos “blandos” y decorativos del disefio.

La mujer como usuaria

La produccion en disefio se ha caracterizado por tomar al hombre como
el usuario de referencia. Un caso emblematico es el “Modulor” de Le
Corbusier, un sistema de medicion que proponia una relacion matematica
en base a las medidas del hombre promedio de 1,83 metros de altura.
El objetivo del "Modulor” era crear una base estandarizada aplicable
universalmente alaarquitectura, y se puede ver como se ha utilizado como
base y ejemplo por muchos arquitectos durante el siglo XX (Lamarca,
2020).

Caroline Criado Perez, en su libro “La mujer invisible” (2019), senala
diversos ejemplos en los que el sesgo androcéntrico considera el cuerpo
y las experiencias masculinas como lo neutro y lo identitario con lo
humano. Uno de los ejemplos que la autora presenta en su investigacion
se refiere al disefio de cinturones de sequridad en automoviles. En su
analisis, muestra como el maniqui utilizado en las pruebas de sequridad
se basa en las medidas antropométricas del hombre en el percentil 5o

13
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para representar a toda la poblacion adulta. Esta problematica se acentua
cuando se considera la poblacion de mujeres embarazadas, ya que los
accidentes automovilisticos son una de las principales causas de muerte
fetal. A pesar de esto, no se ha desarrollado un cinturon de seguridad
eficaz que tenga en cuenta los requisitos especificos de las mujeres
embarazadas.

Diseno de productos y estereotipos de género

Existen otras tipologias de producto en las que se observa un marcado
sesgo de género tanto en su fabricacion como en las estrategias de
consumo. Dos areas destacadas en este sentido son la industria de los
juguetes y la indumentaria. Diversas investigaciones (Fernandez, 2014;
Martinez y Vélez, 2009) han puesto de manifiesto como los juguetes
desempefan un papel crucial en la construccion de estereotipos de género
desde las primeras etapas del desarrollo infantil (ver figura 1).

A 3 b‘* -.AW 5 £ AT
Figura 1. Obras de arte de Maia and Her Pink Things de The Pink Project, 2006 (izquierda) y Kihun

and His Blue Things de The Blue Project, 2007 (derecha) de JeongMee Yoon que ilustran la oferta del
mercado de juguetes para nifia y para varén.

2. INVESTIGACION

De manera similar, investigaciones del ambito de la indumentaria y la
moda (Dana, 2020; Gagliardini y Texeira, 2022) también exhibe este
fendmeno, que perdura a lo largo de todas las etapas de la vida y que
ejerce una influencia reguladora y de control social sobre la percepcion de
los cuerpos de las personas.

Asociado a la segmentacion en la venta y el consumo de productos segun
el genero del usuario, se consideran un atencedente para este trabajo
investigaciones que porponen el concepto de pink tax o impuesto rosa. El
concepto fue acuiiado por la organizacion feminista francesa Georgette
Sand en la década del 2010, y se usa para denominar el sobreprecio
que poseen algunos productos por el simple hecho de estar destinados
a mujeres. El impuesto rosa se encuentra en muchos productos,
principalmente en articulos de higiene y cuidado personal (ver figuras 2
y 3), pero también en ropa, medicamentos, articulos escolares e incluso
golosinas.

 HGeéant 8 o

SRR W O G H

#Géant - —

Afeitadora femeninag BIC
soleil rosaflila 2 un

§278

Afeitadora BIC Comfort 3 @
Movil Normal 2 un.

37

Figura 2. Precio de afeitadora BIC masculina,
en pdgina web de supermercado Geant.

Figura 3.Precio de afeitadora BIC femenina,
en pagina web de supermercado Geant.
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Maria de los Angeles Cano (2019) explica que las empresas que utilizan
este recurso argumentan que el sobreprecio se justifica porque las
necesidades de las mujeres son diferentes que las de los hombres, y que
hacer esos ajustes implica un incremento del costo de produccion. Sin
embargo, en la mayoria de los casos, las versiones de producto masculina
y femenina suelen ser practicamente iguales, proponiendo cambios a
nivel de packaging Unicamente, utilizando recursos como el color rosado
en el envase o el uso de palabras clave como: women, lady o sensitive.
En Uruguay no se han encontrado estudios acerca de este tema, pero en
Argentina, segun un informe de la Confederacién Argentina de la Mediana
Empresa (CAME), se calculd que en el 2018 la diferencia que pagaron las
mujeres respecto a los hombres por un mismo producto podia ascender
hasta un 30% (CAME, 2018).

También en el ambito del disefio grafico se han estudiado las incidencias
con los estudios de género. Un antecedente relevante para el presente
trabajo de grado es la investigacion “Heterotipografia: legitimidad y
clasificacion tipografica desde una perspectiva de género” (2015) de la
disefiadora grafica argentina Griselda Fresler. En ella presenta un abordaje
con perspectiva de género en el campo tipografico, analizando como las
tipografias reproducen y son atravesadas por la heteronormatividad,
contribuyendo en la definicion hegemodnica de qué es femenino vy
qué es masculino, y las diferencias que estos atributos enmarcan. La
investigacion concluye que las tipografias son parte activa del sistema
productor y reproductor de estereotipos de género.

Desde este enfoque la autora trabaja y confirma la hipdtesis de que existe
un discurso centrado en la retdrica de la neutralidad para el disefio de
tipografias, que establece que existen tipografias estandar, neutras y
funcionales asociadas a los signos del estereotipo masculino, en oposicion

2. INVESTIGACION

alatipografiafemenina, vinculada alas morfologias “decorativas” (Flesler,
2016).

Abigail

Bank Gothic Pro Bold

Solano Gothic Bold

Egiziano Classic Black

Australis pro

ALy

Figura 4. Resultados obtenidos en FontHaus
por palabra clave “feminine”.

Figura 5. Resultados obtenidos en FontHaus
por palabra clave "masculine”.

Por otro lado, desde una perspectiva de analisis del lenguaje de productos
industriales, se analiza como antecedente la investigacion “Visualizacion
de las normas de género en el disefio” de las disefiadoras ndrdicas Karin
Ehrnberger, Minna Résdnen y Sara llstedt (2012). En la investigacion
toman dos electrodomeésticos cotidianos: un taladro (asociado a la esfera
de lo masculino) y un mixer (asociado a la esfera de lo femenino) y analizan
el lenguaje de producto de cada uno, para posteriormente intercambiar
el lenguaje entre ellos y proponer al “Mega Hurricane Mixer” y al “Drill
Dolphia” (Ehrnberger et.al, 2012).

Los comentarios de la audiencia muestran que un cambio de lenguaje del
producto implica que su relacion con el artefacto mismo también cambia.
Por ejemplo, el nuevo taladro fue identificado como un “taladro de mujer”
y considerado débil e inadecuado para taladrar, mientras que el nuevo

15
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mixer hacia pensar a la audiencia que tenia funciones y capacidades que el
mixer tradicional no tenia. Las investigadoras evidencian que el lenguaje
estético de los productos esta relacionado con los valores de género que
le son asignados (Ehrnberger et.al, 2012).

Figura 6. Mixer "Mega Hurricane”

Figura 7. Taladro "Dolphia”

A modo de insumo especificamente relacionado al tema de investigacion,
se releva el caso de diseno de antitranspirantes de Pierini Partners. La
empresa desarrolla esquemas explicativos en los cuales se fundamentan
las decisiones estéticas de algunos antitranspirantes disefados.

Los casos documentados son antitranspirantes masculinos, en los que
explicitamente se busca comunicar: poder, astucia, seguridad, eficacia,
respeto e hiperactividad, valores que asocia al *hombre actual” (ARQA

2. INVESTIGACION

Uruguay, 2013). Para comunicar esos conceptos, Pierini recurre a
metaforas tecnoldgicas, principalmente del hardware, o a la simbologia
del tiburon (en los ejemplos analizados disponibles). También explicita
recurrir a colores oscuros como el negro y a formas angulosas (ARQA
Uruguay, 2013).

Figura 8. Disefio de Rexona Aquashield de Pierini Partners
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2.2 MARCO TEORICO

En el presente marco tedrico se desarrollan los conceptos relevantes para
el entendimiento de la investigacion. Se comienza definiendo la nocion
de género y abordando teorias que permiten analizar los estereotipos
de género vigentes en la sociedad actual. Posteriormente, se incorporan
conceptos que profundizan en la relacion de la produccion de disefio con
los estereotipos de género. Finalmente, se define el modelo de funciones
de producto que se utiliza para abordar los aspectos estético-formales,
indicativos y simbdlicos de los productos.

Género y estereotipos

Es necesario hacer la distincidon entre los conceptos sexo y género, que
muchas veces son utilizados de forma equivocada como sindnimos.
Mientras que el sexo es una caracteristica bioldgica que viene determinada
por los genes, hormonas y genitalidad con la que una persona nace, el
género es una categoria utilizada para el analsis de las relaciones sociales,
que sirve para explicar las construcciones sociales y culturales en torno
a los sexos. La construccion sobre los roles apropiados para hombres y
mujeres es una creacion social, por lo tanto se define como una categoria
que se impone sobre los cuerpos sexuados (Scott, 1985).

Estereotipos de género

Tanto los roles de género como la diferenciacion de valores asignados a
ellos se aprenden y se internalizan de forma inconsciente, y de esa forma

2. INVESTIGACION

es que se construyen los estereotipos de género (Fixmer-Oraiz y Wood,
2018). Un estereotipo es una generalizacion sobre una clase entera basada
en cierto conocimiento sobre algunos miembros de esa clase. Estamos
rodeados de elementos comunicacionales que representan visiones
sobre género y las hacen pasar como naturales, legitimando las formas
“correctas” de ser hombre o mujer. Cuando la sociedad continuamente
representa alas mujeresy hombres de formas particularesy diferenciadas,
es dificil imaginar formas de lo masculino y lo femenino definidas por
fuera de esas representaciones (Fixmer-Oraiz y Wood, 2018).

La filésofa Judith Butler (1990) utiliza el concepto de performatividad
de género para explicar al género como un conjunto de practicas
performativas, situdndolo en el terreno de lo colectivo. Segun su
perspectiva, la nocion de “mujer” o “hombre” no puede entenderse de
manera aislada de cdmo se performatiza y representa en la sociedad. La
autora sostiene que la performatividad no es un acto Unico, sino que se
basa en la repeticion y sigue una ldgica ritual, lo que a su vez se refuerza
en la sociedad al naturalizar ciertas practicas en un contexto determinado
(Butler, 1990).

Desde este enfoque, Butler (1990) concluye que la idea de una feminidad
o masculinidad esencial y verdadera no existe, sino que estas nociones
son parte de un marco reqgulador que promueve la dominacion masculina
y la heterosexualidad obligatoria.

Los estereotipos de género son un producto directo de las practicas
performativas destacadas por Butler. Estos estereotipos se desarrollan
y perpetUan a medida que las personas adoptan y repiten ciertos roles
y comportamientos asociados con la feminidad y la masculinidad. Las

17



EUCD | FADU | Udelar | 2024 | Mayra Borgeaud | Emilia Casaravilla

expectativas sociales de como debe actuar una persona segun su género
se convierten en normas rigidas que ejercen presion sobre las personas
para que se ajusten a estas categorias predefinidas. De esta forma, los
estereotipos de género se convierten en una herramienta que limita
las expresiones de género y relega a las personas a roles y expectativas
tradicionalmente asociados con su género asignado (Fixmer-Oraiz y
Wood, 2018).

Esfera publica y privada

Muchas tedricas feministas retoman el concepto de Hannah Arendt de
esfera publica y privada para profundizar algunos aspectos relevantes
sobre la reproduccion de los estereotipos de género. Arendt (2003)
argumenta que la distincion entre la esfera publica y privada corresponde
a la diferencia entre el ambito politico y el familiar. Define la esfera
privada como el espacio del hogar y la familia, donde se atienden y
aseguran las necesidades de la vida, la supervivencia individual y la
continuidad de la especie. Por otro lado, la esfera publica esta relacionada
con la polis, lo politico y, en consecuencia, la libertad. La condicion de
libertad y autonomia individual se manifiesta en la medida en que quienes
habitan la esfera publica son considerados “iguales” entre si y no estan
subordinados a la atencidon de las necesidades y el cuidado de otras
personas. Por lo tanto, sequn Arendt, el poder, la propiedad y la riqueza
estan histéricamente vinculados a la esfera publica (Arendt, 2003, p. 70).

Tradicionalmente, se ha asociado a las mujeres con la esfera de lo privado
y a los hombres con la esfera de lo publico. Ana Maria Losada (2005)
toma las esferas propuestas por Arendt y las relaciona con los roles de
género, identificando que lo masculino implica actividades fuera del

2. INVESTIGACION

hogar, mientras que lo femenino se asocia con actividades interiores
y la atencidn a la familia. Losada propone una estructura en la que el
“*hombre-maquina” tiene dominio sobre la naturaleza y se le vincula con
la fuerza y la responsabilidad, mientras que se espera que lo femenino se
ocupe del cuidado del hogar, profundizando en su relacion con la familia,
las actividades domésticas y la crianza (Losada, 2005).

Con los afos algunos roles han ido cambiado, sin embargo las mujeres
siguenvinculadasalastareasde cuidado, tantodenifoscomodefamiliares
mayores o enfermos. Incluso dentro del ambito del trabajo formal,
las mujeres ocupan mayoritariamente puestos asociados al servicio y
cuidado, mientras que los hombres se mueven en posiciones asociadas
a los sectores de desarrollo economico o fuerza fisica. Retomando a las
autoras Fixmer-Oraiz y Wood (2018) se destaca las representaciones que
existen en la cultura occidental que asocian lo masculino a la fuerza, la
ambicion, el exitoso, lo racional y el control; mientras que lo femenino
esta asociado a la belleza, a la debilidad, la delicadeza, a la atencion a lo
estético, a lo emocional y al carifo.

Separacion y jerarquia

Reforzando los conceptos mencionados y para profundizar en el analisis
de los estereotipos de género, se toman los principios de separacion y
de jerarquia que propone Yvonne Hirdman (1996, 2003). Por un lado el
principio de separacion hace referencia a la manera de entender el género
de forma binaria y dicotdmica. Se contraponen las ideas de lo “femenino”
y "masculino”, acentuando la nocion de que son opuestas.

Porotrolado, elprincipiodejerarquia propone que existe unasubvaloracion
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de lo femenino con respecto a lo masculino, ya que en la estructura social
se considera al hombre como la norma. Hirdamn (1996) identifica que los
elementos histdricamente valiosos, es decir jerarquizados, parecen ser
entendidos como fundamentalmente masculinos.

La autora identifica elementos de significado cultural en nuestra sociedad
asociados a lo femenino y lo masculino y los utiliza para explicar esa
separacion dicotomica y jerarquizacion de lo masculino. En la tabla 1 se
presenta la traduccion de un esquema que propone Hirdman (1996) para
representar la dicotomia de elementos culturales.

MASCULINO FEMENINO
publico privado

produccién reproduccion
cultura naturaleza

racionalidad irracional-emocional
ciencia religion
politica trabajo social
estado familia

Tabla 1. Hirdman (1996, p.16)

Estereotipos de género en el diseno

Espinel y Ramires (2013) analizan la produccidon en disefio como una
construccion simbdlica. Plantean que el objeto disenado pasa a ser un

2. INVESTIGACION

mediador entre las personas y el mundo natural, y por lo tanto comunica,
simboliza y adquiere sentido dentro de la cultura que se encuentra. El
objeto pasa a ser un elemento significante dentro de un conjunto de
situaciones sociales, en un momento historico determinado, y en relacién
a su contexto. En la siguiente seccion del marco tedrico se revisaran
referencias tedricas que abordan al disefio como agente constructor de
cultura desde una perspectiva de género.

Esferas publica y privada en el diseio

La historiadora Penny Sparke (2016) retoma la separacion de esfera
publicay privada de Arendt, explicitando que tras la revolucidnindustrial la
pertenencia a las esferas se afirmd: mientras que el hombre se encargaba
de sustentar econdmicamente a la familia trabajando fuera del hogar, la
mujer se quedaba en el rol de ama de casa. Esto determina al hogar como
terreno estético de las mujeres, ya que era parte de su rol encargarse de
las decisiones de gusto y consumo que determinan la apariencia interior
de la casa (Sparke, 2016).

Ademas, para reforzar la relacidon entre la feminidad y la naturaleza,
Sparke (2016) destaca la importancia de la introduccion de plantas y
flores como elementos decorativos en los hogares del siglo XIX. En ese
periodo, las plantasy las flores desempefaron un papel fundamental enla
decoracién de interiores, aliviando y suavizando visualmente la presencia
de muebles pesados y espacios con geometria rigida. Estos elementos
naturales aportaron formas organicas y suaves, asi como nuevos colores,
texturas y aromas asociados a la naturaleza.

La historiadora plantea un proceso circular en el cual la relacién entre el
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gusto y los estereotipos de género se retroalimentan. Mientras que los
ideales sociales se transforman en formas, también se transforman en
el contexto material ddnde habitan las personas, lo que sucesivamente
tiene impacto en ayudar a reforzar, justificar y construir esos mismos
ideales. Mientras que la cultura material y estética del hogar reflejan y
encarnan los valores subyacentes a un ideal de feminidad doméstica,
ese ideal también juega un rol activo en formar y reforzar esos valores.
(Sparke, 2016)

Falsa neutralidad y funcionalismo

Una nocion fundamental para esta investigacion es la idea de falsa
neutralidad en el disefio, desarrollada por las autoras Zambrini y Flesler
(2017). La retdrica de la neutralidad invisibiliza la jerarquizacion de los
valores asociados histéricamente a lo masculino sobre los femeninos en
el campo del disefio (Zambrini y Flesler, 2017).

Lasinvestigadoras proponenelconceptodefalsaneutralidad parareferirse
al sesgo masculino que hace pasar por neutro todo lo que en realidad
ha sido disefiado y pensado desde una perspectiva androcéntrica. Esta
concepcion de neutralidad se expresa a través de morfologias vinculadas
al universo masculino (Zambrini y Flesler, 2017).

La idea de neutralidad en el disefio aparece como legado del movimiento
moderno, propuesto como un valor universal. La critica feminista puso
en relevancia que el canon del disefio planteado como un valor universal
y neutro deja por fuera a otros discursos, practicas y recursos estéticos,
asociados a lo femenino y lo ornamental (Zambrini y Flesler, 2017).

2. INVESTIGACION

En la misma linea, la historiadora Isabel Campi (2002, 2007) plantea que a
menudo la historia del disefo seidentifica conla historia delfuncionalismo,
lo que brinda una vision restrictiva que excluye fendmenos importantes y
que condena a cualquier estilo que no tenga como prioridad las funciones
practicas de los productos.

El funcionalismo se caracteriza por la ponderacion de las funciones
utilitarias sobre las estéticas, y ha tenido diversos exponentes a lo largo
de la historia. Se destaca en el primer tercio del siglo XX el auge del
Movimiento Moderno, una perspectiva racionalista del funcionalismo,
con énfasis en la simplificacion de los procesos productivos, la eliminacion
delornamentoy la ponderacion de la simplicidad estructural de las figuras
geométricas (Torrent y Marin, 2005, p. 14-15)

Ensurevision porlabibliografia sobre laestéticadel Movimiento Moderno,
Campi (2002) identifica referencias que cataloga como explicitamente
androcéntricas, reforzando la asociacion de lo moderno y lo masculino.
Campi analiza la postura del reconocido arquitecto y exponente moderno
Le Corbusier, que alababa las construcciones de la industria moderna que
proporcionaban una “atmosfera viril” (Campi, 2002, p. 292). La autora
también reflexiona sobre la obra de Adolf Loos, arquitecto moderno y
autor del libro "*Ornamento y delito”, en el que sitUa al ornamento en una
escala inferior de la evolucidn y lo identifica con lo primitivo (Campi, 2002,

p. 292).
La autora propone analizar a lo funcional como categoria estética,

argumentando que el funcionalismo en el disefio no es solamente la
valoracion positiva de lo practico, sino que es ademas una categoria
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estética que tiene sus propios lineamientos formales y de estilo (Campi,
2008). La asociacion de funcionalismo y lo masculino refuerza la
jerarquizacion del valor estético que tienen los productos que utilizan
determinados recursos como las formas puras, la simetria, las lineas
rectas y los colores “neutros”.

El lenguaje de disefio del Movimiento Moderno, basado en la cultura
masculina, crea un sistema binario que reproduce una devaluacion
constante de lo femenino. Este sistema polariza lo ornamental y
tradicional contra lo minimalista y lo moderno; desvalorizando el
ornamento asociado a lo femenino, en contraposicion al prestigio de lo
minimalista y moderno asociado a lo masculino (Sparke, 1995).

Psicologia del color

Por otra parte, desde el campo de la psicologia del color, es relevante
sefalar como los colores influyen en las emociones, las percepciones y
los comportamientos (Heller, 2009). En sus estudios sobre el tema, Heller
(2009) demuestra que los colores tienen un significado y una finalidad en
particular, porque se encuentran arraigados al lenguaje y las creencias
culturales (vertabla 2).

También investiga la forma en que la psicologia del color afecta las
decisiones de disefio y comportamiento del consumidor. De acuerdo a la
autora, expertos en diversas disciplinas como disefiadores, arquitectos,
publicistas y especialistas en marketing, son habiles en el manejo de la
psicologia del color para influenciar a la audiencia de manera efectiva
(Heller, 2009).

2. INVESTIGACION

NI

Emociones intensas como el amor, la pasion, la ira,
la energia y el peligro. Determinacion v poder.

Tranguilidad, serenidad y calma. Confianza y
seguridad, tristeza o melancolia.

Maturaleza, frescura y la salud. Equilibrio,
crecimiento y renovacion. Riqueza v estabilidad.

Alegria, energia y vitalidad, creatividad, optimismao y
ansiedad.

Armnistad, calidez, vitalidad, entusiasmo y conflanza.
Fuerza energética.

Feminidad, la ternura y la delicadeza. Calma,
amabilidad y carifio, infancia e inocencia.

Creatividad, la espiritvalidad ¥ la imaginacion.
Misterio, intuicion y extravagancia.

Pureza, simplicidad y limpieza. Inocencia y paz.
Claridad, frescura, tranquilidad v armonia.

Elegancia, formalidad y el misterio. Autoridad, poder
y sofisticacion. Tristeza, oscruidad v muerte.

Meutralidad, sobriedad y madurez. Estabilidad v
equilibrio.

Tierra, naturalidad y eguridad. Estabilidad, arraigo v
calidez.

Opulencia, rigueza vy elegancia. Exitu, lvjoy
sofisticacion. Luminosidad, divinidad y celebracion.

Modernidad, tecnologia v futurista. Limpieza,
frescura y elegancia.

Tabla 2. Tabla de elaboracion personal basado en la investigacion de Eva Heller

(2009) que sintetiza las asociaciones culturales con los colores principales.
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Por otro lado, Jo Paoletti (2012) en su analisis sobre la evolucion historica
de las asociaciones de colores, resalta cdmo la percepcion cultural de los
tonos azuly rosado diferia notablemente en el pasado en comparacion con
la actualidad. En el siglo XIX, se sostenia que el color rosado era apropiado
para los nifios debido a su relacion con el rojo, un tono considerado fuerte
y masculino en ese contexto. En contraste, el azul se asociaba con rasgos
de delicadeza y dulzura, convirtiéndolo en una eleccion mas adecuada
para las nifas.

Un siglo después, esta percepcion experimenta una transformacion
radical, impulsada por la influencia de las empresas de marketing y
publicidad. Surge asi un fendmeno arraigado en la cultura occidental
que establece una division cromatica en relacion a cada género desde
temprana edad. En este contexto, el rosado se vincula con lo femenino y
el azul con lo masculino, generando un impacto en la construccidn de la
identidad de género (Paoletti, 2012).

Funciones de lenguaje de producto

Se tomara para el presente trabajo el modelo de funciones de producto
planteado por Jochen Gros, que es considerado el esquema central de la
teoria comunicativa de producto (Espinel y Ramirez, 2013; Birdek, 1994).
Es un modelo tedrico explicativo que permite aproximarse a entender y
analizarlasfuncionesdellenguaje de productodivididas entres categorias:
funciones estético-formales, funciones indicativas y funciones simbdlicas.

A continuacion se definen los tres tipos de funciones de acuerdo a lo
planteado por Bernhard Burdek (1994):

2. INVESTIGACION

Las funciones estético-formales son los aspectos del lenguaje de un
producto que pueden considerarse de forma independiente al significado
de su contenido. Haciendo una comparacion con la terminologia de la
semiotica, las funciones estético-formales serian analogas a la sintaxis, ya
que vendrian a seruna gramatica del proceso formal, libre de significacion.

Las funciones indicativas son las que remiten a las funciones practicas
de un producto. Son las que permiten visualizar cuales son las funciones
técnicas del producto y que explican como se debe operar con él.

Las funciones simbdlicas son las que remiten a los significados de los
productos, y que sdlo se pueden extraer y decodificar en relacién al
contexto social, socioecondomico y cultural en el que ese producto estd
inmerso.

Usvario « Funciones del +  Producto
producto
>
b=
.-’// |
Funciones Funciones del lenguaje
practicas del producto
A b
Fro N
.// \\
Funciones \
del signo N
; \
\\
/ N
e AN
Funciones Funciones Funciones
indicativas simbolicas estético-formales
(graficos, botones) (metaforas) (forma, color, material,

decoracicn)

Figura 9. Esquema de las funciones del producto de Gros (1983, p. 147).
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La investigacion que se propone en este trabajo es de tipo exploratorio.
Se propone una metodologia cualitativa, basada en el relevamiento de
productos y la realizacion de un encuentro con profesionales del diseno.

El trabajo de campo se estructura en dos etapas. En la primera etapa se
realiza un relevamiento de los antitranspirantes del mercado uruguayoy
se analizan de forma comparativa, identificando patrones en comuny su
relacidn con los estereotipos de género. En la sequnda etapa se realiza
una instancia de taller y discusion con disefiadores y disefadoras para
profundizar en los procesos de disefio que llevan a ese tipo de decisiones
estético-formales

3_' RELEVAMIENTO DE
ANTITRANSPIRANTES

En esta etapa se relevan y analizan comparativamente las caracteristicas
estético-formales de los envases de los antitranspirantes de Dove,
Rexona, Nivea y Speed Stick, de hombres y de mujeres. Se contemplan
las caracteristicas de las funciones indicativas de los productos que
influyen en las decisiones estético-formales, asi como una aproximacion
a la interpretacion de las funciones simbdlicas.

Las herramientas que se aplicaran en esta etapa son las fichas de
relevamiento de marca y de envase, y fichas comparativas de uso del
color, envase y grafica aplicada.

3. METODOLOGIA

Definicion del caso de estudio y muestra

Se decide trabajar con antitranspirantes porque son productos de uso
diario, de facil acceso en supermercados y farmacias, con amplia variedad
de marcas en el mercado uruguayo y que se diferencian por género para
su ventay consumo.

Se considera que los envases de los antitranspirantes es una tipologia de
producto que permite distintas dimensiones para su analisis debido a la
variedad de sub-tipologias y de modelos que existen:

e Variedad de sub-tipologias: los antitranspirantes se ofrecen en
diferentes formatos (spray, barra, roll on, crema). Esta caracteristica
permite analizar las variaciones estético-formales en productos con
diferentes requisitos funcionales dentro de una misma marca, lo cual
habilita la posibilidad de entender con mayor profundidad la légica
detras de las decisiones estético-formales de la marca.

e Variedad de modelos en funcion de los aromas: esta caracteristica
permite analizar detalles estético-formales en productos dentro de
una misma marcay dentro de un mismo género como publico objetivo,
lo que ayuda a identificar criterios generales dentro del lenguaje de
producto de cada género.
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Para seleccionar las marcas de antitranspirantes a estudiar se establecen
los requisitos que deben cumplir para brindar informacion relevante a la
presente investigacion:

e Relevancia para el contexto: La marca se encuentra presente en
supermercados y farmacias uruguayas.

e Variedad de sub-tipologias: La marca ofrece antitranspirantes en
diferentes formatos (spray, barra, roll on y/o crema).

e Se ofrecen para hombre o mujer: La marca deferencia de forma
explicita los antitranspirantes para hombres y mujeres.

e Diferencias de forma por género: Los envases de la marca presentan
diferencias a nivel formal segun el género al que estén dirigidos.

e Diferencias en color y grafica por género: Los envases de la marca
presentan diferencias en cuanto al color y disefio grafico segun el
género al que estén dirigidos.

En base a los criterios establecidos se realiza un relevamiento a través
de la visita a supermercados, farmacias y paginas web oficiales, para
identificar las marcas que cumplen con los requisitos planteados. Ver
tabla comparativa en anexos, pagina 66.

Se decide trabajar con Dove, Nivea, Rexonay Speed Stick, ya que cumplen
con todos los requisitos establecidos. Considerando que las marcas
actualizan sus envases y la oferta de aromas con frecuencia, se decide
tomar como referencia para el analisis a los productos que se encuentran
en la pagina web uruguaya de cada marca en agosto de 2022.

3. METODOLOGIA

3 2 ENCUENTRO CON
DISENADORES Y DISENADORAS

En esta etapa se propone un encuentro con egresados y estudiantes
avanzados de Diseno, principalmente de la Escuela Universitaria Centro
de Diseno. En el encuentro se les brindara a los participantes consignas
de trabajo en equipo para disefnar antitranspirantes a partir de conceptos
clave que se desprenden del marco tedrico.

El objetivo de esta actividad es observar las dinamicas grupales de un
proceso de disefio para analizar cdmo se toman las decisiones estético-
formales en base a los conceptos que se quieran comunicar. Se buscara
generar insumos para analizar la correlacion entre los conceptos
propuestos, asociados a estereotipos de género, y las decisiones estético-
formales de los productos, y asi problematizar colectivamente las
decisiones que se toman para disefiar para hombres o mujeres.

La modalidad del encuentro es un taller de disefio colectivo, planificado
con las bases metodoldgicas de un grupo de discusion. Definido por
Krueger (1991), un grupo de discusion es una conversacion planificada
y disenada para obtener informacion acerca de un tema de interés. Se
lleva adelante en grupos de entre siete y diez personas guiadas por un
moderador, que proponga una discusion relajada y confortable, para que
los participantes expongan sus ideas.
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Los grupos de discusidon deben estar compuestos por personas similares
entre si, y la naturaleza de esta homogeneidad dependera del objetivo del
estudio (Krueger, 1991). Para la presente investigacion se busca que los
participantes sean disenadores (egresados o estudiantes avanzados) para
que manejen un lenguaje comun y se puedan aproximar a las consignas
de discusion desde un pensamiento de diseno.

El tipo de datos que arroja esta experiencia es de tipo cualitativo. Se
obtienen percepciones y opiniones de los participantes, observados
durante las interacciones de disefio colectivo a partir de las consignas
brindadas y el debate final.

3. METODOLOGIA
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4 1 RELEVAMIENTO DE
ANTITRANSPIRANTES

Se trabaja con fichas de relevamiento y fichas comparativas, para analizar
de forma sistematica los diferentes antitranspirantes de las marcas Dove,
Nivea, Rexona y Speed Stick. Para el armado de las fichas se utilizan
principalmente las imagenes de antitranspirantes proporcionadas por
la pagina web de cada marca (agosto de 2022). También se incorporan
fotografias de autoria original, que permiten obervar detalles especificos
de los envases. A continuacion se detalla la organizacion y contenido de
cada ficha.

Fichas de relevamiento

Ficha de relevamiento de marca

Se presentan todos los antitranspirantes de la marca, de las diferentes
sub-tipologias analizadas. Se realiza una ficha por marca (ver ejemplo
figura 10).

Ficha de relevamiento del envase

Se relevan las dimensiones generales del envase del antitranspirante y
se muestran imagenes, desde diferentes perspectivas, para comprender
la morfologia del mismo. Se realiza una ficha de cada sub-tipologia de
antitranspirante de cada marca (ver ejemplo figura 11).

4.TRABAJO DE CAMPO
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FICHA DE MARCA

Antitranspirantes Femeninos

Figura 10

Antitranspirantes Masculinos
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FICHA TECNICA DEL ENVASE

Marca: Dove
Tipo: Aerosol

Dove

=
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—
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Figura 11
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Fichas comparativas

En las fichas que se presentan a continuacion se comparan los
antitranspirantes de cada marca buscando identificar las diferencias entre
los modelos femeninos y los masculinos. Se identifican y analizan sdlo los
aspectos en los que la marca haga una diferenciacion por género en el
envase, uso del color o grafica aplicada.

Ficha de uso del color

Se analiza la paleta de colores que usan los antitranspirantes femeninos
y masculinos de cada marca. Se comparan los colores primarios y
secundarios de envase y etiqueta, y los colores que se utilizan para
diferenciar los aromas de los antitranspirantes (ver ejemplo figura 12).

4.TRABAJO DE CAMPO

Color primario: se identifica el color que predomina en el envase
y la grafica de los antitranspirantes femeninos y masculinos de
cada marca. En general cada marca tiene un color de base para los
femeninos y otro para los masculinos que aplica a todos los aromas
y sub-tipologias, encontrandose excepciones en algunas ediciones
especiales de la marca como los antitranspirantes de uso clinico o
con énfasis en lo deportivo.

Colores secundarios: se identifican los colores que utilizan las marcas
de los antitranspirantes femeninos y masculinos que se repiten en
todos o la mayoria de las ediciones de la marca y acompanan, en
menor cantidad, al color primario para ayudar a mostrar la identidad
de la marca y/o la diferenciacion por género. Estos colores pueden
verse aplicados en detalles del envase (tapa, dispensador, cuerpo)
o en elementos de la grafica (imagenes, ilustraciones, texturas
visuales, logotipo).

Colores que diferencian los aromas: se identifican los colores que
utilizan las marcas para senalizar los diferentes aromas del modelo
de antitranspirante. Estos colores pueden verse aplicados en detalles
del envase (tapa, dispensador, cuerpo) o en elementos de la grafica
(imagenes, ilustraciones, texturas visuales).

31



EUCD | FADU | Udelar | 2024 | Mayra Borgeaud | Emilia Casaravilla

FICHA DE USO DEL COLOR

FEMENINOS

Color principal

Colores
secundarios

Colores que diferencian
los aromas

MASCULINOS

Color principal

Colores
secundarios

Colores que diferencian
los aromas

Figura 12

ANALISIS COMPARATIVO

GENERAL

Hay un color predominante para cada
género: el color principal para los
antitranspirantes masculinos es el
gris, revistiendo el cuerpo y su tapa,
mientras que el color predominante
para el femenino es el blanco,
revistiendo el cuerpo, pero no la tapa,
En estos dltimos, es en las tapas y
donde se encuentra el nombre (go
fresh, invisible dry, original, etc) donde
se identifica por color el aroma del
antitranspirante. El nombre y la tapa
son del mismo color. Existe mucho
contraste entre los colores principales
de cada antitranspirante, facilmente
diferenciables e identicables. Se
utilizan colores mas claros para los
femeninos y méas oscuros para los
masculinos.

AROMAS
Salvo algunas excepciones (color de
marca: azul) lo res de los aromas
elegidos para el antitranspirante
femenino tienden & ser pasteles,
mientras que para los masculinos se
eligieron colores mas intensos Y
metalizados.
Los colores femeninos son mas
variados y remiten a colores mas
afrutados y de la naturaleza. Para los
masculinos también se identica el
recurso de la naturaleza por la gran
ad de verdes y azules,
sumandose los colores gris
metalizado y negro.
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Ficha de grafica aplicada

Se analizan los aspectos formales y organizacionales de la grafica de los
antitranspirantes femeninosy masculinos de cada marca. Se comparan los
elementos formales de la grafica (generales y especificos de cada aroma),
la organizacion y contraste de los elementos, las tipografias utilizadas y
los elementos simbdlicos (ver ejemplo figura 13).

Elementos formales generales de la grafica: se identifican los
recursos graficos que se repiten en todos o la mayoria de los
antitranspirantes femeninos y masculinos, que ayudan a reforzar la
diferenciacion por género. Se identifica tipo y grosor de lineas, las
ilustraciones y simbolos, texturas visuales y patrones, la geometria
de las formas y lineas utilizadas y la silueta de la etiqueta.

Elementos formales de la grafica de los diferentes aromas: se
identifican los elementosformales que utilizanlas marcasenlagréfica
para sefalizar los diferentes aromas del modelo de antitranspirante.
Se identifica tipo y grosor de lineas, las ilustraciones y simbolos,
texturas visuales y patrones, la geometria de las formas y lineas
utilizadas y silueta de la etiqueta.

4.TRABAJO DE CAMPO

Organizacion y contraste de los elementos: se identifican
las diferencias en la organizacion de los elementos graficos,
considerando: jerarquia, alineacion, ubicacion y simetrias/asimetrias
de los elementos, los criterios de agrupacion considerando la
distancia o aire entre los elementos y el tamafo de los mismos.
También se identifica el contraste entre los elementos, identificando
la relevancia diferencial que se le dan a los distintos elementos
graficos entre los antitranspirantes femeninos y masculinos.

Tipografia: se identifican las diferencias entre los tipos de letra
que se utilizan en los antitranspirantes femeninos y masculinos. Se
identifica: uso de mayuscula o minuscula, grosor y densidad de la
letra, y geometria general de la letra.

Elementos simbdlicos: se busca una aproximacion a la identificacion

de metaforas o simbolos en la grafica de los envases de los
antitranspirantes que remiten a elementos de nuestra cultura.
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FICHA DE LA GRAFICA APLICADA

Elementos formales

de la gréafica

Elementos formales de la
grafica de los diferentes

aromas

Organizacion y
contraste de los
elementos

Tipografia

Elementos simbadlicos

Figura 13

Femeninos

Los recursos que se repiten son:
los tres puntitos consecutivos y el
rectangulo con bordes
redondeados para agregar
informacion del producto.

El aroma se representa
literalmente con un dibujo realista
de su olor. Se tratan de elementos
de la naturaleza.

Organizacién més 'limpia” de los
elementos. El isotipo (la paloma)
contrasta mas con el fondo y su
tamafo es més grande que en la
version masculina.

Tipografias mds curvas, mdés
redondeadas, mintsculas y de
trazo fino.

llustraciones realistas de flores,
limén, pera, leche,  pepino,
granada.

Uso de una gota para contener
informacion de producto.

Masculinos

Los recursos que se repiten son:
la textura de “puntitos’, los
rectangulos  para  contener
informacién vy los paréntesis
rectos agrandados como recurso
visual para contener informacién.

En la mayoria de los casos la
Unica diferencia es por color. En
algunas versiones nuevas utilizan
una textura abstracta,

QOrganizacién geométrica de los
elementos. El isotipo (la paloma)
contrasta menos con el fondo y es
mas chica. La marca utiliza la frase
“men +care” debajo del logo vy
acompainada del isotipo para
diferenciarse.

Tipografias més rectas,
condensadas y wuso de la
mayuscula. En las versiones més
nuevas hay una ligera variacion
hacia tipografias un poco maés
orgénicas.

El recurso de puntillismo de los
antitranspirantes en  aerosol
podrian representar desde la
huella de un vehiculo hasta la
textura de las gotas de aerosol al
ser rociadas.

ANALISIS COMPARATIVO

formas mas

inos mientras que
utilizan
rigidos.

aromas
que en
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on de los aromas: mediante
Los

las

antitranspirant
hay una d
. gue refu
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mientras que
disimula.

rectas en la
que en la
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na

las maydsculas. Se observa un

sobre el uso tipografico en las Ultimas
versiones del antitranspirante masculing,
que utiliza tipografias més redond ]

El lugar donde en los masculinos se genera
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Ficha formal del envase

Se analizan las decisiones formales de los envases de los antitranspirantes
femeninos y masculinos de cada marca. Se compara la composicion
geométrica general del envase, las proporciones, los elementos
indicativos de uso y los elementos simbdlicos a los que la morfologia del
antitranspirante remite (ver ejemplo figura 14).

Geometria general: se identifican las formas predominantes en las
que se diferencian la morfologia del producto, considerando: cuerpo,
dispensador y tapa de los antitranspirantes. Se identifican el tipo de
linea, angulos, rectas y curvas que componen la geometria de los
antitranspirantes.

Proporciones: se comparan las dimensiones generales de los
envases, principalmente el alto y diametro o ancho de la base.

Elementos indicativos: se identifican variaciones formales que
podrian responder a elementos indicativos de uso de los envases
de los antitranspirantes. Se analiza si esas variaciones responden a
motivos ergondmicos y/o estético-formales.

Elementos simbdlicos: se busca una aproximacion a laidentificacion

de metaforas o simbolos en el envase de los antitranspirantes que
remiten a elementos de nuestra cultura.
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FICHA FORMAL DEL ENVASE

Marca: Dove
Tipo: Aerosol
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ANALISIS COMPARATIVO

GEOMETRIA GENERAL

La forma general del antitranspirante
femenino es mas estilizada por sus
curvas (y ser mas alta) mientras que
el antitranspirante masculino posee
una forma cilindrica mas pura, de
lineas rectas y remite a una figura
mas cuadrada y compacta. Lo
mismo sucede en la parte superior
de |as tapas, siendo en el primer
caso mas ovoide y en segundo mas
cuadrada.

PROPORCIONES

El antitranspirante femenine es mas
alto mientras que el diametro del
masculino es mas ancho lo que
refuerza la forma estilizada del
diseriado para el genero femenino.

ELEMENTOS INDICATIVOS

El femenino presenta rebajado
concavo que podria tener fines
ergonomicos, para mejorar la
superficie de agarre del producto Sin
embargo, la version masculina de la
misma marca no presenta ese gesto,
por lo que se puede suponer que las
intencion atras de esta decicidén es
de diferenciarlos a nivel
estético-formal.

ELEMENTOS SIMBOLICOS

La geometria del cuerpo del
antitranspirante femenino puede
remitir a la cintura y a la nocién
hegemdnica del cuerpo de una
mujer, a diferencia de la estructura
recta del antitranspirante masculino.
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Presentacion de las marcas analizadas

A continuacion se presentan las fichas de relevamiento de marca de Dove,
Nivea, Rexona y Speed Stick (ver figuras 15, 16, 17 y 18). Las fichas de
relevamiento de envase y fichas comparativas completas se encuentran
en anexos (pag. 67-104).

Dove

FICHA DE MARCA

Antitranspirantes Femeninos Antitranspirantes Masculinos
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Figura 15. Las imdgenes de los antitranspirantes analizados de Dove corresponden a

los disponibles en la web en agosto 2022 (https://www.dove.com/uy/home.html)

4.TRABAJO DE CAMPO

Nivea

FICHA DE MARCA

Antitranspirantes Masculinos

Antitrenspirantes Femeninos

S o2
= <a = i

Figura 16. Las imagenes de los antitranspirantes analizados de Nivea corresponden a los

disponibles en la web en agosto 2022 (https://www.nivea.com.uy/)
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Rexona Speed Stick
FICHA DE MARCA

Antitranspirantes Femenines Antitranspirantes Masculinos Antitranspirantes Femeninos Antitranspirantes Masculinos

m
e L el s
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w W
Figura 17. Las imdgenes de los antitranspirantes analizados de Rexona corresponden Figura 18. Los antitranspirantes analizados de Lady Speed Steak corresponden a
a los disponibles en la web en agosto 2022 (https://www.rexona.com/uy/home.html) los disponibles en la web en agosto 2022 (https://www.ladyspeedstick.com/es-uy)

Las imagenes de los antitranspirantes analizados de Speed Steak corresponden a los

disponibles en la web en agosto 2022 (https://www.speedstick.com/es-uy)
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4 2 ENCUENTRO CON
DISENADORES Y DISENADORAS

Se realiza un taller de disefio colectivo para profundizar la forma en que se
traducen los conceptos a formas y colores en un proceso de disefo, y su
relacidn con los estereotipos de género.

Diseno y planificacion del encuentro

Durante el taller se trabaja con dos subgrupos de participantes, a quienes
se les asigna un conjunto de conceptos. A un equipo se le asignan
conceptos asociados a estereotipos de género femeninos, y al otro
conceptos asociados a estereotipos masculinos. Se proponen distintas
consignas para trabajar con los conceptos, que desembocan en el disefio
de antitranspirantes.

Se observay registra la actividad, mediante audio y fotografia, prestando
especialatencionalasdiscusionesque se generandentrode cadasubgrupo
y a los bocetos de las propuestas de antitranspirantes desarrolladas.

4.TRABAJO DE CAMPO

Convocatoria y participantes

La convocatoria para el taller se realiza a través de correo electronico y
redes sociales, a personas vinculadas al disefio que fuesen ajenas al tema
delapresenteinvestigacion. Enla convocatoria se evita mencionareltema
principal del trabajo de grado, para no condicionar a los participantes. Se
describe la actividad como una “investigacion sobre los recursos estético-
formales que se utilizan a la hora de comunicar diferentes conceptos en el
disefo o redisefio de un producto”.

Participan de la actividad 13 personas vinculadas al disefio: 7 profesionales
y 6 estudiantes de carreras vinculadas al disefio industrial o grafico. Se
busca una cantidad equilibrada de hombres y mujeres. La convocatoria
fue confirmada para 14 participantes, pero una participante se comunico
a Ultimo momento para avisar que no podria presentarse.

Los participantes se dividen, previo a la actividad, en dos equipos que
mantienen una relacidn proporcionada de hombres y mujeres, asi como
de estudiantes y profesionales.

hombres  mujeres
Egresadosfas 3 4
Estudiantes avanzados/as 4 2

Tabla 3. Participantes del encuentro diferenciados por género y
avance en la formacion.
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Planificacion del taller

A continuacion se presenta un esquema con las actividades realizadas
en el taller. El desarrollo de la planificacidn de la jornada se encuentra en
anexos, pagina 105.

Duracién: 25min

4.TRABAJO DE CAMPO

Se brinda a los

participantes sulfitos,
lapices y marcadores
de diferentes colores.

Ver ejemplo de matriz
que se entrega alos
participantes en
anexos, pagina 107.

Para evitar dar pistas
sobre el tema de
investigacion del
trabajo de grado, se
simula que los
conceptos son
asignados al azar

Los equipos trabajan
en salones diferentes y
no conocen hasta el
final el proceso del
otro equipo

Tabla 4. Planificacion del encuentro.

En la consigna no se
propone un usuario para
el antitranspirante. Ante
la pregunta sobre el
género del usuario, la
respuesta es que esa
decision queda a criterio
del equipo

Los equipos pueden
asignar un género al
antitranspirante disefiado

en la etapa anteriory

proponer una variante
para el otro género, o
proponer dos redisefios,
uno para cada género

Se les informa a los
participantes el tema del
presente trabajo y se
abre el espacio para el
intercambio y la reflexion
desde una perspectiva de
género
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Conceptos asignados a los equipos

Se seleccionan tres conceptos asociados a lo femenino y tres asociados
a lo masculino, que sean representativos de los estereotipos de género
analizados en el marco tedrico. Se trabaja con conceptos que segun la
bibliografia se presentan como opuestos, para poner en manifiesto el
principio de separacion (Hirdman, 1996) observado y analizado en los
antitranspirantes del mercado.

GRUPO A GRUPO B

Conceptos asociados a Conceptos asociados a
estereotipos de género estereotipos de género
femeninos: masculinos:
Naturaleza Tecnologia
Amor Poder

Delicadeza Fuerza

Tabla 5. Conceptos asignados a cada equipo.

4.TRABAJO DE CAMPO

Naturaleza / Tecnologia

La presente dupla de conceptos busca representar la dicotomia
entre naturaleza y tecnologia asociada a lo femenino y masculino
respectivamente. Se asocia lo femenino a la naturaleza, al cuerpo, a la
capacidad reproductiva, la familia y los nifios; mientras que lo masculino
se asocia a la tecnologia, la ciencia, la racionalidad, la produccion.

Amor [ Poder

Se busca representar las nociones de esfera privada y publica. El amor
hace referencia a la esfera privaday las actividades de cuidado asociadas a
la familia. El amor se asocia al romance, a la pareja, al cuidado, a la familia,
alos nifos, alareproducciony alo emocional. Por otro lado, el poder hace
referencia a la esfera publica y las actividades asociadas a la polis, y se
asocia a la politica, al estado, al poder adquisitivo, a la dominaciony a la
produccion.

Delicadeza | Fuerza

Se propone esta dupla de conceptos dicotomicos vinculados a dos grandes
estereotipos de género en la cultura occidental: la nocidn de asociar lo
femenino con lo delicado y lo maslculino con la fuerza. Lo delicado se
vincula con la debilidad, la fragilidad, lo emocional y la preocupacion por
lo estético; mientras que la fuerza se vincula al poder, a la fuerza fisica, a
la ambicion y al éxito.
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Resultados del taller

Equipo A
Conceptos: Naturaleza, Amor, Delicadeza

El equipo A explord principalmente la idea de curva concava y convexa,

Figura 19. Bocetos fnales de los antitranspirantes del equipo A.

proponiendo un antitranspirante de formas organicas, asimétrico y
redondeado, en una paleta de colores claros. Se utilizd para el logo
una tipografia en minuscula y de trazo fino. Se propusieron referencias
estéticas a las semillas y la tierra, y los conceptos de mamushka y
maternidad.

Al solicitarles el redisefio de una version masculina y otra femenina, el
equipo decidié mantener la forma y utilizar los mismos colores, pero en
diferente proporcion y orden: una version en la que predominaran los
colores oscuros (principalmente el marron) y otra con mas presencia de
los claros (principalmente el beige). El equipo llegd a la conclusidn de que
el mas claro debia ser para mujeres y el mas oscuro para hombres, a pesar
de que no se encontraron conformes con la decision.

4.TRABAJO DE CAMPO

Equipo B

Conceptos: Tecnologia, Poder, Fuerza
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Figura 20. Bocetos fnales de los antitranspirantes del equipo B.

El equipo B propuso un antitranspirante con formas mas rigidas y
simétricas, con una estructura geométrica simple que parte de la extrusion
de untridangulo de puntas redondeadas. La tipografia seleccionada para el
logo fue en mayuUscula y geomeétrica.

Al solicitarles el redisefio de una version masculina y otra femenina, el
equipo explord alteraciones formales que proponian redondear siluetas
en el femenino y usar patrones geométricos con curvas; mientras que
para la versién masculina exploraron angulos mas rectos y patrones
geométricos con cuadrados y lineas paralelas.

El antitranspirante del grupo B utilizo los colores gris metalizado y verde
en su primera propuesta, y finalmente en la etapa de redisefio segun el
género, optaron por cambiar el color verde, sustituyéndolo por rojo, para
la version masculina y por violeta, para variante la femenina.

Ver desarrollo del taller completo en anexos, pagina 109.
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5.' ANALISIS DEL RELEVAMIENTO

A partir del analisis de los antitranspirantes del mercado uruguayo,
se identifica un lenguaje estético-formal femenino y otro masculino,
caracterizados a partir del uso del color, recursos formales y grafica
aplicada en los productos analizados. Se pueden identificar recursos
transversales a todas las marcas relevadas, generando una coherencia
estético-formal entre todos los antitranspirantes femeninos y todos los
masculinos.

Caracterizacion general de los lenguajes
femenino y masculino

El lenguaje estético-formal femenino se caracteriza por la estilizacion de
las estructuras, el uso predominante de las curvas, y las formas circulares
u ovoides. Se puede observar, tanto en el envase como en la grafica, del
recurso constante de lasformasorganicas, las configuracionesasimétricas
y un trazo delicado y fino. Los colores que predominan son el blanco y los
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Figura 21. Antitranspirantes femeninos

5. ANALISISY DISCUSION

colores pasteles. También se destaca el uso del color violeta y rosado. Se
repiten varios simbolos asociados a la naturaleza.

Los antitranspirantes masculinos utilizan lineas rectas y se construyen
sobre formas geométricas puras. Se observa una organizaciéon de los
elementos compacta y rigida, asi como mas geométrica y simétrica que
la de los antitranspirantes femeninos. Predominan los colores negro, gris
oscuro y plateado. También se destacan los colores rojo, verde y azul. Se
recurre a metaforas asociadas a la tecnologia.

Figura 22. Antitranspirantes masculinos

Categorizacion por esferas

Se observa una correspondencia entre los lenguajes de productos analizados
y las esferas que sefiala Arendt (2003). El lenguaje de producto femenino tiene
una correspondencia estética que lo vincula con espacios de la esfera privada,
mientras que el lenguaje masculino con espacios de la esfera publica.

Para profundizar en el andlisis, se seleccionan espacios arquitectonicos
representativos de las esferas publica y privada, que pongan en manifiesto los
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valores principales de cada esfera: una oficina de trabajo como representante de
la esfera publica y una habitacion infantil asociada a la esfera privada.

El ejercicio de identificar cuales de los antitranspirantes se relacionan
estéticamente mejor con un entorno de una oficina de trabajo y cuales se
asocian masadecuadamente conuna habitacioninfantil, ayudaavisualizar
la correspondencia del lenguaje de estético-formal femenino o mascluino
con el entorno material del contexto cotidiano, y mas especificamente los
espacios de las esferas publica y privada.

Figura 23. Imagen generada con inteligencia
artificial con el prompt “oficina de trabajo”.

Figura 24. Imagen generada con inteligencia
artificial con el prompt “habitacion infantil”.

Amodode ejemplo, se seleccionanlos antitranspirantes que se consideran
mas adecuados y se superponen con las imagenes de los espacios
arquitectonicos generados con IA. Se identifican correlaciones claras
entre los antitranspirantes masculinos con el ambito del entorno laboral
(ver figura 25) y entre los antitranspirantes femeninos con la habitacion
infantil (ver figura 26).

5. ANALISISY DISCUSION

Figura 25. Montaje de un antitranspirante
masculino de Dove en la imagen de la
oficina de trabajo.

Figura 26. Montaje de un antitranspirante
femenino de Dove en la imagen de la
habitacidn infantil.

Metaforas y jerarquias

Se puede hacer una asociacion de las formas mas puras de los
antitranspirantes masculinos con los lineamientos estéticos del
funcionalismo y el canon de disefio. Retomando conceptos introducidos
por Campi (2002, 2007) y Sparke (1995), la asociacion del funcionalismo
con lo masculino y viril es historica, y también se ve reflejada en el analisis
de los antitranspirantes.

Las metaforas y asociaciones con la tecnologia son predominantes en el
lenguaje de producto masculino. Se identifican, tanto en el envase como
en la gréfica, formas que remiten al dmbito automotriz y del hardware.
Estas definiciones denotan una intencionalidad de asociar los productos

45



EUCD | FADU | Udelar | 2024 | Mayra Borgeaud | Emilia Casaravilla

masculinos al funcionalismo como categoria estética y de relacionarlos
con lo tecnologico e industrial, pertenecientes a la esfera publica.

Se destaca principalmente en los antitranspirantes masculinos una
intencion explicita de exagerar algunos elementos indicativos del
producto, como roscas y botones, que transmiten la idea de estar
manipulando un dispositivo tecnoldgico.

Se observa que el dispensador del antitranspirante en spray de Rexona
(figura27) presentaunaestructuracomplejaqueremiteensuconfiguracion
formal a un engranaje (figura 28). Otro ejemplo es el dispensador de
antitranspirante en spray de Nivea (figura 29), que presenta indicaciones
de presiony giro de forma mas explicita y con una morfologia mas robusta
que su version femenina. La morfologia y textura de la tapa remite a un
botdn de una maquina o dispositivo electrdnico (figura 30).

Figura 30

Figura 27 Figura 28 Figura 29

En los antitranspirantes femeninos también se observa una tendencia
a exagerar elementos indicativos del producto, sin embargo se utiliza
para comunicar conceptos diferentes. Se destaca el recurso de acentuar
la zona de agarre, mediante un rebajado cdncavo, para reforzar la idea
de estilizacion en la pieza y acentuar el uso de curvas. Esta distincion
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remite directamente a la silueta del cuerpo humano, especificamente a
la cintura del cuerpo hegemonico de una mujer, y propone una relacion
entre la mujer y la naturaleza. Ademas, refuerza las presiones sobre el
ideal de un cuerpo femenino, vinculados a la belleza, a la sexualidad y ala
reproduccion; conceptos asociados a la esfera privada.

Esta configuracion de recursos estético-formales, ademas del tipo de
trazo fino y las ilustraciones vinculadas a la naturaleza, refuerza la idea de
asociar a lo femenino con la delicadeza y el cuidado, conceptos asignados
a lo femenino en la cultura occidental (Fixmer-Oraiz y Wood, 2018).

—

Figura 31

Siendo los antitranspirantes un producto de uso personal y de contacto
corporal, podria pensarse que las asociaciones a lo natural y al cuerpo son
caracteristicas de la tipologia de producto. Sin embargo, la referencias
a estos conceptos es una caracteristica que solo se observa en los
antitranspirantes femeninos. Por el contrario, en los antitranspirantes
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masculinos se busca alejar lo mas posible la nocidn de lo natural, tanto
por la eleccion de formas mas rigidas y las asociaciones directas con lo
tecnoldgico, asi como en la decision de no realizar ninguna referencia
directa al aroma del producto.

Retomando la estructura que propone Ana Maria Losada (2005), donde el
“*hombre-maquina” domina la naturaleza, se identifica que la vinculacidn
de lo femenino con la naturaleza y lo masculino a la tecnologia no es
casualidad, y que refuerza estereotipos de género presentes enlasociedad
actual. La clara diferenciacion de recursos y su asociacion simbdlica al
dualismo tecnologia-naturaleza corrobora los principios de separacion
y jerarquia que propone Hirdman (1996), otorgando un valor diferencial
y jerarquico al lenguaje de producto masculino en contraposicion del
femenino.

Simbolos

Se observa de forma recurrente las referencias a la naturaleza en los
antitranspirantes femeninos. Estas asociaciones puedes ser metafdricas,
como se observé anteriormente, pero también se encuentran referencias
explicitas. Se puede observar representaciones graficas de elementos
naturales como frutas, flores, burbujas, gotas de agua, plumas y hojas de
arbol, entre otros (ver figura 32).

El uso de elementos figurativos de la naturaleza en los antitranspirantes
femeninos se contrapone a la grafica de los productos masculinos que
utiliza un mayor nivel de abstraccion. Estos ultimos utilizan figuras
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geomeétricas planas y texturas visuales geométricas para diferenciar
los aromas, y en algunos casos representan la variacion de aroma solo
con el uso del color y el cambio de nombre (ver figura 33). En este tipo
de decisiones, se fortalece la conexidon entre lo masculino y la esfera
publica, la estética funcionalista y la racionalidad formal, lo que confiere
nuevamente a este lenguaje de producto una mayor autoridad jerarquica.

Figura 32. Detalles de la grdfica de los antitranspirantes femeninos.

Figura 33. Detalles de la grdfica de los antitranspirantes masculinos.

Por otro lado, se analiza que el uso figurativo de imagenes de la naturaleza
y eltipodeilustraciones que se observa en los antitranspirantes femeninos
se vinculan con el lenguaje de los productos infantiles. Esa asociacion
vuelve a vincular a la mujer al ambito de la familia y la crianza: a la esfera
privada.

El tipo de ilustraciones que aparecen en los antitranspirantes femeninos
(figura 34) tiene similitudes de estilo y una paleta de colores relacionada
a productos destinados al publico infantil, como por ejemplo juegos de
mesa infantiles (figura 35) o envase de jugos Ades formato individual
(figura 36).
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Figura 36

Figura 34 Figura 35

Esta vinculacion entre lo femenino y la infancia no solo perpetua los
estereotipos de género, sino que también puede limitar la autonomiay la
agencia de las mujeres al presentarlas como seres en constante necesidad
de cuidadoy proteccion. Otra posible connotacion de vincular lo femenino
con lanifnez es la asociacion de la mujer con la maternidad, lo que refuerza
las presiones sociales sobre las mujeres en términos de reproduccion y
consolidacion de la familia.

Tipografias

En la grafica de todas las marcas estudiadas se observa un uso diferencial
de las tipografias por género. En los antitranspirantes masculinos
predominan las letras mayuUsculas, de trazo geométrico y grueso,
mientras que en los femeninos suelen utilizarse minUsculas, de trazo fino
y en algunos casos un trazado mas organico o fluido (ver tabla 6).
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Masculino Femenino
TRA .
Rexona | \EE%L., emotion
EXTRA s
Dove FRESH : =

N PROTECT (@ protect
vea & CARE & Care

Speed Stick V tﬂ‘\ ( \
See |seict

Tabla 6. Comparacion de tipografias en antitranspirantes masculinos y femeninos.

/

La aplicacion diferenciada de tipografias en los antitranspirantes
segun el género se corresponde con el estudio de Flesler (2016), que
identifica tipografias “neutras” asociadas a lo masculino, y tipografias
mas decorativas asociadas a lo femenino. Esta caracterizacion sigue
confirmando la vinculacion del lenguaje estético-formal masculino con
el funcionalismo y con lo rigido, fuerte y funcional; mientras que se
diferencia del lenguaje femenino caracterizado por delicado y decorativo.
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Uso del color

En el estudio del color se observa una clara distincion entre la paleta
cromatica dellenguaje femeninoy del lenguaje masculino. Para el primero
predomina el color blanco y los tonos pasteles; ademas se destacarse
los colores violetas y rosados. Los colores pasteles son tonos suaves, de
apariencia opaca y baja saturacion y se obtienen al mezclar colores puros
con una cantidad significativa de blanco.

Los conceptos relacionados a la paleta cromatica del lenguaje femenino,
segun la psicologia del color que propone Heller (2009), refieren a la
pureza, inocencia, delicadeza, ternura, infancia, creatividad e intuicion.
Segun Heller (2009) los colores afectan el comportamiento de los
consumidores, por lo tanto refuerzan la identificacion de las mujeres con
estos conceptos asociados a estereotipos de género tradicionales.

Por otro lado, en los antitranspirantes destinados a hombres, se
observa una paleta de color en la que predominan los tonos negros,
grises y plateados. Segun el analisis de la psicologia del color de Heller
(2009), el color negro se asocia con la elegancia, la autoridad, el poder
y la sofisticacion. El gris y el plateado podrian reforzar el vinculo con la
tecnologia y ademas sugieren neutralidad y sobriedad.

Otros colores que se encuentran en la paleta cromatica del lenguaje
masculino son el rojo, el verde y el azul en su versidn vibrante. Los colores
vibrantessontonosqueseacercanasuformapura, sonintensosysaturados
y llaman la atencién debido a su brillo y energia. Segun Heller (2009) estos
colores suponen significados relacionados a la determinacion, el poder,
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la fuerza, el crecimiento, la confianza y la seguridad. Se corrobora una
coherencia con el analisis de la forma y grafica aplicada, fortaleciendo los
conceptos que asocian lo masculino a la esfera publica.

Colores primarios femeninos

Colores primarios masculinos

Colores secundarios femeninos Colores secundarios masculinos

Figura 37. Respresentacion del uso del color en los antitranspirantes femeinos y masculinos.
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Falsa nevtralidad

El analisis del color azul en los antitranspirantes requiere una observacion
en profundidad. Se puede observar que el azul tiene un rol importante en
la identidad visual de las 4 marcas analizadas. En el caso de Rexona (ver
figura 40), se utiliza en su logotipo, en el caso de Speed Stick (ver figura
38) es el color que predomina en los envases masculinos y en el caso de
Dove y Nivea se puede ver en el antitranspirante aroma “original” para
mujeres (ver figura 39), asi como en el logotipo de la marca (ver figuras 41

Y 42).

Desde el siglo XX se considera al azul un color masculino, mientras que el
rosado se asocia a lo femenino (Jo Paoletti, 2012). El uso del color azul,
con presencia por las cuatro marcas tanto en antitranspirantes femeninos
como masculinos, refuerza la nocion de falsa neutralidad de lo masculino
(Flesler y Zambrini, 2017), ya que se genera la asociacion de lo masculino
con la norma, con el producto “original” o universal.

La aparente neutralidad puede dar lugar al disefio de productos que
parecen carecer de distinciones de género, pero sin embargo siguen
reproduciendo los mismos estereotipos de forma indirecta. El color azul
se sigue imponiendo como neutro, mientras que el rosado o el violeta no
se encuentra en ninguno de los antitranspirantes masculinos analizados.

Figura 38

Rexona

Figura 40
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Figura 39

Dove

Figura 41 Figura 42
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5_2 ANALISIS DE LOS RESULTADOS
DEL TALLER

Se identifica una coherencia estético-formal entre los resultados de los
bocetos de los antitranspirantes obtenidos en el taller y el analisis de los
antitranspirantes del mercado. Los equipos llegaron a resultados que
utilizan recursos similares alos analizados, principalmente enlageometria
de los envases, el uso del color y la tipografia.

Resoluciones estético-formales

El equipo que trabajo con los conceptos de tecnologia, poder y fuerza,
realizé una propuesta de antitranspirante que se alinea completamente
a las caracteristicas estético-formales analizadas en los antitranspirantes
masculinos tradicionales. Parten de formas geométricas puras, refuerzan
las lineas rectas y utilizan el color gris metalizado para el cuerpo principal
del producto, y verde vibrante para detalles. La traduccion de los
conceptos propuestos resulto en la aplicacion de los mismos recursos
formales y estéticos que utilizan los antitranspirantes del mercado.

\
[ | |
v
Figura 43. Boceto del Figura 44. Figura 45. Vista superior
antitranspirante del Antitranspirante Dove antitranspirante Nivea
equipo B. masculino. masculino.
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El equipo que trabajé con los conceptos de naturaleza, amor y delicadeza,
también llegd a resultados estéticos coherentes con los lineamientos
estudiados en los antitranspirantes femeninos del marcado: formas
organicas, uso predominante de la curva, asimetrias, colores claros y
pasteles. Sin embargo, se observa que debido al intento consciente de
no reproducir estereotipos de género, este equipo logrd que su producto
esté mas alejado a los propuestos por el mercado.

Figura 46. Boceto final del equipo A. Figura 47. Antitranspirantes femeninos.

Incorporacion de la perspectiva de género

Se puede observar en el proceso de ambos equipos distintas
aproximaciones a la problematica de la diferenciacion por género en el
disefno y la reproduccion de estereotipos.

El equipo que trabajo con los conceptos de tecnologia, poder y fuerza,
reconocié que desde que les fueron asignados los conceptos asumieron
que el disefio de antitranspirantes era para varones y que disefiaron
en funcidn de ese perfil de usuario. Hicieron referencia a que, por los
conceptos asignados, podrian *(...) disefiar el antitranspirante que usaria
el gerente de Microsoft”.
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Por otro lado, el equipo que trabajo con los conceptos de naturaleza, amor
y delicadeza, debatio durante el proceso de trabajo el tema del género,
explicitando no querer reproducir estereotipos. Una integrante del equipo
manifestd desde el principio no querer asociar la delicadeza con la mujer,
ya que le parecia muy estereotipico. En este equipo la idea de explorar
una propuesta neutra y sin género estuvo vigente, aun identificando que
estas propuestas no son las mas comerciales.

Al momento de pedirles un redisefio de antitranspirante femenino/
masculino, problematizaron esa distincidn, y finalmente disefiaron la
version “oscura” y “clara”. Durante la puesta en comun al finalizar el taller,
elequipo decidid proponerle al otro grupo que ellos eligieran cual variacion
de colorenlos antritranspirantes disefiados erala mas adecuada para cada
género, y terminaron coincidiendo en que parecia coherente seleccionar
la mas oscura para hombres y la mas clara para mujeres, reconociendo
que hay un trasfondo de estereotipos de género en esa decision.

La intencion explicita en no incurrir de forma tradicional en estereotipos
de género resultd en un producto que, aunque comparte algunas
caracteristicas con los antitranspirantes femeninos del mercado, también
presenta diferencias y propone una aproximacion innovadora en su
configuracion formal.

Procesos de diseno

Durante la puesta en comun al final del taller se reflexion6 colectivamente
sobre como determinadas herramientas y metodologias de disefio
refuerzan la creacion de estereotipos. Se cuestiond particularmente
la herramienta de la matriz, ya que se considerd que fue una limitante
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para la exploracion formal, no contemplando la investigacion sobre el
potencial usuario, y propiciando la reproduccion de estereotipos, ya que
obligo a los participantes a asociar formas y colores estereotipicos a los
conceptos propuestos. Se considerd que era muy probable que este tipo
de herramientas o ldgicas creativas fueran las que usan quienes disefian
para Dove, Rexona, Nivea y Speed Stick (y, posiblemente otras marcas no
analizadas en el presente trabajo).

COLOBES | SIMBOLOS | FORMAS

I 4 ") =
b > PAVAN
PTG _”
CEhe
v =
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Figura 48. Matriz de formas, colores y
simbolos del equipo A

Figura 49. Matriz de formas, colores y
simbolos del equipo B

Rol del disenador o disenadora

También se discutio en el debate sobre cuadles eran las multinacionales
que producen los antitranspirantes analizados: Unilever y Colgate-
Palmolive. Generalmente estas multinacionales tienen equipos de disefo
y produccion regionales; tal es el caso del disefio relevado de Pierini
Partners. Se identifica que, en la mayoria de los casos, probablemente no
sean disefiadores o disefiadoras uruguayas quienes toman las decisiones
estético-formales de los productos de consumo cotidianos que se
encuentran en supermercados y farmacias locales.
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Seidentificd las limitaciones creativas, y por lo tanto el sesgo a la reflexion
critica, que podria tener un profesional del disefio trabajando en este tipo
de empresas. Se destacd la presencia del marketing y las estrategias
comercialeseneltrasfondodelasdecisiones estético-formales analizadas.
El ejercicio propuesto en el taller permitid observar que, disefiando bajo
lineamiento tan sesgados, es dificil trabajar por fuera de los recursos
estético-formales estereotipados que incurren en reproducir un lenguaje
de producto femenino y masculino asociados a valores tradicionales.

En ese sentido, se cuestiond el motivo de realizar una distincion de género
en funcion del publico objetivo del antitranspirante. Se observa que en
Su composicion quimica, los antitranspirantes homadlogos de una misma
marca no presentan diferencias. Sin embargo, estos productos proponen
aromas y envases diferenciados segun el género al que estan destinados.
Estas decisiones de disefio no se basan en diferencias bioldgicas, sino que
parecen responder a estrategias de marketing que buscan aumentar las
ventas segmentando el mercado segun las construcciones culturales de
género.

Busqueda de la neutralidad

Se reflexiono sobre la posibilidad de disefiar algo neutro en cuanto a
género. Se considera que es un objetivo complejo, observandose que
todas las formas y colores portan atributos y valores arraigados en el
imaginario social, y esas asociaciones reproducen los mismos prejuicios y
estereotipos que existen en la sociedad actual.
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Un participante comenta sobre otros antitranspirantes, que no
fueron analizados en la etapa de relevamiento, pero que utilizan los
mismos recursos a pesar de no explicitar en sus envases el género del
publico objetivo. Se observa que en estos productos se reproducen
caracteristicas estético-formales correspondientes con el lenguaje de los
antitranspirantes femeninos o masculinos estudiados.

Esta observacion pone en relevancia que hay distinciones a las que, tanto
quienes consumen como quienes fabrican, disefian y venden, tienen
incorporadas. En las gdndolas de los supermercados o farmacias se suelen
separar los antitranspirantes segun el género, y esa valoracion, en el caso
de los productos que no lo explicitan en el envase, se corresponde con los
lineamientos estético-formales analizados. Aunque el producto no esté
explicitamente dirigido a mujeres o hombres, se mantiene la asociacion
de cierto lenguaje de producto con el género del usuario final.

Figura so.
Antitranspirante
marca Instituto
Espariol.

Figura 51.
Antitranspirante
marca Secret.

Figura 52.
Antitranspirante
marca Colbert.

Figura 53.
Antitranspirante
marca Gillette.
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6.1 concLusiones

Se identifica una caracterizacidon clara y consistente de los recursos
estético-formales utilizados por las marcas de antitranspirantes para
diferenciar sus productos segun el género del publico objetivo. La
repeticion y coherencia de recursos estético-formales en todas las
marcas permite identificar un lenguaje de producto femenino y otro
masculino. Asimismo, se analiza que varias caracteristicas de estos
lenguajes diferenciados se relacionan directamente con la produccion y
reproduccion de estereotipos de género.

En la diferenciacion de los lenguajes estético-formales femenino y
masculino se identifican los principios de separacion y jerarquia que
propone Hirdman (1996): se utilizan aspectos contrapuestos en la cultura
para resaltar la diferencia entre ambos géneros. El lenguaje de los
antitranspirantes masculinos se asocia con lo tecnoldgico, vinculandose
con logicas funcionalistas y el canon del disefio. En contraste, el lenguaje
de los antitranspirantes femeninos presenta connotaciones infantiles y
una relacion explicita con la naturaleza, lo que refuerza la dicotomia entre
naturalezay tecnologia. Estas asoaciaciones presentan una jerarquizacion
del lenguaje de producto masculino sobre el femenino.

Se identifica también una correlacion con las esferas publica y privada que
propone Arendt (2003). El lenguaje de producto femenino se asocia a la
esferadeloprivadoy se alinea conlos valores de lafamilia, la reproduccion
y el cuidado. Mientras que el lenguaje de producto masculino se vincula
con la esfera publica y lleva consigo connotaciones de poder, riqueza y
capacidad politica.

6. CONCLUSIONES

La identificacion de connotaciones infantiles en el lenguaje femenino
es un hallazgo significativo en el analisis. Esta decision estética puede
entenderse como un reflejo de la percepcion cultural arraigada a que
lo femenino se asocia con la fragilidad y la delicadeza, cualidades
que suelen asociarse con la nifiez, y refuerza la relacion jerarquica de
dominacion masculina. Ademas, subraya su vinculacion con la familiay la
esfera privada, reforzando la exigencia hacia las mujeres en términos de
maternidad.

La diferenciacion en el disefio de los antitranspirantes contribuye
a consolidar una perspectiva binaria del género. En la gdndola de
antitranspirantes de un supermercado o farmacia se suelen presentar
dos opciones claramente definidas: para mujeres o para hombres,
identificables mediante recursos estético-formales ya arraigados en la
cultura occidental. Esta aproximacion binaria al género puede generar
presion en los consumidores para adherirse a las normas tradicionales de
masculinidad y feminidad, reforzando las nociones preexistentes sobre
roles esperados y contribuyendo asi a la perpetuacion de estereotipos.
Ademads, la estrategia de presentar opciones dicotdmicas puede afectar
a personas que no se identifican con las categorias de género binarias,
lo que puede llevar a la exclusion y a la sensacion de no encajar en una
sociedad que mantiene estas divisiones rigidas.

Entender el rol del disefio como agente constructor de estereotipos
pone la responsabilidad de repensar desde donde se construyen las
nociones de femenino y masculino en los procesos de disefo, tanto en
el ambito académico como en el de ejercicio profesional. Al contraponer
el analisis de antitranspirantes del mercado con la experiencia del taller
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con disefadores y disefiadoras, se observa la complejidad del desafio que
implica disefar por fuera de los estereotipos de género.

La observacion de los distintos procesos llevados a cabo porambos grupos
en el taller sugiere que aquellos que incorporaron la perspectiva de género
durante el desarrollo de disefio obtuvieron resultados mas alejados a lo
que se ofrece en el mercado. El grupo que hizo un esfuerzo explicito por
no asociar los conceptos asignados (naturaleza, debilidad y amor) con lo
femenino, habilitd un debate mas profundo sobre la utilizacion de formas
y colores.

Por otro lado, se identifica que el uso de herramientas creativas como la
matriz promueven una aproximacion estereotipada y rigida a la toma de
decisiones estético-formales de los productos. La exigencia de asociar
un concepto a una forma o color de manera tan esquematica promueve
la asociacion a estereotipos ya arraigados y no ayuda a salirse de las
estructuras previamente construidas.

Asimismo, el desafio de disefar de forma neutra en cuanto a género tiene
el riesgo de incurrir en una falsa neutralidad (Zambrini y Flesler, 2017),
disefiando productos que en apariencia no tengan género, pero que en
realidad estan cargados de connotaciones o expectativas de género
implicitas. Recuperando el analisis del uso del color azul en las marcas
analizadas, se observalaincurrencia en el recurso de la falsa neutralidad al
proponer un color arraigado histéricamente al varon como color principal
de la marca. En ese sentido, seria dificil imaginarse en la cultura actual un
antitranspirante cuyo color de marca sea el rosado, y sea consumido por
hombres al igual que por mujeres.

6. CONCLUSIONES

Con esta reflexion no se pretende sugerir que no se pueda utilizar el color
azul o rosado en el disefio de productos. El objetivo es poner en relevancia
las logicas sistémicas que se reproducen al tomar estas decisiones para
poder disefiar desde una perspectiva que contemple la existencia del
trasfondo cultural e histdrico asociado a colores y formas.

Estas observaciones permiten sintetizar algunos aspectos a tener en
cuenta para aproximarse al proceso de disefio con perspectiva de género:

e Habilitar los espacios de discusion durante los procesos de disefio que
permitan repensar los discursos detras de algunas decisiones estético-
formales que responden a estereotipos de género.

e Revisar las herramientas utilizadas durante los procesos de disefio
para identificar los posibles sesgos que reproducen.

e Tener cautela ante el discurso de la neutralidad, reconociendo que los
colores o formas no son “naturalmente” neutros, sino que son parte
del entramado cultural y tienen connotaciones arraigadas.

En futuras investigaciones se podria retomar y profundizar en las
observaciones presentadas, para la generacion de una guia que permita
aproximarse de forma practica a disefar con perspectiva de género.

Asimismo, podrian analizarse otros productos que no fueron considerados
en el presente trabajo, que permitan integrar mas elementos a la
discusion de la configuracion de los lenguajes estético-formales femenino
y masculino.
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Por otro lado, la investigacion del lenguaje de los productos de higiene
personal podria enriquecerse desde una perspectiva antropologica,
que aportara una mirada sobre el consumo de antitranspirantes como
producto con el objetivo de prevenir y disimular la sudoracion y el olor
naturales del cuerpo humano. Ademas, se podria profundizar el analisis
sobre la reproduccion de estereotipos de género a partir de los aromas de
los antitranspirantes, diferenciados para hombre y mujer.

Finalmente, otra posible linea de trabajo es abordar el problema a través
de una exploracion mas profunda de los aspectos de la teoria queer.
Esta perspectiva permitiria cuestionar de manera mas exhaustiva la
aproximacion binaria en la construccion de género, presentando asi
oportunidades para desarrollar estrategias adicionales que fomenten un
enfoque mas inclusivo en los procesos de disefo.

6. CONCLUSIONES
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8.1 Definicion del caso de estudio y muestra

Productos de higiene personal

Se entiende como producto de higiene personal todos aquellos productos
que estén destinados al aseo o limpieza de las personas.

Considerando el Reglamento Técnico del Mercosur (2007) sobre la
“Clasificacion de productos de higiene personal, cosméticos y perfumes”,
se relevan las siguientes tipologias de producto que entrarian en la
categoria de productos de higiene personal: productos de higiene bucal
(cepillo de dientes, dentifrico, enjuague bucal), cremas, geles, aceites
y lociones faciales (corporales, para manos o para pies), productos
capilares (acondicionador, cremas de enjuague, champu), desodorantes
y antitranspirantes, productos para afeitarse o depilarse, jabones, talcoy
toallas humedas.

Desodorante vs. antitranspirante

La diferencia esta en su modo de accion. Mientras un desodorante solo
neutraliza el mal olor, un antitranspirante controla y reduce la produccion
y liberacion del sudor, siendo este Ultimo el que ofrece mayor oferta y
demanda en Uruguay.

8. ANEXOS

Tabla comparativa de antitranspirantes del mercado

uruguayo

Relevancia Variedad de Se ofrecen Diferencias Diferencias

para el sub-tipologias | para hombre | deformapor | encolory
grafica por
género

contexto o mujer género

Dove
Rexona
Nivea

Speed stick

Desire

Old spice

Otras marcas que no cumplen con ningun criterio o cumplen solo con
uno y por lo tanto son descartadas de la seleccion primaria: Aqua di
Mare, Babaria, Beauty Planet, Body Selby, Colbert, Dr. Selby, Fa, Garnier,
Gillette, Instituto Espanol, L'oréal, Nike, Secret, Sleep, Urban Care.
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FICHA DE USO DEL COLOR

FEMENINOS

Color principal

Colores
secundarios

Colores que diferencian
los aromas

MASCULINOS

Color principal

Colores
secundarios

Colores que diferencian
los aromas

S . - |
——

ANALISIS COMPARATIVO

GENERAL

Hay un color predominante para cada
género: el color principal para los
antitranspirantes masculinos es el
gris, revistiendo el cuerpo y su tapa,
mientras que el color predominante
para el femenino es el blanco,
revistiendo el cuerpo, pero no la tapa.
En estos Ultimos, es en las tapas y
donde se encuentra el nombre (go
fresh, invisible dry, original, etc) donde
se identifica por color el aroma del
antitranspirante. El nombre y la tapa
son del mismo color. Existe mucho
contraste entre los colores principales
de cada antitranspirante, facilmente
diferenciables e identicables. Se
utilizan colores mas claros para los
femeninos y mas oscuros para los
masculinos.

AROMAS

Salvo algunas excepciones (color de
marca: azul) los colores de los aromas
elegidos para el antitranspirante
femenino tienden a ser pasteles,
mientras que para los masculinos se
eligieron colores mas intensos y
metalizados.

Los colores femeninos son mas
variados y remiten a colores mads
afrutados y de la naturaleza. Para los
masculinos también se identica el
recurso de la naturaleza por la gran
variedad de verdes vy azules,
sumandose los colores gris
metalizado y negro.
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FICHA DE LA GRAFICA APLICADA

Elementos formales
de la grafica

Elementos formales
de la gréfica de los
diferentes aromas

Organizacion y contraste
de los elementos

Femeninos

Los recursos que se repiten
son: los tres puntitos
consecutivos v el
rectangulo con bordes
redondeados para agregar
informacion del producto.

El aroma se representa
literalmente con un dibujo
realista de su olor. Se tratan
de elementos de |Ia
naturaleza.

Organizacién més ‘limpia"
de los elementos. El isotipo
(la paloma) contrasta mas
con el fondo y su tamaiio
es mas grande que en la
versién masculina.

Masculinos

Los recursos que se repiten
son: la textura de “puntitos”,
los rectangulos para
contener informacién y los

paréntesis rectos
agrandados como recurso
visual para contener
informacion.

En la mayoria de los casos
la Unica diferencia es por
color. En algunas versiones
nuevas utilizan una textura
abstracta.

Organizacién geométrica de
los elementos. El isotipo (la
paloma) contrasta menos
con el fondo y es mas chica.
La marca utiliza la frase
“men +care” debajo del logo
y acompafada del isotipo
para diferenciarse.

ANALISIS COMPARATIVO

Se diferencia el uso de formas mas
organicas en los antitranspirantes
femeninos mientras que en los
masculinos se utilizan recursos mas
gemeétricos y rigidos.

Los femeninos utilizan imagenes
realistas vinculadas con los aromas
del antitranspirante, mientras que en
las versiones masculinas la relacion
es mucho menos clara. Los
masculinos manejan un grado de
abstraccion mayor en la
representacion de los aromas:
mediante texturas o colores. Los
elementos representados por las
ilustraciones  realistas de los
antitranspirantes femeninos son
elementos de la naturaleza.

La organizacion de los elementos es
mds geométrica y compacta en los
antitranspirantes masculinos
mientras que en los femeninos hay
una disposicion mas limpia y vertical,
que refuerza la idea de estilizacion.
Se destaca a la paloma en la version
femenina mientras que en la version
masculina se disimula.




Tipografia

Elementos
simbdlicos

Femeninos

Tipografias mas curvas, méas
redondeadas, minuUsculas y
de trazo fino.

llustraciones realistas de
flores, limén, pera, leche,
pepino, granada.

Uso de una gota para
contener informacion de
producto.

Masculinos

Tipografias més rectas,
condensadas y uso de la
mayuscula. En las versiones
mas nuevas hay una ligera
variacion hacia tipografias
un poco mas organicas.

El recurso de puntillismo de
los antitranspirantes en
aerosol podrian
representar desde la huella
de un vehiculo hasta la
textura de las gotas de
aerosol al ser rociadas.

ANALISIS COMPARATIVO

Tipografias mas gruesas, rectas
en la version masculina mientras
que en la version femenina son
mas curvas y finas. Uso de
minusculas en la vesion femenina
mientras que en la masculina se
usan mas las maydsculas. Se
observa un cambio sobre el uso
tipografico en las dltimas
versiones del antitranspirante
masculino, que utiliza tipografias
mas redondeadas.

El lugar donde en los masculinos
se genera una textura de fondo,
para los femeninos se apuesta a
colores puros y sdlidos sin
texturas.

Para diferenciar los aromas en el
caso de los femeninos recurren a
el uso de simbolos realistas,
mientras que en los masculinos lo
representan a través de figuras
mas abrtractas y por el color.
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FICHA TECNICA DEL ENVASE

Marca: Dove
Tipo: Aerosol
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B
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FICHA FORMAL DEL ENVASE

Marca: Dove
Tipo: Aerosol

- T T - T =TT T 7

' Formadela tapa ovoide, |

| corresponde con laforma ,~

| usada en el envase roll on |
del antitranspirante |

| femenino

L o — e —, == =}

r— — — — — 7 "1

| Geometria basada en
la unién de lineas |

| rectas con curvas. La |
tapa tiene una

| terminacion ovoide. |

| Arco concavo en la
zona del agarre.

| S R VU S VU O SO N |

{ e A e |

Forma de la tapa |

1 cuadrada. Corresponde

ala unién de curvas de I
didmetros pequerfios |
| con lineas rectas

L — o — e —

| e R N I e B B |
I

No delimita la zona |
| de agarre. |

LS == = i0= = 4

= F = = = = 9

Geometria basada en
| lineas rectas. |

L, — o — i o ]

ANALISIS COMPARATIVO

GEOMETRIA GENERAL

La forma general del antitranspirante
femenino es mas estilizada por sus
curvas (y ser mas alta) mientras que
el antitranspirante masculino posee
una forma cflindrica més pura, de
Iineas rectas y remite a una figura
mads cuadrada y compacta. Lo
mismo sucede en la parte superior
de las tapas, siendo en el primer
caso mas ovoide y en segundo mas
cuadrada.

PROPORCIONES

El antitranspirante femenino es mas
alto mientras que el diametro del
masculino es mas ancho lo que
refuerza la forma estilizada del
disefiado para el género femenino.

ELEMENTOS INDICATIVOS

El femenino presenta rebajado
concavo que podria tener fines
ergonomicos, para mejorar la
superficie de agarre del producto Sin
embargo, la versién masculina de la
misma marca no presenta ese gesto,
por lo que se puede suponer que las
intencién atrés de esta decicién es
de diferenciarlos a nivel
estético-formal.

ELEMENTOS SIMBOLICOS

La geometria del cuerpo del
antitranspirante femenino puede
remitir a la cintura y a la nocién
hegemonica del cuerpo de una
mujer, a diferencia de la estructura
recta del antitranspirante masculino.
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FICHA TECNICA DEL ENVASE

Marca: Rexona
Tipo: Roll On
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-4 |
original }
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FICHA FORMAL DEL ENVASE

Marca: Dove
Tipo: Roll On

| Parte superior con
terminacién ovoide.

| Esta parte es la mas

| angosta del envase.

- e T — =

P — - — — —
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| unién de curvas.

| Ademas presenta unas
lineas vericales en los

| laterales que cambian

| el plano generando
una forma mas

| estilizada.

1
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| Practicamente son

inexistentes las lineas

rectas
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d

-

L

o i
| Geometria basada en
la unién de lineas
rectas con curvas

-

|

r

" Parte superior con
| terminacién recta. La

|

I

| forma total es launion |

de curvas y rectas

La unién del cuerpo |
con la tapa presenta ]

un relieve con

quiebres y rebajados. |

Metéforas: Rosca o

tornillo. Fuelle

ANALISIS COMPARATIVO

GEOMETRIA GENERAL

La geometria del antitranspirante
masculino resulta mas compleja,
sobre todo en su parte inferior. La
forma recta de la parte superior
de este antitranspirante otorga a
su geometria general una forma
mas cuadrada y compacta.
Mientras que el antitranspirante
femenino posee dos lineas con
cambio de relieve en vertical en
todo su cuerpo que refuerza su
forma estilizada.

PROPORCIONES

La terminacién ovoide del
antitranspirante femeninio hace
gue este seamas alto y
contribuye a la estilizacion de
este producto.

ELEMENTOS SIMBOLICOS

Las lineas horizontales que
producen el cambio de relieve en
el antitranspirante masculino
simula una rosca, una
herramienta.
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FICHA TECNICA DEL ENVASE

Marca: Dove
Tipo: Barra
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FICHA FORMAL DEL ENVASE

Marca: Dove

Tipo: Barra

[ T o omnorm T
F = = = = &3 | Geometria basadaenla |
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ANALISIS COMPARATIVO
GEOMETRIA GENERAL

El antitranspirante femenino recurre
para todas las uniones y superficies
a lineas curvas mientras que el
masculino integra lineas rectas con
uniones curvas. Las curvas que
presenta el antitranspirante
masculino responden a elementos
de marca (desiciones comunes
entre el producto masculino y
femenino, como por ejemplo la
forma de la tapa).

PROPORCIONES

El antitranspirante masculino es mas
alto y ademas proporcionalmente
mas ancho. El femenino presenta
una silueta mas estilizada.

ELEMENTOS INDICATIVOS

El simbolo de la flecha que indica
para donde gira la base del producto
es diferente para cada
antitranspirante. Siendo una flecha
unida y disimulada en el femenino y
mas grande, notoria y con un patron
diferente en su forma para el
masculino.

ELEMENTOS SIMBOLICOS

Las proporciones de cada envase
remiten a las proporciones del
cuerpo estereotipado de la mujer y
el hombre. Siendo el antitranspirante
femenino mas delgado y bajo vy el
destinado para el publico masculino
mas alto y ancho.
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FICHA DE MARCA

Antitranspirantes Femeninos
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FICHA DE USO DEL COLOR

FEMENINOS

Color principal

Colores
secundarios

Colores que diferencian
los aromas

MASCULINOS

Color principal

Colores
secundarios

Colores que diferencian
los aromas

ANALISIS COMPARATIVO

GENERAL

Hay un color predominante para
cada genero: el color principal para
los antitranspirantes masculinos es
el negro, revistiendo solo el cuerpo
del envase, mientras que el color
predominante en el femenino es el
blanco, revistiendo el cuerpo y la
tapa. El color gris metalizado
también tiene preponderancia en
los antitranspirantes masculinos: en
la tapa, logo y parte del cuerpo para
su tipologia en aerosol y todo el
cuerpo para sus tipologias barra y
roll on. Ambos utilizan el color rojo
para marcar algin dato o zona
relevante.

AROMAS

Tanto los antitranspirantes
femeninos como masculinos utilizan
colores vibrantes y variados para
diferenciar los aromas, pero en los
femeninos combinan los colores
fuertes con colores mas sueves o
pasteles dentro de la misma
tonalidad (por ejemplo: violeta con
lila y rosado suave). Los masculinos
manejan colores planos e intensos.
Por este motivo los
antitranspirantes femeninos
manejan una paleta de colores mas
variada que combina colores
vibrantes y pasteles, mientras que la
de los masculinos es mas acotada y
solo tiene colores vibrantes.
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FICHA DE LA GRAFICA APLICADA

Elementos formales
de la gréfica

Elementos formales
de la grafica de los
diferentes aromas

Organizacién y contraste
de los elementos

Femeninos

Los recursos que se repiten:
franjas y lineas curvas de grosor
variable que forman un
entramado ascendente sobre la
zona media del cuerpo del
antitranspirante.

Lineas curvas que se
superponen entre si y se
representan con diferentes
colores para diferenciar los
aromas. Estas lineas no poseen
un eje de simetria, de lo
contrario, es una unica linea,
curva y ascendente que remite
al movimiento. En la versién roll
on y barra suele combinarse el
color de esa linea con el de la
tapa.

Organizacién mas "limpia” de los
elementos. Por el contrate de
color queda més resaltada la
cantidad de horas de duracién
en este antitranspirante. El logo
esta centrado pero la
informacién  adicional esta
alineada a la derecha o a la
izquierda.

Masculinos

Los recursos que se repiten:
aglomeracion de lineas rectas
quebradas, marcando los
éngulos con curvas. Las lineas
son parelelas entre si y estan
organizadas con simetria axial.
Se puede observar una
contraforma que dejan las
Iineas que podria simular la cara
de un toro o un animal con
cuernos.

Los aromas se diferencian por
el uso del color y las texturas
logradas por las lineas y los
angulos en los laterales del
envase.

Organizacién més "compacta”
de los elementos. Los
elementos estan organizados
simétricamente y centrados. La
palabra “men” acompafia el
isotipo del lado derecho.

ANALISIS COMPARATIVO

Se diferencia el uso de formas mas
organicas en los antitranspirantes
femeninos mientras que en los
masculinos se utilizan lineas rectas
combinadas con angulos curvos. Los
elementos del antitranspirante
masculino estan organizados
simétricamente y las del femenino no.
Ambos utilizan las lineas como recurso
para armar una textura visual, pero el
femenino refuerza la curva y el
encuentro (cruce) entre las lineas,
mientras que el masculino propone
lineas parealelas que no se tocan y
estan organizadas de forma mas
compacta.

Los antitranspirantes masculinos
diferencian sus aromas por el color y el
recurso de texturas formadas por
lineas finas o gruesas, paralelas o
entrelazadas ascendentes o
descendentes en los laterales de la
grafica. Por otro lado los
antitranspirantes femeninos, ademas
del color y el nombre, refuerzan los
diferentes aromas con formas
organicas como circulos o lineas
curvas endentes y descendentes
que contintian con la idea de
entramado y superposicion.

La organizacion de los elementos es
mas geométrica, simétrica y compacta
en los antitranspirantes masculinos
mientras que en los femeninos hay una
disposicion mas limpia, organica y
asimétrica de los elementos.
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Tipografia

Elementos
simbdlicos

Femeninos

Combina el uso de
tipografias en mayusculas
y minusculas para
especificar el aroma e
informacion adicional del
antitranspirante.

En algunos de los aromas,
las curvas ascendentes se
ven rellenas con texturas
con formas que remiten a
estrellas, brillos y
burbujas.

Ademas hacen uso del
recurso de  simbolos
figurativos como  un
vestido, una figura de una
deportista u hojas de un
arbol.

Masculinos

Usa Gnicamente tipografias
en mayuscula para
especificar el aroma e
informacion adicional del
antitranspirante y son mas
Bold que su version
femenina.

La organizaciéon de las
lineas paralelas podria
remitir a la silueta de un
auto vista desde arriba, la
asociacion con un auto se
ve reforzada con el nombre
de algunos de los aromas
que referencian al modelo
del auto Audi (V8). Ademas,
el equipo que disefia los
antitranspirantes de
Rexona ha declarado
publicamente la asociacion
de sus disenos masculinos
con la tecnologia y el sector
automotriz.

ANALISIS COMPARATIVO

El antitranspirante masculino
utiliza solo letras maytsculas
para comunicar informacion
mientras que el femenino ultiliza
mayusculas para algun tipo de
informacion (cantidad de horas
de duracién) y mintsculas para
nombrar el aroma y otra
informacion relevante al modelo
de antitranspirante.

En ambos casos buscan
representar su aroma através de
simbolos, pero unos (femeninos)
lo hacen a partir de elementos
mas figurativos, mientras que los
otros (masculinos) utilizan
recursos mas abstractos.
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FICHA TECNICA DEL ENVASE

Marca: Rexona
Tipo: Aerosol
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Marca: Rexona
Tipo: Aerosol

= =" = = = =

| Superficie de goma lisa |
en la zona para |
presionar al dispensar

| spray (retirando la tapa) |

| PRI SRR SR - —

i Geometria basada en

| la unién de lineas |
rectas con curvas.

| Diferencia formal en la |
unién entre cuerpo y |

| tapa. La forma de la

| tapa estd inscriptaen |
un prisma con bordes

| redondeados. La tapa

tiene transparencias |

que permiten ver la

| inclinacién curva del |
dispensador de spray.

FICHA FORMAL DEL ENVASE

=R —all el

Superficie texturada de
goma en a zona para [
presionar al dispensar
spray. La textura

presenta un patrén de
lineas rectas y curvas.
Zona de apetura |
senalizada con un anillo
que presenta una

textura de lineas
verticales paralelas

La tapa remite al [
engranaje de una
maquina. La textura del |
dispensador remite a |
la cubierta o huella de

un auto |

Geometria del cuerpo
basada en lineas rectas.
La tapa presenta mayor
complejidad formal, con
cambios de planos, |
texturas y patrones,
conjugando la union de I
lineas rectas con curvas. |
Juego con vacios y

llenos.

e ow o s e o

ANALISIS COMPARATIVO

GEOMETRIA GENERAL

La diferencia principal radica en la
complejidad que manejaron para el
diserio de |la tapa del antitranspirante
masculino. Se utilizaron varios
recursos de diseno, forma, materiales
y texturas para alcanzar las decisiones
que diferencian notoriamente un
antitranspirante con el otro.

PROPORCIONES

Ambos envases tienen una porporcion
parecida en ancho v largo, aun asi el
femenino parece mas largo por la
diferencia formal de las tapas

ELEMENTOS INDICATIVOS

Se hace uso de patrones para marcar
funciones (girar o apretar) en el
envase masculino, y eso complejiza
su forma general. El antitranspirante
masculino presenta una textura en la
zona del dispensador que podria
tener fines ergondmicos, para
mejorar la superficie de presién. Sin
embargo, la versién femenina de la
misma marca no presenta ese gesto,
por lo gue se puede suponer que las
intencion atras de esta decision es
de diferenciarlos a nivel
estético-formal para cada género.

ELEMENTOS SIMBOLICOS

El uso de estas metaforas remiten a
un elemento que tiene una funcion
alejada a la higiene personal,
pareciéndose mas a una herramienta
0 un dispositivo tecnolégico.

84



FICHA TECNICA DEL ENVASE

Marca: Rexona
Tipo: Roll On
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FICHA FORMAL DEL ENVASE

Marca: Rexona
Tipo: Roll On
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| Geometria basadaen
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e |
* Parte superior con
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con la tapa presenta |
| un relieve con

| quiebres y rebajados. |

| Metaforas: Rosca o

| tornillo. Fuelle |

ANALISIS COMPARATIVO

GEOMETRIA GENERAL

La geometria del antitranspirante
masculino resulta mas compleja,
sobre todo en su parte inferior. La
forma recta de la parte superior
de este antitranspirante otorga a
su geometria general una forma
mas cuadrada y compacta.
Mientras que el antitranspirante
femenino posee dos lineas con
cambio de relieve en vertical en
todo su cuerpo que refuerza su
forma estilizada.

PROPORCIONES

La terminacién ovoide del
antitranspirante femeninio hace
que este sea maés alto y
contribuye a la estilizacion de
este producto.

ELEMENTOS SIMBOLICOS

Las lineas horizontales que
producen el cambio de relieve en
el antitranspirante masculino
simula una rosca, una
herramienta.
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FICHA TECNICA DEL ENVASE

Marca: Rexona
Tipo: Barra
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FICHA FORMAL DEL ENVASE

Marca: Rexona

Tipo: Barra
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ANALISIS COMPARATIVO
GEOMETRIA GENERAL

El antitranspirante femenino recurre
para todas las uniones y superficies
a lineas curvas mientras que el
masculino integra lineas rectas con
uniones curvas. Las curvas que
presenta el antitranspirante
masculino responden a elementos
de marca (desiciones comunes
entre el producto masculino y
femenino, como por ejemplo la
forma de la tapa).

PROPORCIONES

El antitranspirante masculino es mas
alto y ademas proporcionalmente
mas ancho. El femenino presenta
una silueta mas estilizada.

ELEMENTOS INDICATIVOS

El simbolo de la flecha que indica
para donde gira la base del producto
es diferente para cada
antitranspirante. Siendo una flecha
unida y disimulada en el femenino y
mas grande, notoria y con un patréon
diferente en su forma para el
masculino.

ELEMENTOS SIMBOLICOS

Las proporciones de cada envase
remiten a las proporciones del
cuerpo estereotipado de la mujer y
el hombre. Siendo el antitranspirante
femenino mas delgado y bajo y el
destinado para el publico masculino
mas alto y ancho.
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FICHA DE MARCA
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FICHA DE USO DEL COLOR

FEMENINOS

Color principal

Colores
secundarios

Colores que diferencian
los aromas

MASCULINOS

Color principal

Colores
secundarios

Colores que diferencian
los aromas

ANALISIS COMPARATIVO

GENERAL

Hay un color predominante para
cada género: el color principal
para los antitranspirantes
masculinos es el azul, mientras
que para el femenino es el
blanco, revistiendo el cuerpo y la
tapa para ambos casos y en
todas su tipologias. El color gris
metalizado oscuro y claro
también esta muy presente en
los antitranspirantes masculinos.
Mientras que en los
antitranspirantes femeninos
destacan colores pasteles y el
azul priopio de la marca para
representar el aroma “original”.

AROMAS

En los antitranspirantes
femeninos, exceptuando el azul
de marca, se utiliza el color
rosado Yy lila en sus versiones
pasteles y tornasoladas para
representar los diferentes
aromas. Por otro lado, los
masculinos utilizan colores mas
fuertes y vibrantes para
diferenciarse: el rojo, naranja,
verde y celeste.
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FICHA DE LA GRAFICA APLICADA

Elementos formales
de la grafica

Elementos formales
de la gréfica de los
diferentes aromas

Organizacién y contraste
de los elementos

Femeninos

Los recursos mas utilizados son
pinceladas curvas y ascendentes en
el medio del envase que sostienen
otros elementos para representar
los diferentes aromas. Por otro lado
también se ven representados
elementos como circulos,
puntillismo y ondas para destacar
las horas de proteccién u otra
informacion del producto.

En la mayoria utilizan una pincelada
curva y ascendente de diferente
color segun la gréfica elegida para
representar el aroma  del
antitranspirante, similar al recurso
utilizado en Rexona.

Organizacion mas limpia de los
elementos, mas aire en su
disposicién. Logo simple sin borde.

Masculinos

Los recursos que se repiten son
franjas angulosas y ascendentes en
los laterales del envase, son lineas
parelelas entre si y estan
organizadas con simetria axial que
podria remitir a la velocidad. Se
utilizan rectangulos de colores para
contener la informacién, o
paréntesis rectos. Ademds de
circulos centrados en el cuerpo del
producto que contienen
informacion relevante.

Organizacién mas compacta de los
elementos, representacion  de
texturas de fondo que ocupan gran
parte del envase. Logo con borde
plateado y "men" del mismo color.

Se utiliza el recurso de puntillismo o
curvas concéntricas para
representar texturas para
diferenciar los aromas que ademas
suelen coincidir con el color
nombre del antitranspirante.

ANALISIS COMPARATIVO

Se diferencia el uso de formas mas
orgénicas en los antitranspirantes
femeninos, destacandose las formas
curvas en todos sus elementos,
mientras que en los masculinos se
utilizan lineas rectas combinadas con
angulos curvos. El antitranspirante
masculino posee una gréfica
bastante cargada, existe simetria en
la organizacién de las formas y
texturas y poco aire entre ellas.
Ambos utilizan las lineas como

recurso para armar una textura visual,

pero en el femenino se refuerzan las
lineas con curva, que se entrelazan,
remitiendo la sensacion de un
movimiento mas suave, mientras que
en el masculino las lineas son
parealelas, no se tocan y estan
organizadas de forma mas compacta,
generando la sensacion de velocidad.

En ambos antitranspirantes
representan el aroma haciendo
coincidir el color del elemento mas
predominante con el color de la

ografia utilizada para nombrar el
aroma.

La organizacion de los elementos es
mas geomeétrica, simétrica y
condensada en los antitranspirantes
masculinos, mientras que en los
femeninos hay una disposicién mas
limpia, organica y asimétrica de los
elementos.
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Tipografia

Elementos
simbadlicos

Femeninos

Tipografia més fina y curva.
Uso de minusculas y de
cursivas. Mas aire entre las
palabras.

llustracion figurativas de
elementos de la naturaleza
como tipos de flores,
burbujas, gotas, hoja,
plumas y por otro lado
dibujos de mujeres en
distintas actividades del
dia, indumentaria, figuras
realistas con textura
cremosa, “ondas” que por el
nombre del antitranspirante
(Stress) remiten a un
electrocardiograma.

Masculinos

Tipografias bold y rectas. Uso
de imprenta maydscula.
Disposicién de las palabras
mas condensada, con menos
aire.

Se utiliza el recurso de lineas
curvas concéntricas que
podrian remitir al sonido o
algin aparato digital.
También se utilizan
elementos figurativos como
una corriente de agua o hielo,
o dibujos de hombres en
distintas actividades del dia.

ANALISIS COMPARATIVO

En el antitranspirante masculino
se destacan las letras mayusculas
bold para comunicar casi toda la
informacion, mientras que en el
femenino cuando se ultiliza
mayusculas es solo en algun caso
puntual y se diferencian por
tratarse de mayusculas finas, para
este Ultimo predomina el uso de
una tipografia mindscula y cursiva.

Los antitranspirantes femeninos
hacen uso del recurso de
elementos de la naturaleza para
representar la mayoria de sus
aromas. En el caso de los
masculinos no es tan claro, si bien
en algunas versiones hacen uso
de algun elemento figurativo, en la
mayoria manejan un mayor grado
de abstraccién mediante el uso
de figuras geométricas y texturas
o directamente representando el
aroma solo con su nombre sin
necesidad de utilizar otro recurso
visual.
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FICHA TECNICA DEL ENVASE

Marca: Nivea
Tipo: Aerosol
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Marca: Nivea
Tipo: Aerosol

- — — — — =7
Formas organicas. |
Geometria basada en
lineas curvas. Arco
céncavo en la zona del |
agarre. Forma cdnica
invertida en su tapa |
s e e = e s )

=S8k

Simbolos con relieve |
en el borde de la tapa
que indican cémo girar. |
Los elementos que
aparecen son lineas |
paralelas y puntos |
formando una onda.

I____|____|

FICHA FORMAL DEL ENVASE

Geometria basada en
Iineas rectas. La tapa I
continua la forma recta |
del cuerpo.

1 Simbolos con relieve
| en la tapa para

explicar mecanismo

| de abriry cerrar y

diferenciar zona para |
presionar al |

| dispensar spray. Los

elementos que |

| aparecen son:
| candados, flechas y |

lineas paralelas |

ANALISIS COMPARATIVO

GEOMETRIA GENERAL

La forma general del
antitranspirante femenino es mas
estilizada y curva, mientras que el
antitranspirante masculino posee
una forma cilindrica pura, de lineas
rectas y remite desde sus vistas
frontal y laterales a una figura
rectangular y compacta. Por otro
lado, lo conico de |a tapa del
antitranspirante femenino unido al
rebajado cénvavo exagera su forma
estilizada.

PROPORCIONES

El antitranspirante femenino es mas
alto que el masculino, lo que refuerza
su forma estilizada.

ELEMENTOS INDICATIVOS

En el envase masculino se utilizan
recursos indicativos méds notorios y
literales. En |la parte superior de la
tapa queda diferenciada la zona
donde se debe presionar por la
separacion en dos sectores
(conducto de aire), mientras que en
el envase femenino en esa misma
parte se ve todo el mecanismo
unido y disimulado.

ELEMENTOS SIMBOLICOS

Se repite para esta marca también
el recurso del agarre céncavo del
antitranspirante femenino para
remitir a la cintura y a la nocion
hegemdnica del cuerpo de una
mujer.
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FICHA DE MARCA

Antitranspirantes Femeninos

Antitranspirantes Masculinos

97



FICHA DE USO DEL COLOR

FEMENINOS

Color principal

Colores
secundarios

Colores que diferencian
los aromas

MASCULINOS

Color principal

Colores
secundarios

Colores que diferencian
los aromas

ANALISIS COMPARATIVO

GENERAL

Hay un color predominante para
cada geénero: el color principal para
los antitranspirantes masculinos es
el azul, revistiendo el cuerpo y la
tapa del envase, mientras que el
color predominante en el femenino
es el violeta, revistiendo tambign
cuerpo y tapa. La variante clinical de
ambos antitranspirantes usa el color
blanco como principal y rosado
como secundario para el femenino y
azul como secundario para el
masculino.

AROMAS

Existen diferentes colores
secundarios y diferentes colores
para diferenciar los aromas segtin el
genero. Los antitranspirantes
femeninos utilizan colores claros
como gris metalizado para resaltar
informacion, azul y blanco para el
logo, ademds de blanco para la
tipografia. Se utiliza el fucsia y
rosado para diferenciar los aromas.
En los antitranspirantes masculinos
se utilizan el negro vy el gris
metalizado como colores
secundarios y blanco para la
informacion. Y colores vibrantes
como rojo, anaranjado, celeste y
verde para diferenciar los aromas.
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FICHA DE LA GRAFICA APLICADA

Elementos formales
de la grafica

Elementos formales
de la gréfica de los
diferentes aromas

Organizacion y contraste
de los elementos

Femeninos

El circulo y la curva como elementos
principales. El logotipo de la marca
estd contenido en un circulo en el
centro, rodeado de lineas curvas y
franjas de color que lo envuelven.
Aparecen dibujos de destellos de luz
en algunos sectores. En la tipologia
del antitranspirante en barra, la
forma de la etiqueta con la grafica
acompana la curva del encuentro de
la tapa con el cuerpo del envase.

Las curvas que emergen del circulo
central que contiene al logo dan
sensacion de espiral y son de
diferentes colores para representar
los aromas de los antitranspirantes,
aunque no se diferencian mucho
entre ellos. La versién clinical utiliza
dos franjas de colores que salen del
centro con una simetria central
(igual que el clinical masculino).

El logotipo tiene menos presencia, al
ocupar menos espacio en la
disposicion general del envase y
utiliza una tipograffa mas fina. En la
sub tipologia spray el logotipo estd

centrado verticalmente en el envase.

Masculinos

Predomina el circulo como elemento
principal detrés del logo,
conformado por formas abstractas
y puntillismo. El logotipo esta
rodeado de estas formas que lo
envuelven (que varian en forma o
color segtin el aroma). El logotipo
sobrepasa los limites del circulo. En
la tipologfa en barra, la forma de la
etiqueta con la gréfica respeta la
forma del envase, con sus partes
rectas y sus partes curvas.

Hay tres variantes formales que
utilizan para diferenciar aromas. El
modelo principal es mas
geomeétrico, con circunferencias de
distintos colores y estilos de linea
(gruesas, finas, punteadas).
Después esta la versién clinical que
utiliza dos franjas de colores que
salen del centro con una simetria
central (igual que el clinical
femenino).

El logotipo del antitranspirante tiene
mds presencia, ocupando mas
espacio y utilizando una tipografia
mds grande, gruesa y con mayor
contraste. En la tipologfa spray el
logotipo estd ubicado en la parte
superior del cuerpo del envase,
abajo de la tapa.

ANALISIS COMPARATIVO

En ambos el logotipo sobre un
circulo es el elemento principal de
la gréfica. Se diferencian en que en
la versién femenina el logotipo esta
contenido en el circulo mientras
que en el masculino sobrepasa los
Ifmites ademads de tratarse de
logos con tipografias diferentes.

En ambos casos se diferencian por
color las curvas en forma de espiral
que emergen del circulo central
que contiene a cada logo. Para los
antitranspirantes femeninos el
color de esas curvas estéd en
degradé con el color plateado y
para los masculinos estas curvas
tienen colores mas solidos,
vibrantes y de mayor contraste.

El logotipo tiene una presencia mas
importante en el antitranspirante
masculino: por su tamario y
tipografia y se encuentra en la
parte superior del envase, a la
altura donde el envase femenino
tiene el rebajado céncavo,
mientras que el logotipo del
antitranspirante femenino se
encuentra mas centrado
verticalmente en el envase.
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Tipografia

Elementos
simbdlicos

Femeninos

Tipografias  méas  curvas,
redondeadas, en mindsculas y
de trazo fino. La diferencia
tipogréafica también afecta al
logo de la marca, que ademés
en la versién femenina agrega
la palabara "Lady".

La version ‘floral" utiliza el
dibujo de flores. Las flores
estdn dibujadas de forma
abstacta, utilizando circulos y
formas redondeadas. La
versién "invisible” se
representa con un vestido
negro.

Masculinos

Tipografias més condensadas,
tipo bold y en mayusculas.
Uso de maytusculas para toda
la informacion. La diferencia
tipogréfica también afecta al
logo de la marca.

La version “water proof” es la
Gnica que utiliza el recurso del
dibujo del agua salpicada
formando parte de los
circulos concéntricos que
estéan detréas del logo, ademas
de una gota verificada para
informar que es a prueba de
agua.

ANALISIS COMPARATIVO

En esta marca hasta los logotipos
estan diferenciados por nombre,
tipografia, tamario, color e
inclinacién de la letra. El
antitranspirante masculino usa
una tipografia condensada, tipo
bold y en mayusculas, mientras
que el femenino una tipograffa
con curvas, redondeada, en
minuscula y de trazo fino. El resto
de las tipografias que aparecen
en el envase para indicar otros
aspectos del antitranspirante
siguien el mismo patrén.

Se recurre al uso de elementos
figurativos como la flor para la
version Floral del
antitranspirante femenino,
representada por circulos y
formas redondeadas, o el vestido
para la version Invisible. Las
version water proof es el tnico
de los antitranspirantes
masculinos que utiliza en recurso
simbdlico del agua para
diferenciar su aroma, el resto
utiliza texturas mas geométricas.

Se trata de la marca que menos
recursos figurativos utiliza para
representar sus aromas.
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FICHA TECNICA DEL ENVASE

Marca: (Lady) Speed Stick
Tipo: Aerosol
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FICHA FORMAL DEL ENVASE

Marca: (Lady) Speed Stick
Tipo: Aerosol
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ANALISIS COMPARATIVO

GEOMETRIA GENERAL

El antitranspirante masculino presenta
una forma geométrica simple y de
lineas constructivas rectas, mientras
gue el femenino parte de la misma
base pero con el rebajado céncavo
genera que las lineas constuctivas
principales partan de circunferencias y
arcos.

PROPORCIONES

El antitranspirante femenino es mas
alto. Combinando esta caracteristica
con el rebajado concavo en el agarre,
se genera una forma mas estilizada.

ELEMENTOS INDICATIVOS

El rebajado que presenta el envase
femenino podria tener fines
ergonémicos, para mejorar la
superficie de agarre. Sin embargo, la
versién masculina de la misma marca
no presenta ese gesto, por lo que se
puede suponer que las intencién atras
de esta decision es de diferenciarlos a
nivel estético-formal.

ELEMENTOS SIMBOLICOS

En el antitranspirante femenino son
mas literales las metéaforas vinculadas
a la naturaleza y el cuerpo.
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FICHA TECNICA DEL ENVASE

Marca: (Lady) Speed Stick
Tipo: Barra
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FICHA FORMAL DEL ENVASE

Marca: (Lady) Speed Stick
Tipo: Aerosol
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ANALISIS COMPARATIVO

GEOMETRIA GENERAL

Incluso con la estilizacion que
brindan los agarres laterales, el
antitranspirante masculino es
visualmente mas ancho y remite a lo
prismatico mientras que el femenino
recurre a formas organicas y
estilizadas.

PROPORCIONES

El antitranspirante masculino es
proporcionalmente bastante mas
ancho gue el femenino.

ELEMENTOS INDICATIVOS

El antitranspirante masculino
presenta una textura con relieve en
la zona del agarre que podria tener
fines ergonomicos, pero como su
version femenina prescinde de ese
gesto, se evidencia que solo se trata
de una decision estético-formal.

La divisién de la tapa y el cuerpo es
de diferente forma para cada envase,
siendo coherente con la forma
general de cada uno. Lo mismo
sucede con la ruedita de la base del
envase, en el femenino su forma
remite a una flor, mientras el
masculino tiene una forma mas
facetada.

ELEMENTOS SIMBOLICOS

El antitranspirante femenino refiere a
metéaforas vinculadas a la naturaleza.
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8.3 Planificacion del taller

Informacion logistica

Fecha: 29 de noviembre - 18:00 hs.

Duracion: 2 horas y media

Locacion: Escuela Universitaria Centro de Disefno (salon 3)

Materiales: elementos sobre los que escribir y dibujar (sulfitos, hojas A4
y postit), elementos para escribir y dibujar (diferentes tipos de lapices,

goma y sacapuntas, lapices de colores, pasteles y marcadores), regla y
tijera.

Presentacion del taller y la dinamica de trabajo
Duracion: 5 minutos.

Objetivo: enmarcar la actividad y definir las dinamicas de trabajo.

8. ANEXOS

Desarrollo:

o Se enmarca el taller como una actividad dentro de una investigacion
sobre "“los recursos estético-formales que se utilizan a la hora de
comunicar diferentes conceptos en el disefio o redisefio de un
producto”.

o Se presenta la actividad como un taller de disefio guiado en el que los
equipos deberanir cumpliendo diferentes consignas de como sifueran
un equipo de disefiadores. Se enmarca las actividades en un escenario
ficticio: una marca, por ahora desconocida, decide introducirse en el
mercado uruguayo y los equipos deberan ayudarle a darle identidad a
la marca y a sus productos, buscando comunicar los conceptos que la
marca proponga.

o Se presenta la conformacion de los dos equipos, explicandose que
cada equipo deberd trabajar de forma independiente, en salones
distintos.

Asignacion de conceptos

Duracion: 5 minutos.

Objetivo: asignar los conceptos a los equipos sin que sea evidente que
estan asociados a una investigacion con perspectiva de género.
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Desarrollo:

« A cada equipo se le asignan previamente tres conceptos diferentes, a
uno conceptos asociados a la esfera de lo femeninoy al otro a la esfera
de lo masculino. Para evitar que los equipos asocien desde el principio
los conceptos con estereotipos de género se procura:

1. que los equipos no deben conozcan los conceptos con los que esta
trabajando el otro equipo y asi evitar comparaciones

2. que los equipos seleccionen el grupo de conceptos de un tacho con
papelitos, para aparentar que son conceptos elegidos al azar (sin

embargo los papelitos de cada tacho son iguales entre si).

o Los conceptos seleccionados son tecnologia / poder | fuerza y
naturaleza /[ amor / delicadeza

Lluvia de ideas
Duracion: 20 minutos.

Objetivo: que los equipos exploren los significados y asociaciones
culturales y simbdlicas a los conceptos asignados

8. ANEXOS

Desarrollo:

A cada equipo se le solicita que desarrolle una lluvia de ideas integrando
los tres conceptos. Se explica brevemente la herramienta, en la que
se pide que hagan la mayor cantidad de asociaciones, y que todos los
participantes del equipo colaboren. Tienen con herramientas de trabajo
un sulfito para trabajar de forma colectiva y diversos lapices y marcadores.

Matriz de colores, simbolos y formas
Duracion: 20 min

Objetivo: que los equipos traduzcan a formas, colores y simbolos los
conceptos asignados.

Desarrollo:

Se solicita a los equipos que en base a la lluvia de ideas realizada, deben
completar un cuadro de doble entrada que les es brindado, en el que se
cruzan los tres conceptos que ellos estan trabajando con las categorias
de color, simbolos y formas. Se les muestra un ejemplo en pantalla. Se les
pide que por cada cuadro pongan entre 2 a 4 elementos.

En cuanto a los colores se les habilita que usen lapices de colores,

marcadores, pasteles, pero se les pide que especifiquen si es asi el color o
mas claro/oscuro/etc. Los simbolos se pueden dibujar y/o escribir.
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Diseno de antitranspirantes
Duracion: 40 minutos.

Objetivo: que los equipos disefien una o mas alternativas de
antitranspirantes que comuniquen los conceptos asignados.

Desarrollo:
« Sesolicita a los equipos que disefien un antitranspirante en spray. Se

les pide que disefien en funcidn de los conceptos trabajados, haciendo
énfasis en la exploracidn estético-formal y en la correspondencia y

8. ANEXOS

coherencia con los conceptos que trabajaron, dejando un poco de
lado aspectos de uso, funcionamiento, cuestiones ergonomicas, y
también sin considerar aspectos tecnoldgicos como materiales y
costos. El objetivo es que se focalicen en la estética y en el desarrollo
conceptual.

Se les explica que laidea no es llegar a un consenso o idea de producto
Unica y definida, si no que es mas importante escuchar la variedad de
ideas y que incluso es bienvenido si quisieran proponer diferentes
alternativas (por ej 2).

Se les pide que disefien a nivel boceto el envase del antitranspirante,
incluyendo la grafica.

Si los participantes preguntan sobre el género para el cual esta
disefiado el antitranspirante se les dice que ellos elijan, sin darle
mucha importancia al tema ya que no nos estamos focalizando en el
usuario para este ejercicio.

Rediseno para mujer y/o hombre
Duracion: 25 minutos.

Objetivo: que los equipos propongan variantes a un antitranspirante que
hayan disefiado para diferenciarlo por género.
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Desarrollo:

o En funcion de como hayan trabajado en cuanto al género del
potencial usuario en la etapa anterior, es que se les dara la siguiente
consigna a cada equipo por separado. Se le propone que la empresa
que fabricaria los antitranspirantes quiere diversificar el mercado y
ofrecer un modelo de este antitranspirante para mujeres y otro para
hombres. Se consideran las siguientes alternativas:

-Si el equipo, en la etapa anterior, disefid pensando en algun
género: que disefien otro modelo proponiendo las variaciones que le
harian al antitranspirante para mujer/hombre. La idea es que se focalicen
ahora no tanto en los conceptos que venian trabajando, si no en lograr
que se entienda que son variantes de una misma marca, pero uno para
mujery otro para hombre.

-Si el equipo, en la etapa anterior, disefid sin pensar en el género
o pensando en género neutro o no binario: se les pide que propongan 2
variantes, una para mujer y otra para hombre. También podrian decidir
que la que ya hicieron corresponde a alguno de los géneros y disenar el
otro.

o En el caso de que algun participante manifieste no estar de acuerdo
con la consigna de disefar para hombres y mujeres por separado,
primero se les pide que debatan como grupo sobre el tema para ver
qué opinan el resto de los participantes. Si llegan a la conclusién de
que no quieren disefar, se les cuenta sobre el tema de investigacion y
se los invita a realizar una busqueda en internet sobre las marcas que
les parezca que son las mas consumidas en Uruguay y que observen
y documenten en una tabla comparativa las diferencias que ven entre

8. ANEXOS

los antitranspirante de hombre y de mujer.

Puesta en comun de los resultados y opiniones
Duracidn: 30 minutos.

Objetivo: compartir los resultados de ambos equipos con todos los
participantes y reflexionar sobre el proceso y las decisiones tomadas.

Desarrollo:

o Seconvocaalosdos equipos enunsaldny se les pide que brevemente
presenten su recorrido/producto.

o Elverdadero tema de la investigacion es revelado a los participantes
y se relata brevemente el camino recorrido, presentando una muestra
de envases de las marcas analizadas para observar juntos.

« Seproponeunainstancia de debate parareflexionarsobre los procesos

de disefio y el rol del disefiador en el marco de la reproduccion de
estereotipos de género.
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8.4 Desarrollo del taller

A continuacion se presentan las observaciones y documentacion del
taller, haciendo énfasis en explicitar las decisiones estético-formales

de los antitranspirantes disefiados y su vinculacidon con los conceptos
trabajados.

GRUPO A - Naturaleza, amor, delicadeza
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8. ANEXOS

Matriz de colores, simbolos y formas
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Propuestas de alternativas de antitranspirantes
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El equipo trabajo para el disefio con los siguientes recursos extraidos de la
matriz: el concepto de lineas simples, con poco peso visual; y los colores
pastelesy mate, blanco, marfil, y nacarados, para representar el concepto
de delicadeza. Predominan las formas curvas, torneadas, espirales y
organicas, extraidas del analisis de los tres conceptos, principalmente del
de “naturaleza”.

En los bocetos 1, 2 y 3 se observa la exploracion de las formas curvas
concavas y convexas. La forma concava habilita lo que podria ser la zona
de agarre, mientras que las curvas convexas ayudan a generar la idea de
redondez. Se exploran versiones mas compactas y otras mas estilizadas, y
también la posibilidad de agregar texturas que resaltan esa zona concava.

En el boceto 4 se exploraron formas mas organicas, jugando con los
espirales y las formas torneadas.

En el boceto 5 se explora un poco mas la linea de la forma organica y
redondeada, llegando a una forma que describen como “similar a una
semilla o a una piedra”.

Propuesta final de antitranspirante

Se desarrolla la alternativa planteada en el boceto 6 y se propone un
antitranspirante con curvas, que se balancea, de colores terrosos y calidos.

Buscaron representar una forma organica, asociada a la tierra, las semillas
y las piedras. Se propuso que pueda ser blandito y simular la textura de la
masa. También surgieron conceptos como “maternidad” y “mamushka”.
Se comento que podria ser “el antitranspirante de una embarazada”.

8. ANEXOS

Propusieron un logo pequeno y sutil, y lo posicionaron en un costado del
antitranspirante, pasando desapercibido. La tipografia elegida fue en
minuscula, fina, “delicada” y sin serifa, bajo la idea de que fuera: “como si
cada letra partiera del circulo”.

Propusieron que el antitranspirante fuera unisex o “genderless”.

Plantearon un posible eslégan: “para las mujeres con pelos y los hombres
depilados”.
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Propuesta de variaciones por género

Al enfrentarse a la etapa 6 del taller que les proponia redisefar para cada
género, el equipo decidid elegir el ya disefiado para mujer y termind
diferenciando el de hombre por los colores. Llegaron a la conclusion de
que el mas claro era para mujer y el mas oscuro para hombre, pero no
se encontraban convencidos. En este equipo el tema del género y los
estereotiposcausddebate.Paralograrelefectodeclaroyoscurodecidieron
usar los mismos colores pero invirtiendo el orden, predominando el color
marron mas fuerte en uno (masculino) y el beige en el otro (femenino).

Para la la puesta en comun al finaliza el taller, el equipo decidio
proponerle al otro equipo que ellos eligieran cual variacidn de color en los
antritranspirantes era la mas adecuada para cada género, y terminaron
coincidiendo en que parecia coherente seleccionar la mas oscura para
hombres y la mas clara para mujeres, no sin reconocer que habra un
trasfondo de estereotipos de genero en esa decision: “(...) yo tambien
diria que el mas claro es el de mujery el mas oscuro el de hombre, estamos
midiendo nuestros prejuicios.”

8. ANEXOS

Otras observaciones del proceso

Las decisiones a las que llegaron fueron generalmente tomadas como
equipo, solian llegar a un consenso. Durante el proceso de trabajo se
debatio bastante, y particularmente el tema de género estuvo presente.

Una integrante desde el principio manifestd no querer llevar la delicadeza
para el lado de la mujer y evitar que los conceptos a trabajar se asociaran
con el género femenino. Esta posicion de la compafiera durante todo el
proceso, incidid en que al momento de saber que el producto a redisefnar
era un antitranspirante todos concluyeran en que sea unisex. A pesar de
eso, se repitio en varios momentos la asociacion de los conceptos con la
proteccion, el cuidado y la maternidad.

En un momento hablaron de cambiar la tipologia del producto de aerosol
a la crema por considerarla mas sustentable y por ser una textura mas
suave, concepto que se desprendio de la lluvia de ideas. De todas formas
esta idea no la mantuvieron y siguid siendo en aerosol.
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8. ANEXOS
GRUPO B - Tecnologia, poder, fuerza Matriz de colores, simbolos y formas
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Paralaspropuestas se basaronendiferentes elementosformalesextraidos
de la matriz: la forma piramidal asociada al poder, el rayo asociado al
poder y la fuerza, y las formas geométricas puras y simples con bordes
sutilmente redondeados, asociadas a la tecnologia.

En el boceto 1y 2 se observa el recurso del rayo como parte de la grafica
aplicada y las decisiones constructivas del envase, utilizando también
formas geométricas que combinan las lineas y angulos rectos con bordes
redondeados.

En el boceto 3 se explora la forma piramidal, que es descartada por
razones de usabilidad.

En el boceto 4 se hace referencia a los tubos de ensayo, vinculado a la
tecnologia, a lo cientifico y lo moderno.

En el boceto 5 se explora una busqueda minimalista, de color blanco, que
el equipo asocia a Apple y los dispositivos que se usan para guardar los
auriculares. Se descartd porque se considero que al ser chico y ovalado no
transmitia poder, y que el color blanco no comunicaba ni poder ni fuerza.

Propuesta final de antitranspirante - etapa 5

Se desarrolla la alternativa planteada en el boceto 1 y se propone un
antitranspirante de cuerpo vertical y sin tapa. La base es triangular, con
bordes redondeados. El color principal es gris plateado metalizado, con
una linea de color. El color de la linea se debatié entre verde y rojo, sin
llegar a un consenso. También se pensd en la posibilidad de hacer el
cuerpo del antitranspirante negro, pero se opto por plateado metalico
para representar la tecnologia. En la zona del pulverizador hay un relieve

8. ANEXOS

de lineas rectas.
Se propone que la fragancia del antitranspirante sea intensa y fresca,
asegurandose que no sea dulce. El nombre que proponen para el aroma

es: fragancia futuro.

Para el disefio del logo proponen utilizar una letra mayuscula con una
tipografia de palo seco y geométrica.

s N@y

|

4

Propuesta de variaciones por género - etapa 6

Al plantearse la consigna de rediseno del producto para hombres y
mujeres, el equipo opto por el color rojo para hombre, ya que el verde no
lo asociaron tanto a lo masculino, y propusieron el mismo detalle en color
violeta para mujer.

En el redisefio se le dio mas peso visual al detalle de color, que paso de ser

una linea de color a ocupar casi la superficie de una cara del producto. De
esta forma se buscd destacar mas la diferencia entre ambos.
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Y

Otra variacion que se propuso, pero fue descartada, fue la de dejar la linea de
color verde para ambos antitranspirantes, y proponer un fondo de color oscuro
para el masculino y color blanco para el femenino.

Se discutid en el grupo sobre si hacer un redisefio formal o solo cromatico. Se
decidié solo hacer una variacion de color, argumentando que una variacién
formal podria perjudicar la identidad de la marca. Se apoyaron en la nocion
(falsa) de que las marcas no suelen hacer variaciones formales en los envases de
acuerdo a género.

A pesar de que se decidid no hacer variaciones formales en el producto, si se
manejaron algunas alternativas:

« Variacion en la geometria de la linea que divide los colores

Se planted que la linea que divide las zona de color plateado y violeta o roja,
podria variar de acuerdo el género. Plantearon utilizar una linea mas recta y
facetada para el antitranspirante masculino y otra mas curva y organica para el

femenino.

« Agregado de textura en relieve en la zona de color

8. ANEXOS

Se plantd agregar una textura en relieve sobre la zona de color violeta o
roja, de acuerdo al género. Se propuso utilizar una textura geométrica basada
en lineas rectas para el masculino (lineas en zig zag, patron de cuadrados o lineas
rectas paralelas) y una basada en lineas y formas organicas para el femenino
(lineas onduladas, patron de circulos o pétalos).

Otras observaciones del proceso

Al escuchar la consigna de disefiar un antitranspirante el equipo comentd
que, a partir de los conceptos que les habia tocado, debian: “(...) disefar el
antitranspirante que usaria el gerente de Microsoft”.

Pasados 20 minutos de estar trabajando con las alternativas de antitranspirantes,
a un miembro del equipo se le ocurrid preguntar a las referentes del taller
por el género del usuario. Se les respondio que la decisidn era de ellos. Varios
integrantes del grupo comentaron que desde el principio se habian imaginado
que el antitranspirante era para vardn, debido a los conceptos que les habian
tocado y las formas y colores que se habian desprendido de eso.

Al estar trabajando en las variaciones de antitranspirantes para mujery hombre,
decidiendo qué colores utilizar, un miembro del equipo cuestiond la asociacion
de colores al género: *(...) pero, ¢por qué esos colores te dan a femenino?”. Sin
embargo, el resto del equipo no le dio importancia al debate.
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