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1. PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO
El proyecto identifica los problemas tanto ambientales como de 
salud que causan los empaques y gases tóxicos utilizados en los 
aromatizantes de espacios cerrados como por ejemplo en los 
hogares.
Con el objetivo de disminuir estos gases tóxicos se propone un am-
bientador que utilice como fragancias, materias orgánicas propor-
cionando distintas posibilidades de ambientar con olores naturales 
y libres de gases tóxicos y propelentes.

2. MARCO TEÓRICO
2.1 SEMIÓTICA Y PERCEPCIÓN

El diseño industrial crea objetos no solamente funcionales, sino 
que a demás deben ser comunicativos a través de la percepción 
hacia sus usuarios, en la mayoría de los casos.
Barthes parte de una connotación tecnológica para definir que el 
objeto es “una cosa que sirve para alguna cosa”, y que actúa 
como mediador del hombre en su interacción con el mundo a 
través de su propiedad transitiva. Ésta “transitividad del objeto” 
está dada cuando el hombre lo útiliza para algo, y así mismo le 
permite “estar en el mundo de una manera activa”. “El objeto es 
absorbido en una finalidad de uso o función”, dotandolo de senti-
do desde el momento mismo de su producción y consumo por 
parte de la sociedad. (Barthes, 2009)
Al entender así el objeto podemos seguir con la necesidad de 
comunicación directa de éste con su usuario, y así mismo con su 
función, entendiéndolo como un todo.
Barthes, de esta forma explica como un objeto no solamente tiene 
la significación o sentido que nosotros como diseñadores le 
damos, sino que así mismo el objeto se “significa siempre a sí 
mismo”.
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“La civilización humana depende de los signos y de los sistemas de 
signos, y al propio tiempo la mente humana es inseparable del fun-
cionamiento de los signos, si es que, en verdad, la mentalidad 
misma no debe identificarse con ese funcionamiento.” (Morris 
1985)
En el caso de este producto debemos entrar en el tema de la semio-
logía debido a que éste quiere expresar en su totalidad, ecología 
y hogar, creando un enlace, familiar, fuerte y de apropiación con 
el usuario por medio de la percepción del mismo.
Entonces, refiriéndonos al estudio de Charles. M. Con la teoría de 
los signos, nos centramos en la necesidad de enfatizar la relación 
de los signos con los objetos de este proyecto, de forma que sus 
usuarios pueden satisfacer de forma más adecuadas las necesida-
des a las que se está denotando este producto.
De esta forma se hace juego con el lenguaje común a los símbolos 
hogareños, volviendo los productos íconos que expresen estos 
significados.
“Así, dar el significado de la expresión es dar directrices generales 
para su uso con fines de referencia u objetos particulares y a per-
sonas; quiere decir establecer reglas, costumbres, convenciones 
que rigen su uso correcto en las ocasiones en que debe referirse o 
mencionar.”  ( Strawson y la filosofía analítica, la teoría de la refe-
rencia).

2.2 SEMIÓTICA DEL FUEGO
 “En la simbología teológica, el fuego es la mejor imagen de Dios, 
la menos imperfecta… el fuego es del cielo, pues sube, tiene 
origen terrenal y destino celestial…” (Betancur, 2005) 

El fuego simboliza pasiones, corazón y espíritu, purificación, 
calma y regeneración. Símbolo de la energía vital, y es el principio 
creador por excelencia. (Villegas. 2012) 
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2.3 ESTÉTICA Y COMUNICACIÓN DE LOS OBJETOS
Cuando hablamos de diseñan objetos cotidianos, y pen-
samos en transmitir emociones a los usuarios, hablamos 
de los principios cognitivos que estos objetos deben 
tener.
Así mismo se puede aplicar los “4 principios del buen 
diseño” que Donald Norman nos señala en la psicolo-
gía de los objetos cotidianos. 
1. La visibilidad del objeto, no solo de él mismo en su 
totalidad, sino de cada una de sus partes de forma que 
sea 100% entendible por el usuario
2. la buena topografía, de forma que el usuario entien-
da cada parte del objeto y para que funciona.
3. la retroalimentación, informando al sujeto sobre sus 
acciones en el objeto, de forma que sepa que ya a reali-
zado estas acciones, y no deba repetirlas sin necesidad.
4. un buen modelo conceptual, mezclando los 3 princi-
pios anteriormente nombrados
pero estos principios no son los únicos que se deben 
tener en cuenta a la hora de comunicar por medio del 
objeto, también lo podemos observar en el siguiente 
libro de Donald Norman, Diseño emocional donde 
expone que no solo basta con que un objeto sea funcio-
nal, sino que además para enfatizar en su uso deben ser 
“atractivas”.

Ya que los aspectos emocionales juegan un papel impor-
tante en la interacción del usuario. Donald explica que 
a través de la estética se puede llegar a pensar, que las 
cosas funcionan mejor, ya que las personas llegan a 
encontrar soluciones a sus necesidades o problemas 
“más facilemnte” según Norman este proceso se logra a 
través de 3 funciones cognitivas: visceral, conductiva y 
reflexiva.
1. la respuesta visceral es la primera reacción instinti-
va que muestra el ser humano (“si algo es atractivo, se 
emociona y crea curiosidad y ganas”).
2. la respuesta conductiva es la que se da por efecto 
al ser usado (“si algo es fácil y como de usar, será pla-
centero hacerlo”).
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3. la respuesta reflexiva son aquellas que se produ-
cen a largo plazo (“orgullo si denota estatus social, o 
emociones si denota recuerdos pasados”)
es entonces cuando se entiende un producto como un 
“todo”, donde debe ser una armonía total de sus com-
ponentes desde los visuales, hasta los sensitivos y senso-
riales, convirtiendo así lo habitual en algo hermoso.
Así mismo se puede llegar a una fácil recordación de un 
objeto y el gusto por tenerlo y quererlo cada vez más, 
por ejemplo la marca de Apple, crea gusto en su usua-
rio, cariño y orgullo de forma que hace que sus usuarios 
quieran tener el mayor número de productos de esta 
marca como concepto de colección, en tanto este a su 
alcance.

2.4 PERCEPCIÓN Y PROPIEDADES ORGANOLÉPTICAS

Las propiedades organolépticas de las materias primas 
tienen un efecto determinante sobre su consumo y éxito 
comercial, implicando apreciaciones de valor cualitativo 
y cuantitativo. Cabe resaltar que estas percepciones se 
deben a sensaciones químicas percibidas por uno más 
órganos. 
En el caso de éste proyecto, es importante denotar que 
la olfacción (acción de oler) es de gran importancia 
social y económica, ya que es “evocadora de recuerdos 
y emociones, es un recurso para modificar el comporta-
miento, y constituye una construcción moral de la reali-
dad” (Synnot, 1994).
Actualmente el tema del olfato y los olor no está en su 
totalidad explotada, al menos en el campo del diseño, 
y difícilmente en la cultura occidental se ha ido abriendo 
paso en algunos campos hasta hace unos años. El olfato 
no es considerado importante en muchos casos, si lo 
comparamos con el resto de los sentidos como el de la 
vista (considerado como imprescindible), pero la 
verdad es que sensorialmente el olfato es de gran 
importancia social, y personal. 
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“Un indicador del escaso estatus del olfato es la ausen-
cia de un vocabulario especializado referido a este sen-
tido. Decimos que algo huele bien o mal o a nada, pero 
esto sólo describe una reacción per- sonal a los olores.” 
(Synnot, 1994).
Fisiológicamente hablando una persona sana puede 
percibir hasta 40.000 olores diferentes, en algunas 
encuestas se nota que las mujeres sulen tener mejor 
olfato que los hombres, o que un gran numero de perso-
nas han sufrido perdidas temporales del olfato, ya sea 
por alérgias, gripes o virus, muchas personas pasan su 
vida sin saber que el olfato es un sentido que se asocia 
fuertemente a la memoria, como señalaba el escritor y 
poeta británico Rudyard Klipping “Más que los sonidos 
o las imágenes, los olores pueden mover las fibras del 
corazón.” 
“El olor a fruta me lleva a mi casa sureña, a mis juegos 
de niña en la huerta de durazno. Otros olores, instantá- 
neos y fugaces, hacen que mi corazón se llene de ale-
gría o se achi- que con el recuerdo del dolor”.  
(Keller,1908).
Así mismo el olor nos lleva a juzgar moralmente lo que 
es “bueno” o “malo” si huele a frutas, flores, o deliciosa 
comida: “es bueno”, si huele a basura, putrefacción, o 
desechos: “es malo”… “La fragancia es verdad, y la 
verdad es fragancia” (John Keats).
Un papel primario de los olores en nuestra cultura es 
estético. La gente se “desodoriza” y “re-odoriza” para 
oler bien, para sentirse bien, para embellecerse y 
atraer. Estas relaciones interpersonales simbólicas son 
solo una pequeña parte del ámbito de la sociología del 
olor, lo cual podría ir aplicado en los productos de nues-
tra vida cotidiana como en el caso de este proyecto.
Un aroma puede influir en el estado anímico de una per-
sona, y proporcionarle tranquilidad, alegría o energía 
positiva, los aromas naturales son los que mayor sensa-
ción de calma pueden producir en una persona, y de 
echo actualmente estas prácticas se utilizan tanto en los 
hogares como en centros especializados, algunas de 
estas prácticas son conocidas como “aromaterapia”.
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3. ANÁLISIS DE LA PROBLEMÁTICA
El problema actual de los aromatizantes, o ambientadores en 
cuanto a la salud y al medio ambiente, son los gases expedidos 
por los mismos, tanto desde su fabricación, como en su uso, y al 
ser desechados, ya que su repercusión en estos campos es de gran 
escala, causando desde problemas respiratorios, alérgicos, hasta 
problemas hormonales. A demás de la contaminación de la indus-
tria química en la fabricación de cada producto, contaminación en 
su embalaje y transporte, imposibilidad de reciclar todos los enva-
ses y gasto energético en el reciclaje de los que puedan ser recicla-
dos.

3.1 AEROSOLES
Los concentrados  que contienen los aerosoles son sustancias que 
hierven a bajas temperaturas y cambian fácilmente de liquido a 
vapor o viceversa.

Produciendo una expedición de gases concentrados nocivos para 
la salud y para el medio ambiente.

Gas Propulsor

Butano
Oxido Nitroso
Dioxido de Carbono
Clorofluorocarbonatos

Fig 1. -6-



3.2 EFECTOS EN LA SALUD
Aunque actualmente las grandes empresas, preocupa-
das por la salud de sus usuarios, se han reducido gran 
cantidad de químicos y gases nocivos para la salud, no 
se ha logrado reducir un 100% este impacto, ni los 
impactos ambientales, pues para su buen funcionamien-
to se necesita de factores ajenos que producen daños 
en la salud, de la misma forma que se ha mencionado 
actualmente, para poder hacer funcionar correctamente 
un aerosol.

“Los productos de SC Johnson no 
contienen el ingrediente químico 1,4 
diclorobenceno (1,4 DCB, por sus 
siglas en inglés). Esta sustancia quími-
ca ha sido objeto de un estudio hecho 
por el Instituto Nacional de los Servi-
cios de Salud Ambiental (National 
Institute of Environmental Health 
Sciences -NIEHS). El estudio, publica-
do en la edición de agosto de 2006 
de la revista “Environmental Health 
Perspectives”, sugería que la exposi-
ción al 1,4 DCB (también conocido 
como paradiclorobenceno o pDCB) 
podría causar una leve disminución 
del funcionamiento del pulmón.”

“Los purificadores de aire, junto a 
otros aerosoles y los productos para 
el hogar, contribuyen a la formación 
de una compleja mezcla de compues-
tos químicos y al incremento de COV 
en el ambiente del hogar. Las mujeres 
embarazadas y los bebés hasta seis 
meses pueden ser particularmente 
susceptibles, porque pasan cerca de 
80% de su tiempo en casa. También 
pudiera haber implicaciones para 
otros grupos que pasan mucho 
tiempo en casa, tales como los ancia-
nos” (Alex Farrow, ND) 
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“Los fabricantes NO están obligados a declarar los ingredientes 
en los productos de lavandería, ambientadores, y productos de 
limpieza. La mayoría de los perfumes que se usan en los deter-
gentes, en los ambientadores aromatizadores, y desodorizantes 
contienen muchas sustancias orgánicas que se vaporizan y 
pueden ser perjudiciales. Las personas sensitivas pueden sufrir 
dolores de cabeza, convulsiones, ataques de asma, o dificultad 
para respirar al exponerse a las sustancias químicas volátiles. 
Muchos ambientadores contienen compuestos de ftalato que se 
han relacionado con anomalías hormonales, defectos congénitos 
y problemas reproductivos.” (Zamora, 2012,) 

-

“Un estudio reciente ha intentado 
encontrar una relación entre el uso 
de productos de limpieza y para el 
hogar en aerosol durante el embara-
zo, y la sibilancia persistente (silbidos 
al respirar) en niños de edad preesco-
lar. Esta investigación se llevó a cabo 
en el Reino Unido. El estudio en las 
madres se hizo en términos de la 
"carga total de químicos", en otras 
palabras, la cantidad de químicos 
que circulaban por sus organismos. El 
objeto del estudio no era identificar 
ni tampoco analizar cada uno de los 
químicos utilizados en los productos 
de limpieza.” (Bates, 2011) 
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Una investigación realizada por el Consejo para la Defensa de 
Recursos Naturales (NRDC) en 14 marcas distintas de aromatizan-
tes, demostró que 12 de ellas contienen sustancias químicas que 
causan trastornos hormonales y de salud, incluso siendo anuncia-
dos como “productos naturales” o “sin olores” (NRDC, 2007) 

Estas sustancias se conocen como ftalatos o ésteres de ftalato, 
que son un grupo de sustancias químicas con un 40% de cualida-
des estrogénicas (fondo de defensa para la salud ambiental, 2009)-

Di- etil ftalato (DEP): 
Cambios hormonales 
y en el desarrollo de 
los genitales humanos

Di-n.butil ftalato (DBP): 
Tóxico reproductivo y 
cambios en el desarrollo
 genital del ser humano

Di- metil ftalato (DMP): 
Toxicidad reproductiva en
animales.

Di-ohexil ftalato (DIHP): 
Tóxico al desarrollo y la
resproducción

Di-isobutil ftalato (DIBP): 
Cambios en el desarrollo 
genital masculino

6.3ppm 0.75ppm

1.5ppm 4.5ppm

0.9ppm

2.1ppm1.6ppm

1.5ppm

AIRWICK FEBREZE

GLADE
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3.3 EFECTOS AMBIENTALES
Los aromatizantes contienen gases dentro 
de sus empaques, y al ser desechados los 
contenedores, causan gran daño ambien-
tal, envenenamiento en animales, intoxica-
ción en los seres vivos, al ser inhalados o 
ingeridos, y contaminación en ríos y bos-
ques, dependiendo del lugar de desecho 
al que sean destinados. Por ejemplo para el reciclaje de los am-

bientadores, se necesita de procesos mas 
complicados y distintas maquinarias, que 
así mismo no se encuentran en todos los 
países, éste proceso se compone de 5 
pasos generales:

fig5.

1. remueve

2. se perfora y se obtienen:

Filtra e inyectar en una
cámara de postcombustión

Deben ser incinerados Hojalata
Aluminio
Vidrio
Plástico
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4. JUSTIFICACIÓN
Los problemas anteriormente nombrados, encontrados en los am-
bientadores actuales, tienen grados de repercusion en la salud de 
los usuarios y en el medio ambiente, ya sea a corto o a largo 
plazo.

Ya que el campo del diseño industrial interviene en su mayoría en 
la parte física y ergonómica de estos productos, se puede recurrir 
a este para intervenir en el uso de otros agentes no contaminantes 
para el ambiente, por medio de la implementación de otros dispo-
sitivos que no expidan gases y aprovechen materias orgánicas al 
alcance de todos, y gracias a su inherencia en la fabricación, 
comercialización y uso cotidiano de objetos se puede llegar a que 
una mayor parte de la población haga parte de este proyecto y se 
logre reducir el uso de químicos contaminantes para el medio am-
biente y las diferentes formas de vida.

5. OBJETIVOS
5.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un ambientador, que no utilice substancias 
tóxicas, y aproveche el aroma de materias orgánicas, 
como lo son las cáscaras de frutas, en hogares colom-
bianos.
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5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
-Definir una línea de productos basada en ambientadores de larga duración de uso.

-Establecer una renovación continua de línea de producto como estrategia de merca-
do.

-Generar una diversificación de gamas de producto de forma que se alcance a un 
mayor público.

-Establecer una marca de productos de hogar y decoración en la que sus líneas apro-
vechen materias orgánicas.

-Obtener un ambientador completamente versátil, tanto en el momento de ser despla-
zado dentro del hogar como en la adaptación total del contexto entonando estética-
mente con el mismo

-Atraer la atención del consumidor desde el momen to  que  l o  v e , de forma que
cree curiosidad por el producto.

-Generar un ambientador que utilice fuentes de energías más limpias de quimicos, de 
forma que reduzca el impacto negativo en la salud de sus usuarios.

6. METODOLOGÍA

Problemática
Temática

Recopilación de información
Investigación de campo

Análisis de datos
Oportunidad de diseño
Bocetación

Desarrollo inicial de producto
Pruebas de producto
Verificación

Desarrollo final de producto
Solución
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7. LÍMITES Y ALCANCES
7.1 LÍMITES
-El número de productos presentados, está sujeto a el 
tiempo y numero de diseños alcanzados para línea de 
producto, que se producirán simultáneamente a su 
término.

-La fragancia presentada, será solamente una, debido a 
que está sujeto a cambios de olores y tiempos.

7.2 ALCANCES
-En cuanto a la presentación formal de proyecto, se pre-
sentarán 3 productos a escala real junto con sus mate-
riales y funcionamiento.

-Exhibición en forma de venta del producto con sus debi-
dos elementos (stands, etiquetas, precios, organización 
y empaques)

-Manual de imagen y marca completo junto con sus 
debidos elementos.
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8. PLANTEAMIENTO CONCEPTUAL
8.1 MERCADO ACTUAL DE AMBIENTADORES JUNTO
      CON SUS DISTINTOS PRODUCTOS

Tabla 1.

Glade

Aerosol 
manual

Gel

Aceite

Difusor 
eléctrico
Gel
autos

Velas 
aromáticas

Febreze Bon Aire Poett

8.2 ANÁLISIS DE LOS PRODUCTOS (PRO-CONTRA)

AEROSOL
AUTO

No necesita energía
eléctrica

Necesita de gases
propulsores
Envase poco
reciclable
Contacto
cercano

PRO CONTRA
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Tabla 2.

AEROSOL
MANUAL

No necesita energía
eléctrica o baterías

Contacto cercano
al ser accionado
Necesita de gases
propulsores

PRO CONTRA

No expide gases
No utiliza electrici-
dad o baterías

Mayor posibilidad
de contacto
Peligro de ser 
ingerido por 
menores de edad

ACEITES Fragancias más
naturales

Segundo nivel en
Ftalatos como 
nivel medio

DIFUSOR
ELÉCTRICO

Funcionamiento
continuo
Sin contacto directo

Funcionamiento
continuo
Uso de energía
eléctrica o batería

GEL
AUTOS

Funciona únicamente
al encender el auto

Espacio muy 
reducido para su 
uso

8.3 ALTERNATIVAS A LOS AMBIENTADORES
      CONVENCIONALES

Popurrí Aceites naturales Palos de bamboo

Incienso Velas aromáticas Pebeteros
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8.4 ANÁLISIS DE LAS ALTERNATIVAS (PRO-CONTRA)

Tabla 3.

POPURRÍ 100% Natural
Decorativo

Poca percepción
del olor

PRO CONTRA

ACEITES
NATURALES

Aromas naturales Poca percepción
del olor

PALOS DE
BAMBOO

100% Natural
Decorativo

Poca percepción
del aroma

INCIENSO Tiempo limitado de
producción del 
aroma

Algunas cargas en
el aire
Posibilidad de 
contacto directo

VELAS
AROMÁTICAS

Decorativas Posibilidad de 
contacto con la
llama

PEBETEROS La mayoría lumino-
sos

Uso de energía
eléctrica

8.5 ANÁLISIS GENERAL DEL MERCADO ACTUAL Y LAS
      ALTERNATIVAS FRENTE AL DISEÑO INDUSTRIAL

La situación actual del mercado de los ambientadores, a 
pesar de ser bastante amplia y ofrecer distintos productos, 
se enfoca en su mayoría en la estética y diseño del producto, 
pero no se percata de los efectos negativos que estos causan 
tanto en las personas como en el medio ambiente.
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Las alternativas existentes anteriormente nombradas, a pesar de 
ser menos dañinas, no hacen parte de una cadena productiva 
catalogada en el diseño industrial, sino mas bien son alternativas 
caseras que se pueden usar en espacios cerrados.
Se hizo una encuesta a 100 usuarios actuales del mercado de los 
ambientadores, como iniciativa para tomar en cuenta aspectos 
de cambio y mejora para el proyecto. (Anexo 1)

9. DETERMINANTES Y REQUERIMIENTOS

Tabla 4.

REQUERIMIENTOS DETERMINANTES

Debe tener poca secuencia
de uso

No mas de 5 pasos para
accionarlo

Debe ser de tamaño prácti-
co para desplazarse dentro
del hogar

No mayor de:
alto: 15cm
ancho:15cm
profundo: 15cm

Debe ser de fácil despiece
para su lavado

No más de 5 piezas

Debe tener un sistema 
interno sencillo

Low-Tech

Debe ser versàtil en el 
contexto

Poca gama de colores

-Debe tener una imágen característica y única.

-Sus formas y colores deben ser acordes con la
imágen de marca planteada.

REQUERIMIENTOS FORMALES Y DE GESTIÓN
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-Debe expresar su concepto ecológico lo más 
claro posible.

-Debe mantener su relación +costo +beneficio 
en todo momento

-Sus repuestos deben ser accequible en todo mo-
mento por los usuarios a los que esta destinado.

-Sus canales de distribución deben ser acordes 
con la gama de producto propuesta para la 
línea.

10. PROPUESTA PROYECTUAL
Se da como estrategia de negocio, un manejo de marca dentro 
del contexto de hogar y decoración como ventaja competitiva 
del producto.

11. DESARROLLO DE LA MARCA
D´CO surge como alternativa en una línea de productos que 
aprovecha la abundancia y el espectacular aroma de las mate-
rias orgánicas.

11.1 LA MARCA

D´Co es una marca apasionada por el 
diseño que permite que sus usuarios disfru-
ten de artículos hogareños, acompañados 
de buena calidad y decoración.

D CO
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Para éste proyecto la marca D´CO presenta una diversificación 
de productos donde una de las líneas son ambientadores que 
hacen uso y aprovechan las materias orgánicas y sus aromas.

El carácter de la marca rompe con lo clási-
co, creando productos 100% innovadores, 
decorativos y funcionales, jugando así con 
contrastes de la vida cotidiana en su forma. 
(ver anexo 2 documento de marca)

11.2 CARACTERIZACIÓN DE LA MARCA EN EL MERCADO

Sus productos en el mercado ocuparán lugares de productos de gama 
alta y de gama media, con el fin de alcanzar un mayor mercado y 
tener la posibilidad de distintos canales de distribución.

Duración

Calidad

Innovación

Diseño

Practicidad

11.3 VENTAJA COMPETITIVA

Competirá por Diferenciación de producto e imágen, ya que gracias a 
las características anteriormente nombradas harían parte de su origina-
lidad en la industria siendo estas apreciadas extensamente por sus 
usuarios.
Así mismo se plantea una estrategia en la “reducción del time to 
market”, de forma que estos productos estén en constante renovación, 
como en forma de artículos coleccionables para el hogar.
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11.4 SEGMENTACIÓN DEL MERCADO
Mayores de
25 años

Bachiller en 
adelante

3SMMV

Hogar propio

Activo social

Motivo de compra:
Novedad, casual

Contexto: Hogares Colombianos

Gusto por
productos de 
diseño

Gusto por
aromas naturales

Práctico

Dedicación al hogar
y la limpieza

Independiente

HOMBRES Y MUJERES

12. PRESENTACIÓN DE LA SOLUCIÓN DE PRODUCTO
Se presentará una colección de ambientadores basada en  aspectos 
conceptuales y tecnicos acorde con los objetivos y con la marca D´co 
planteada.

Su sistema de funcionamiento a partir de un estudio de compraciones 
entre posibilidades, será basado en Low-Tech (baja tecnología), así 
mismo la energía utilizada, será acorde con lo planteado en el concep-
to del producto que se verá a continuación.

Con el fín de afianzar el producto con su usuario, su funcionamiento y 
uso será simplificado a pocos pasos y de gran entendimiento semiótico.

Al ser un producto 100% casero y decorativo, debe ser percibido como 
tal por sus usuarios, con el fin de ser parte de los hogares a los que 
estará destinado.
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Estará así mismo basado en una estrategia de renovación continua 
anual, con el fin de crear una familia de productos coleccionables, 
para distintos lugares dentro del hogar, con el fin de tener flexibilidad 
en el contexto y hacer parte de la estética de el lugar al que se destina.

Acontinuación se demostrará paso por paso como este desarrollo de 
producto será logrado junto con sus características conceptuales y 
físicas.

13. DESARROLLO DE PRODUCTO

13.1 ASPECTOS CONCEPTUALES

Conceptualmente los pro-
ductos, deben seguir la 
imagen y metodología de 
la marca, siempre hacien-
do alusión, a lo natural, 
hogareño, frutal y de 
diseño

El nombre hará alusión a 
la forma que se le daría, y 
su forma haría alusión a 
los aspectos anteriormente 
nombrados.

Creando así una armonía total entre, marca, producto, concepto y 
expresión. Dándole así mismo un aspecto semiótico armado y fuerte.
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13.2 ASPECTOS TÉCNICOS
13.2.1 TIPOS DE ENERGÍA

Tabla 5.

ENERGÍA 
ELÉCTRICA

BATERÍA
RECARGABLE

FUEGO
(ENERGÍA
ELEGIDA)

Gran disponibilidad
de ella
Eficaz
De uso fácil y 
económico

Quema de 
combustibles 
fósiles (algunos
países)
Alto peligro en
mal contacto
Impide físicamente
la facilidad de uso
en cualquier lugar.
Disminución
estética del 
producto

PRO CONTRA

Proporciona gran
cantidad de 
corriente
Recargable
Uso práctico

Necesita de 
energía eléctrica
para cargar
Se requiere de un
alto amperaje(4A)
Las baterías 
eficientes serían de
plomo (Pb)
Pb restringido en
el uso de aparatos
eléctricos (Rohs)

Más económico que
los demás
Proporciona
iluminación
Fácil graduación
Decorativo

Producción de CO2
Contacto directo
produce 
quemaduras
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13.2.2 TIPOS DE SISTEMA DE FUNCIONAMIENTO

RESISTENCIA
ELÉCTRICA

ALCOHOL
GLICERINADO
(SISTEMA
ELEGÍDO)

Resiste altas canti-
dades de energía
Fácil reparación en
caso de daño

Necesita de 
alimentación
eléctrica
Alto riesgo de daño
con golpe

PRO CONTRA

Funciona con poca
ventilación
Más barato que
otros combustibles
Llama ecológica en
expedición de gases
Variedad de usos
alternativos 
(cocina)

Debe venderse por
cantidad
(repuestos)

13.3 ASPECTOS HUMANOS
13.3.1 PROPORCIÓN EN PROPORCIÓN HUMANA

Fig 6.
20cm

18cm

9cm

12cm
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Fig 7.

13.3.2 SECUENCIA DE USO AL ACCIONAR

1.

2.

3.

4.

5.

Ubicar el producto en el 
lugar deseado dentro del 
hogar.

Ubicar el alcohol glicerinado
en la base del producto.

Encender el alcohol
glicerinado con fuego.

Disfrutar del aroma frutal.

Insertar la cáscara de
fruta en el contener de la
parte superior del producto.

-24-



Fig 8.

14. CONCEPTOS DE DISEÑO DE PRODUCTO

1.

2.

3.

Los ambientadores de ésta linea se basan en 3 partes princi-
pales (Su forma puede variar):

Contenedor: Destinado a contener     la cáscara de fruta
                    Material: Vidrio templado (5mm grosor)

Cuerpo: Base estructural del contenedor donde encajará 
con todos los componentes 

Bandeja: Contenedor 
para el combustible 
(alcohol glicerinado)
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14.1 D´CO BREEZE

BREEZE: Su nombre al igual que su forma suave y sencilla 
hace referencia al viento como elemento natural de la tierra.
(Ver planos técnicos en anexo 3.)
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14.2 D´CO BLAZE

BLAZE: hace referencia y surge como abstracción de una 
fogata.(Ver planos técnicos en anexo 3.)
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14.3 D´CO SHELL

SHELL: hace referencia a la cáscara de fruta y su forma es la 
abstracción de la forma final al descascarar en espiral una 
fruta. (Ver planos técnicos en anexo 3.)
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15. PROYECCIÓN COMERCIAL
Se basaría en una proyección comercial de Ciclo-Re Ciclo 
donde cada vez que un producto llegue al punto de declina-
ción, se plantea una renovación. Así mismo constantemente 
se da una oportunidad de crecimiento en la familia de pro-
ductos de colección que se darán en la marca y línea de pro-
ducto D´CO ambientadores.

Tabla 7.

Ventas y
utilidades

Perdidas
inversion

Etapa de
desarrollo Introducción

1 año

Crecimiento
Madurez

Declinación
Renovación

Ventas Utilidades

1. 2. 3. 4. 5. 6.

1. Análisis del mercado
   Desarrollo del producto

2. Expansión del mercado
    Producto y publicidad

3. Penetración del mercado
    Producto y publicidad
    Canales de distribución

4. Defensa de participa-
ción
   Elaboración de estraté-
gias

5. Decadencia de ventas
   Finalización de ese pro-
ducto
    Lanzamiento del nuevo 
producto

6. Expansión del mercado
    Producto y publicidad

-29-



16. COMPROBACIONES

Fragancia tenue pero perceptible

Materiales físicos válidos
Acero inoxidable: Resisitente al calor de la llama, aspecto brillante, resistente a la sucie-
dad.
Vidrio templado refractario: Material no conductor y resistente a la llama directa.

Al tratarse de materias naturales y orgánicas, sin químicos que potencien sus fragan-
cias, su aroma es tenue pero agradable seún estudio con usuarios. (ver anexo 4)
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-

-

Tamaño portátil para uso en el hogar

Intensidad de fuego necesaria

Sus dimensiones no sobre pasan las medicas de 15cm x 15cm x15cm, lo que lo hace 
más versátil de forma que se pueda adaptar a distintos contextos dentro del hogar.

La llama es su!cientemente intensa para evaporar el olor, pero no lo su!ciente para 
calentar el acero inoxidable.
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Debido a que los productos se componen de 3 piezas únicamente, es fácil de separar 
unoa de la otro, a pesar que presenta algunos problemas de alcance debido a sus 
reducidas dimensiones.

Según estudio con usuarios potenciales de los productos, la estética de los mismos es 
atractiva y llama la atención de los usuarios. 

Facilidad en la limpieza

Gusto estético
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En general presenta una buena estabilidad el producto, debido a las dimensiones de 
sus bases y el peso de su material, con la excepción de las cupulas de vidrio en el mo-
mento de ser transportadas debido a que es una pieza muy liviana y su area de soporte 
es reducida.

Debido a su número de piezas reducido, su entendimiento en el momento de armar es 
completo.

Estabilidad total de las piezas

Facilidad de uso
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Deficiente

Material

Ca len tamien to 
del acero

Estabilidad de la 
cupula

Facilidad de lim-
pieza

Facilidad de 
armado

Estética

3 5 4

5 5 3

5 5 3

5 5 4

5 4 5

D´co Breeze

5 muy bueno, 1 muy malo

D´co Blaze D´co Shell

Calidad 
de la 
fragancia

Tamaño Tiempo 
de 
espera

Facilidad 
de uso

Facilidad 
de lim-
pieza

Estética

Malo

Medio

Bueno

Muy bueno

Ver Anexo 4
Matríz general de comprobación

Tabla por producto de comprobaciones
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17. CONCLUSIONES

Se hizo pruebas tanto con alcohol glicerinado, como 
con alcohol industrial liquido, en el caso de el alcohol 
glicerinado el funcionamente respondió positivamente, 
mientrs que el alcohol industrial respondió negativa-
mente, ya que es de mayor dificultad apagarlo, a 
demás de quemar y manchar los materiales que estén 
al alcance

El único material, que debe estar en contacto directo 
con la llama es el vidrio soplado, teniendo en cuenta 
que aún así se calienta, al no ser material conductor, 
no calienta el resto del producto.

El tiempo de espera estimado para un optimo nivel de 
fragancia es entre 10 y 15 minutos. (el aroma perma-
nece 20 minutos más despuès de ser apagado.

El tamaño de las piezas es ideal para el transporte 
dentro del hogar.

Al contener tan solo 3 componentes, su facilidad, de 
uso y entendimeinto es mayor para el usuario.

Los materiales utilizados (acero inoxidable y vidrio) 
son estèticamente atractivos, y los colores utilizados en 
el el gel, le dan un toco de viveza y personalidad
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Pruebas y conclusiones de aromas

Cortando la càscara de la fruta, estéticamente 
da mas color y firmeza al producto, pero su 
aroma no es claro, a pesar de ser bastante 
agradable según las personas de prueba con 
los productos, quienes lo caracterìzan como 
un aroma dulce o acaramelado

Rayando la càscara de la fruta, le da una estetica mas 
suave al producto, pero su aroma es mas claro e inten-
so, donde se puede diferenciar mas facilmente que 
fruta expide el olor.

Si se agrega un poco de agua al contenedor, durará 
más tiempo el olor de la fruta que se usa como aroma.
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Definiciones tomadas del diccionario de la RAE (Real Acadé-
mia Española).

Ambientador: Sustancia para perfumar el ambiente o para eliminar malos olores.

Acero Inoxidable: Aleación de acero y cromo, níquel, etc., especialmente resistente 
a la corrosión.

Alcance: Capacidad física, intelectual o de otra índole que permite realizar o abor-
dar algo o acceder a ello.

Aroma: Perfume, olor muy agradable.

Determinante: Expresión que se obtiene a partir de sus elementos, aplicando cier-
tas reglas.

Límite: Término que no puede rebasarse.

Natural: Perteneciente o relativo a la naturaleza, o conforme a la cualidad o pro-
piedad de las cosas.

Alcohol glicerinado: En este caso, alcohol para quemar, es un combustible no tóxico 
y limpido que no contiene metanol, con aplicaciones, en la cocina, hostelería y 
camping. 

Organoléptico: Dicho de una propiedad de un cuerpo: Que se puede percibir por 
los sentidos.

Requirimiento: Acción y efecto de requerir. Acto por el que se intima que se haga 
o se deje de ejecutar algo.

18. GLOSARIO

Semiótica: Teoría general de los signos.
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LIBROS

Percepción: Sensación interior que resulta de una impresión material hecha en nues-
tros sentidos.

Vidrio soplado: técnica de fabricación de objetos de vidrio mediante la creación de 
burbujas en el vidrio fundido. 

Pebetero: Recipiente para quemar perfumes y especialmente el que tiene cubierta 
agujereada.
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ANEXO 1. INVESTIGACIÓN DE CAMPO
Se realizó una encuesta en cuanto al uso, la frecuencia y el tipo de 
ambientadores que utilizan los encuestados, con el fin de conocer 
más profundamente el mercado actual y encontrar pautas y pará-
metros, para direccionar  el proyecto a una mejora notable y agra-
dable.
Se encuestaron 100 personas de las cuales 98 respondieron afir-
mativamente al uso de cualquier tipo de ambientadores en espa-
cios cerrados.

1. ¿A qué estrato socio-económico pertenece usted?



2. ¿Con quien vive usted? (múltiple respuesta)

3. ¿A  usted usado ambientadores de espacios cerrados? 
(casa, carro, oficina)



4. ¿En que lugares ha usado ambientadores? 
(múltiple respuesta)

5. Si su respuesta fue en la casa. ¿En qué lugares de la casa 
utiliza los ambientadores? (múltiple respuesta)



6. ¿Qué tipo de ambientadores utiliza usted? 
(múltiple respuesta)

7. ¿Qué marca de ambientador utiliza usted? 



8. En el momento de comprar ambientadores, 
¿Qué aspectos son los mas importantes para usted?

9. ¿En que momento utiliza usted los ambientadores? (múltiple 
respuesta)

 Muy importante Importante Poco importante Sin importancia 

Precio 31% 54% 12% 3% 

Diseño 8% 39% 44% 9% 

Tamaño 24% 58% 17% 1% 

Marca 17% 44% 33% 7% 

Variedad de 
olores 

54% 37% 9% 1% 

Durabilidad 67% 30% 1% 2% 

Cantidad de 
químicos 

26% 27% 34% 12% 



10. ¿Qué  tipo de fragancias naturales le gustaría 
tener como ambientador? (múltiple respuesta)

11. ¿Cuál es su grado de satisfacción en general con los am-
bientadores y porqué?



12. Si pudiese cambiar algo de los ambientadores 
actuales, ¿Qué cambiaría? (Pregunta abierta)

CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACIÓN
Al conocer los elementos de análisis general de los ambientado-
res, por parte de sus usuarios, se puede obtener algunos concep-
tos generales al respecto.
1. La mayor parte de los encuestados, está familiarizado con  
el uso de los ambientadores en espacios cerrados
2. Para la mayoría de usuarios de ambientadores en el merca-
do, existe una relación bastante ligada entre la duración de la 
fragancia y el precio que deben pagar por el producto
3. Debido al desconocimiento del uso de químicos en los am-
bientadores, existe poca información de el impacto en salud y 
ambiental que los ambientadores de hoy en día producen en 
cada uso
4. Los olores frutales y orgánicos son de gran aceptación por 
los usuarios debido a la naturalidad de las fragancias



5. Los ambientadores, en el concepto de sus usuarios debe-
rían ser decorativos, para hacer juego con sus hogares, y hacer-
lo parte de estos. Así no tener que esconder estos ambientadores
6. En su mayoría, los usuarios de ambientadores, los mantie-
nen activados todo el tiempo, lo que produce mayores repercu-
siones en gastos y problemas ambientales y de salud por la expe-
dición de gases de los ambientadores
7. Las mayores debilidades de los ambientadores en el merca-
do actual se encuentran, en su alto costo, poca duración e impan-
to ambiental, según el punto de vista de sus usuarios directos.
8. La mayor fortaleza que ven los usuarios de ambientadores, 
a pesar de algunos pocos no verlos de este modo, es la variedad 
en fragancias y productos.
9. Los usuarios encuestados manifiestan, no estar completa-
mente de acuerdo con los diseños de producto y empaques, pero 
están de acuerdo en su variedad de diseño y posibilidades que 
se ofrece en el mercado
10. En el caso de los pocos usuarios que manifiestan no utilizar 
ambientadores, se debe a su preocupación por el impacto am-
biental que estos productos tienen actualmente.
11. Una parte notable de encuestados, manifiesta no usar estos 
productos con químicos encontrados en el mercado, pero como 
alternativas usan velas aromáticas e incienso

Teniendo en cuenta las conclusiones obtenidas de encuesta, es 
necesario reformular estos aspectos importantes e influyentes 
para los usuarios en cuanto a los ambientadores, de forma que 
se permita una mejor calidad en un mayor porcentaje a la hora 
de ambientar un espacio cerrado.
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1. Orientación estratégica
1.1 Propósito

Posicionarse en el mercado de artículos de Hogar y decoración 
distinguiéndose así de su competencia, señalando calidad, innova-
ción y diseño en cada uno de sus productos.

Conquistar constantemente la mente y la ilusión de usuarios por 
medio de una renovación constante en sus productos, y hacer 
parte de la vida de sus comprados.

1.2 Meta

Reconocimiento de la marca nacionalmente, ya sea con la visuali-
zación de el símbolo únicamente o con el logo completo, así mismo 
con sus productos, proporcionando a sus clientes comodidad a la 
hora de elegir sus productos.

1.3 Filosofía orientadora
1.3.1 Valores

A. Calidad: En cada uno de los 
productos y servicios de la marca

B. Innovación: Innovación conti-
nua en los productos y las estrate-
gias aplicadas a la marca

C. Compromiso: con los clientes 
de la marca brindando buen servi-
cio y respeto total a sus clientes

D. Puntualidad: en la entrega y 
compromisos para y con los clientes 
y la misma empresa



2. Nombre
2.1 Orígen

D´CO nace de una de sus principales características: Decorar el 
hogar, simplificando su escritura y facilitando su entendimiento 
haciendo alusión a sus productos y a su forma de expresión.
A demás según su pronunciación “D-eco” Pretende hacer alusión a 
uno de sus principales objetivos, ser ecológico.

3. Concepto de la marca
D´CO es una marca apasionada por el diseño, que permite que 
sus usuarios disfruten hogareños acompañados de buena calidad, 
simplicidad y Pasión.

El carácter de la marca fusiona lo clásico con productos innovado-
res, decorativos y funcionales, jugando a la vez con contrastes de 
la vida cotidiana como inspiración formal de sus productos.

4. Identidad visual
4.1 Logotipo

El logotipo de la marca D`CO se consti-
tuye de detalles simples y de fácil enten-
dimiento, y en forma de apostrofe se pre-
senta parte de su símbolo como acompa-
ñamiento de la marca en todo momento.D CO



4.2 Símbolo

Su símbolo es un elemento sencillo consti-
tuido por una forma circular que contie-
ne en su interior una hoja de fruta.
Se presenta como una abstracción de las 
formas frutales desde su forma general 
hasta sus colores.

4.3 Construcción y aplicaciones

4.3.1 Logotipo + Símbolo + Identificador

4.3.2 Logotipo + Identificador

4.3.3 Símbolo + Identificador

Hogar & Decoración
D CO

Hogar & Decoración

Hogar & Decoración

D CO



4.4 Modulación

Aroma & Decoración
D CO

7x

11x

x

D CO
x

14x

7x

4.5 Área de protección

D CO
2x

Aroma & Decoración
D CO

2x



4.6 Tamaño mínimo de reproducción

D CO
1,5 cm

Aroma & Decoración
D CO

    2 cm

4.7 Colores corporativos

Hogar & Decoración
D CO

C: 18; M: 100; Y: 100; K: 8
R: 191; G: 28; B: 28

C: 18; M: 100; Y: 99; K: 8
R: 191; G: 32; B: 38

C: 38; M: 31; Y: 31; K: 0
R: 165; G: 164; B: 164

C: 75; M: 68; Y: 67; K: 90
R: 0; G: 0; B: 0



4.8 Reproducción en B/N

Hogar & Decoración
D CO

Hogar & Decoración
D CO

4.9 Tipografía

Az Myriad Pro Regular
ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz
0123456789

Az Myriad Pro Semibold
ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz
0123456789

Az Myriad Pro italic
ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz
0123456789



5 Aplicaciones

Aroma & Decoración
D CO

Aroma & Decoración

D CO



ANEXO 3. PLANOS DE PRODUCTO
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2. CUPULA DE VIDRIO
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3. D´CO BLAZE
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4. D´CO BREEZE
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ANEXO 4.
Estudio para prueba de producto

Se tomaron 20 sujetos de prueba, quienes reconocerían y 
opinarían sobre la fragancia y el producto

1. ¿Que tan agradable percibió el aroma al entrar en la 
habitación?

2. ¿Pudo reconocer el olor? (si, no, cual)

15% 10%

75%

Nada agradable
Poco agradable

si
no

si
no

Agradable
Muy agradable
Sin olor

Nada agradable
Poco agradable
Agradable
Muy agradable
Sin olor

Cáscara cortada 

Cáscara cortada 

Cáscara cortada 

5%

25%

70%

90%

10%

80%

20%



3. Califique el tamaño de los productos según su comodidad
    (5 siendo el mejor tamaño y 1 siendo el peor, ¿porque?)

4. Califique la estètica de los productos según su gusto
    (5 siendo el mejor y 1 siendo el peor.)

5. ¿Que tan facil encuentra su uso y entendimiento?

Normal
Fàcil
Muy fàcil

1
2
3
4
5

1
2
3
4
5

65%

10%

25%

55%

20%

20%

5%

20%

40%40%



6. ¿Cuanto cree usted que cuestan estos producto?

7. ¿Compraría usted este producto?

8. ¿Recordaría usted la marca presentada ante el producto?

45%

10%

15%
Entre $5.000 y 10.000
Entre $10.000 y 30.000

Entre $50.000 y 80.000
Entre $80.000 y 100.000

Entre $30.000 y 50.000

30%

30%

15%

55%

Sí
No
Tal vez

45%
30%

25%

Sí
No
Tal vez



9. ¿En que lugar de la casa ubicaría usted este producto? (selección mùltiple)

22%

22%

7%
15%

34% Sala
Comedor

Baño
Cocina

Habitación

5
4

2
1

3

10. ¿Cuàn alto fuè el impacto o la curiosidad que generò en usted el producto
en el momento de verlo? (5 más alto, 1 màs bajo)

11. ¿Con cuanto califica usted este producto? (5 más alto, 1 màs bajo)

30%

10%
10%

50%

25%

75%


