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LA NECESIDAD DEL CAMBIO: 
APORTES PARA UNA REFLE.XION 
El mes de junio dat pasad,o año, el Centro de Diseño.y Moda <!el Calzado organizó una Sesión de Trabajo 
cuyas conclusiones remitiremos a c uantos profesionales del Sector nos la soliciton. En la introducción do 
dicha reu nión quodó e nmarcada la si~ionte frase: " La situación es lo suficientemente grave como para 
plantearnos seriamente les poslbilidades del Sector, factor por factor''. · 

A INESCQOP, entre otras, nos correspondi6 la l>bl igación de mostrar cauces para el e amblo: "Desarrollar una 
permananta labor de anAiisis de necesidedes y posibilidades d el Sector, al tiempo que una labor prospectiva de 
los valores que en la sociedad se prom ueven". 

Oesde la asu nción de tal responsabilided, queda e l derecho a pedir una afirinación en la voluntad de cambio 
de estilo, en todo el Sector. Cambio q ue debe tener e n consideración la visión cu111ificada de cuantos profe­
sionales estén dispuestos a prestar su apo rtación. 

V como los hech os han de quedar por encima de las palabras, quede manifiesta nuestra vo.lu ntad de cambio 
en las nuevas maner as de obrar de nuestros departamentos, en la decisión de abordar un competente diseño 
da nuestra acción y nuestra IMAGEN. 

JOSE Ma AMAT 
Profesor dc 1'ecnologia en el Centro Nacional de 
Formación Profcsional (M .E. C.) 

La formación del 
nuevo diseñador 
El momento Por el que atraviesa la economia en 
general y nuestro zapato en particular, invitan a la 
reflexión en to dos los aspectos ¿cóm o hemos llega· 
do a estos momentos cuticos?, ¿cuales han sido las 
causas?, ¿qué podem os hacer?, es tas son algunas de 
las preçuntas que cabria bacerse .. .. 'I la respuesta 
no sena única, tendria múltiples contestaciones 
q,ue apuntarien hacia unos misrnos objetivos "re­
vttallzar el calzado'', "recuperar los mercados ... " 
El proceso evolutivo del calzado en Espruïa ha sid o 
una consecuencia mas de un desarroUo que no se 
ha parado demasiado en cstucUar a fondo u nas ex· 
tructuras, en mucbos casos podria Uamarse un de· 
sarroUo anarqulco sin saber a ciencia cierta a don dc 
nos conducir(a 'I qué posibles problemas podrian 
sobrevenir de una deficiente planificación en dise· 
ño 'I comerciaUzación, como ejemplo de e Iemen tos 
bà.sicos. 
Sl tratamos dc estudiar o dc reconstruir nuestro 
pasado, podrfamos encontrar elementos claros que 
nos denunciarfan una falta de previsión,para el fu· 
turo, esc futuxo en el que ahora nos encontramos. 
Renuncio en este brevc comentario a valorar o a 
enlulciar acciones pasadas 'I sólo me limito a intro­
ducir un factor nuevo como clcmento lmportante 

~e~~~:r ~~:ul~r~ao~~fe.t~f&S f~~:ció~ "p~~~~~b~.ií 
del modelista", la capacitación auténtíca del dise· 
•1ador ¿qué posibUidades nucvas plantean las Es· 
cuelas de Formación?, esta serfa una buena pregun· 

~·c~:.:~~fd"ae::r ~:':~!~:aqd~vrgd~~~n~eàl~~e¡J! 
manHestado muchas veces mi oplnlóç. de que dc un 
Centro Profesional no salen diseñadores, modelis· 
tas 'I mucho menos artistas del zapato con todo lo 
que la palabra conUeva. 
Todo lo mas que puede bacer una Escuela dc For­
rnación de Diseñadores, por ejemplo 'I tal como los 
planes de estucUos han cxtructurado la enseñanza. 
es sembrar la semWa nccesaria ~ue hara nacer, 
~~:ro~ d~f~Jii<toc~~tac~:cde~fta~~o. a industria es· 

En ténninos generales 'I a nivel teórlco-practicob a 

~:r.d~eñ~~~ro:~a1~rii~tf:.Jeit~ti~gJig, ~~:~~~~o~ 
de f~ricación e incluso sepa trabaiar en cualquier 
pues to de trabajo, porque si lo que pretcndcmos es 
tener diseñadores que creen moda, tendran que cU· 
rigir en muchos casos los trabaios que conduzcan a 
la terminaclón del calzado. 
Un grave detecto que se nos podrí a achacar a todos 
los que hemos estado vinculados de alguna forma a 
la industria del calzado durante años, seria el no 
haber sabido dar esa impresión de i.J.na forma con· 
iuntada como otros paises lo han logrado. 
La pérdida de mercados obedece a muchas causas. 
pero una de ellas y de indudablc importancia es la 
moda y calldad que yo las unir fa "m odacalidad" 
~!s ClJ'i ~~tare~g~c~u,::~;~\ftf~~::;:esistir las embesti· 

La tragecUa en la que podemos estar envueltos pa­
sa por la moda; poco, muy poco hemos hec ho por 
crear en estos últimos veinte años, en el momento 
de mayor euforia era mas cómodo 'I menos arries· 
gado seguir la corrien te que o tros establecian 'I que 
nosotros aceptabamos, pero esto Por sí sólo no en· 
grandecía el problema, también la calidad de nucs­
tros acabados tenía pocos pero slgnificativos brotes 
negatlvos 'I el perjulcio que es to nos ha causado si 
que nos mJUCaba para esc ruturo, en el que nos en· 
contram06. Es el hombre el animal que tropie~a 
dos veces en la misma piedra. pero lo que no se di· 
ce es el tipo de piedra y sl som os capaces ~e aprcn· 
der de nuestros errores. tropezamos si, pero no en 
la misma piedra. 
Muchas veces es imposible dar soluciones desdc el 
mismo problema, porque no existe una auténtica 
perspectiva fría 'I serena que nos deic pensar en so· 
luciones. De abi el que con la enseñanza 'I dcsde 
una óptlca menos comprometida a simple vista, se 
pueda bacer una gran labor con estos Jóvcncs alum· 
n06 de los que saldr.ín los modelistes 'I diseñadores 
del amañana. 
Al diseñador en pcríodo dc aprencUzaje hay que 
mcntali~arlo de los lnterrogantes por los que debe 
responder en todo tíempo ¿qué color- ~e llevara la 
pròxima temporada?~ ¿qué t1po de piso?, ¿q,ué se 
llevara, la bota de cana larga o el botin?. ¿qu1én se 
va a poner qué 'I cuando?. Estas y otras preguntes 
se las tendr1a que repetir una y otra vez . porque 
una 'I otra vez se vera obligado a responder a las as· 
piraclones del Industrial para el que trabaja que se 
bara estas preguntes dos veces al año, en mucbos 
casos dos veces al mes y en algunas ocasiones hasta 
dos veces al día . 
Nuestros tu turos modelistas de ben viaiar. ver rcvis· 
tas especlalizadas, profundizar en los Procesos de 
fabricación del calzado, visitar rertas íntemaciona· 
les, estar al dia en to do lo que rodee al zapato. co· 
mo puede ser la moda del vestir

1
la moda del pelna· 

do, la decoración es aconsejab e que el diseñador 
conozca los aconiecimientos soclales, económicos 
'I politícos por los 9ue atravlesa el mundo sobre to­
do en aquellos PaJ.Ses que estos acontecimientos 
puedan suponer un cambio en las costum bres, de be 
conocer la situaclón de las industrias auxiliares, el 
consumo de materias prlmas y la procedencia 
ademas de los distintos sintéticos que día a día 
aQuyen al mercado. El modelista visitara como 
trabajo profesional para ver la moda en su fase 
h:úcial. aqueUos lugarcs que por su naturalcza 
pueda ser un refleio de lo que pasara dentro de 
IIIUY POC01 POr ejemplo, discotecas, eubs 'I CuantoS 
acontecinuentos soc1ales le sean pos•bles. Todo ese 
conJunto de cosas lc iran creando una conciencia 
de creador, viviendo para su crcación. pensando en 
moda, estucUando moda, sabiendo cuando, en qué 
Jugar Y por Qué circunstancia pucde cambiar la m o· 
da. naciendo que s u pensam ien to sc a una búsqucda 
constante de algo nuevo, algo distinto <IUC sólo 
muy pocos pucdcn sPr capaces dc detectar. 

-

LUIS MARQUETA 
Jefe del Departamcnto de Moda dc I NCUSA, 
Valencia 

Diseño global 
en las industrias 
conexas 
En los momentos cconómicos en que nos movemos 
hoy en día, inicio de la década de los 80, con una 

r~~s~~is c¿~~~~~u~~ àcii~alJc 1~e~~~~e "d'is!!~ 
impacto y sufrcn dc sus consccuencias en lo que a 
compctitividad intcrn(l.cional se reficrc. 
Estc problema tantas veces mencionado va íntima· 
mcnte ligado a un dcsarroUo de la industria de cal­
zado 'I conexas. que tuvieron su momento de cénit 
'I ah ora vemos casi impotcntes como desaparece r:i· 
pidamentc toda esta gran estructura, que llegó a ser 
la principal captadora de cUvisas para el país. 
Mucho se ha escrito sobre esta evolución en nucs· 
tro mundo del calzado y conexas. Sólamente qui· 
siéramos aportar nuestro pcqueño grano de arena a 
hacer una reOexión sobre el modo de seguir lltchan· 
do por mantener lo que tantos esfucrzos costó 
construir. 

I 
Y para ello hariamos mención del papel del Diseño 
en las industrias conexas. Discño Integral en todas 
nuestras empreses del mundWo que cn\'ueive al cal· 
zado como arma propicia hoy en dia para revalori· 
zar e\ producto que nos concentra. Esta demostra· 
do que los paises que han sa bid o potenciar el Disc· 
ño de sus productos basicos de exportación (calza­
do en Jtalia mucblcs en los Paises Nórdlcos, mate­
rial electrónlco en Japón, etc.) han tenido una fucr­
tc arma para mantencr sus exportacioncs y di feren· 
ciarse dc sus competidores. Esta misma diferencia· 
ción, el distlnguirse dc la masa, del montón de la 

~~g'tst~~ci~l ':;:.,';~~~g ~~er e~~~frr~~~c~~~;;~ali~~~ 
proPia cUferenciadora. 
Y en nuestras Industries conexas, desgraciadamen· 
te , vemos que ha faltado una política de Oiseño en 
la mayoria de elias. No diseño reallzado por el 
modelista para obtcncr un meior o pcor calce, si no 
Diseño Global de empresa, donde habia que haber 
~ei~i:r~ad"o la ler~~e~i~~ad"c~':,~~~~a ~~~r%~;~~ 
adccuación lécnica del producto que labricabamos 
para los fines que se prctcndían, un control de 
calidad sistcm:it•co para evitar pércUda de imngen 
de muchos por culpa dc u nos pocos. 
No obstante, ClCCmos que nunca es tarde. No só la· 
mentc no debemos esperar sentados las medldas de 
nyuda por parte dc la Administración, que no 
barían sino prolongar el estado crónico en que nos 
encontramos, sino reaccionar con mecUdas posit•· 
vas 'I coordlnadas que ayuden a revalorizar nues· 
tros productos. 
Un cambio dc mentalidad. una revisión sistem<llica 
de nuestras entprcsas. dc nuestro proceso tecnoló· 
gico y de nuestras fonnas de comerci.alización 
partlculares 'I dc grup o, adecuadas a los tiempos en 
que vivim os y con un markcting puesto al dia. Hoy 
no se pucde salir al mercado a vender como haria· 
mos hace 15 años. explotando una mano de obra 
barata un dinero facil de conseguir 'I unas medidas 
arancclarias que protcjian nuestras Industries. Es· 
tamos a las puertas del Mcrcado Común y dcsapare­
cen por tanto las barreras arancelarias, los salarios 
los tcnemos ya a nivel europco 'I con unas centrales 
sincUcales con las que negociar. 'I ademas existen 
una serie dc paises centro 'I sudamericanos, pníses 
del Este 'I paises del Extremo Oriente contra los 
que ya no podemos competir. 
Sc impone hoy en dia una reficxión sobre el Pro· 
ducto que debcmos bacer, adccuado a todas estas 
circunstancias y crcemos que el Discño Global 
sera una de las mciores armas de que dispondremos 
para reconquistar la primacia que no hace mucho 
disfrutabamos. LM. 

Al alumno que quiere crear se lc pone ante la tre­
menda disyuntiva dc elegir. entre una trayectoria 
profesional cómoda 'I segura en sus resultados, o 
un futuro incicrto cargado de ilusiones 'I con una 
meta extraordinariamente apctecible, como es la de 
engrosar su nombre artistico a las colecciones ya 
conocidas de Giorg.io Armani, Guido Pasquali, 
Charles Jourdan, Andrea Pfister 'I otras firmas que 
por si solas son capaces de cambiar cuando, como 
y donde quieran la moda del calzado. 
Todos los que quieren 'I lo In ten tan, no van a ser 
capaces dc crear. Ha quedado clero que la creativi· 
dad llega como un chi.Spazo después de la búsqucda 
constante, dcspués de un acercamíento a las cos­
tumbres y cultures de los pueblos. Al zapato espa· 
ñol lc faltan sus "lideres", esos creadores que 
puedan salir de las Escuelas de Formación Profesio· 
nal, en Las que se les haya inbuido de todos los In· 
grecUentes necesarios para poder "cambiar" el cur­
so del zapato en su momento: al futuro modelista 
dcbc s.ituarselc den tro del mundo aluclnante delco· 
Ior 'I el diseño en térmínos generales, para que 
aprenda y comprenda el arte de la pintura, del cU· 
buio. dc la escultura, que sepa cónto han evolucio­
nada las técnicas plntóricas eomprobando por él 
mismo los cambios en el arte que siempre han obe­
decido a cambios sociales, que descubra por sí so­
lo cómo han aparecido y dcsaparecido unas técni· 
cas artistlcas 'I cu&lcs han sido sus influencias 'I sus 
repercusiones en el entorno dc la época. Cuando 
esc luturo discñador dc moda haya captado y asi· 
milado todo esc bagajc cultural 'I artístlco_1 cuando 
esc futuro modelista se haya lntroduciao en el 
mundo que lc rodea 'I acuse los cambios económi· 
cos, socmles 'I polit icos de su époea, cuando ese 
pos•ble creador conozca ademas, plénamiente la la· 
bricación del calzado 'I lle~ue a amaria con pasión, 
sólamcntc entonccs estarà en dispusieión dc adelan~ 
tarsc a sus contemporaneos y saliéndosc del molde 
ehisico serà capa7 de crear, porquc tendra los co· 
nocimientos suficientes para hacerlo v su ·~obra •, 
no sera nunca fruto de la casualidad, sera simple· 
mentc fru to de \!n artista . JMA 

XAVIER BORDILS 
Diseñàdor. Asesor del lnst.ituto de Promoción 
Industrial (I.P.l.), Valenc;ia. 

Marca,identidad e 
imagen de empresa 
ri iSTOR 1-. DE LA MARCA 
La utilización de la Marca data désde la mas anti· 
gua sociedad según manificstas los <tescubrimicntos 
arqueológicos, aunque ya los Romanos tenían cin· 
co mU Marcas de alfarcros (Sigilum) incUcando el 
lugar o el nombre del fabricante , que empleaba un 
signo figurativo. 
Estas Maxcas correspondian a unas j\atantías de ori· 
gen y servia o para un control 'I evttaban al mismo 
ticm po los robos de pi e zas cerami cas cerca de los 
depósitos de las fabncas. Se cita muy a mcnudo 
estas marcas como antepasados de nuestras marcas 
comerciales, aunquc en realidad corrcspondían mas 
a las marcas que hoy sc porien sobre el ganado, y su 
misión era mà.s la de identificar a su propietario, y 
no la dc atraer clientela, ó cUCuncUr la venta que es 
lo que corresponde a nuestras Marcas comexciales 
dc hoy. 

a~~~.ii~va~ q~~~ta c~n d~r~ch~t¡\"Ïr'!i~v~i~~{8~ 
Francesa, la Marca Corporación fué exigida sobre 
cada uno dc los obictos o productos. 
Los obreros de cada corporación esta ban sometidos 
a una reglamentación muy distinta. La Corporación 
disponia de un monopoli o dc ven tas 'I en principio 
toda competencia era Ue~al. Este tipo de Marcas 
es comparable a nuestras Marcas colectivas de boy. 
Es una Marca comparable a nuestras marcas actua· 
les de homologacion de normas como las DI~ en 
Europa, o las normas dc calidad de la construc· 
ción en España. 
Si cogemos el ejemplo dc un trozo dc tela cncon· 
traríamos cuatro Marcas cUferentes: 

Las del Obrero que la había fabricado. 
La del tintorero que la habia teñldo. 
La dc los "Jurados Corporativos" que habían 
visitado la fabrica 'I habian dado e! visto,bueno. 

A partir de 1.835 empicza la imprcnta a· tener un 
pape! importantc en el comercio, se imprimen Ai· 
manaques, en los cartcles empiezas a verse tos pri· 
meros "hom bres anuncio" 'I sirven de soporte para 
las Marcas que van mulltpUcllndose cada día mas. 
En los cUarios empiczan a saUr anwtcios y Marees 
con un concepto mucho mas comercial de la Mar­
ca, 'I ya podriamos dccir Marcada Comercial Mo· 
dema. 
A (inales del slr.to pasado 'I dcbido a que cuando sc 
lanzaba una Marca no se podia estar seguro de que 

-~~~~~a1g~~~i~s~~~t~~~~~~fa a~~y~e 1~;,~~~\~ 
Marc as mas original es se vieron m U 'I plagiadas de­
bido tambicn a la gran fucrza de la publicidad. En­
tonces los fabricantes empezaron a utillzar recursos 
muy cUversos para asegurar su autcnticidad. Estas 
prevenci ones fueron casi to das ilusorles - cuños 
prccintos de garantia, firmas que autentificaban el 
~!~~~~;;-: ,rE~Tf1z3ro~1¡'U'}.I19_es a aparecer Slo-

La publicidad lncitaba al consumidor a no Ciarse dc 
las falsificaciones dc Marcas o dc las imitaciones. 
En muchos carteles se veia el Slogan "DESCONFIE 
DE LAS IMITACJONES". 
Algunas marcas menos conocidus y que querian es· 
tablecer su superioridad fijaron el jue~o contrario, 
~e~sia~u~.§f~~c¡,i~~ el ~~TT0X'b~0~~t~aÒ M~baN~À 
IGUALADO". 
En el Mercado actual es cU fieU definir la Marca, pe· 
ro con todo lo que hemos dicho y con la complici· 
dad dc las relaciones socialcs dc hoy día, la marca 
de nuestro Liempo debe tcner tres ideas fundamen· 
talcs que son: IDENT!DAD - PROPIEDAD -
COMUNICACION 
Para consegulr pues es tas cu alidades¡ hay que crear 
la Marca 'I el campo es amplio, y a imaginación 
queda libre para utilizar los cU feren tes medi os dc 
expresión. 
En realidad a excepción de la musica o el olor. 
cualquier cosa puede u tilizarse como signo mate· 
rial dislintivo de marca. Quizà.s las leyes algún dia 
puedan tambien registrar múscias y olores, como 
distinlivo de Marca. 
ANALISlS DE IDENTIF ICACIO N DE LA 
EMPRESA-PRODUCTO 
lhly que tetter en cuenta todo, el caracter de cUcha 
empresa, sí es una empresa de producto o de consu· 
mo: de scrvicios, de Productos de equipamiento, 
etc. En este sentido, es conveniente saber que la 
fuerza de identificacíón 'I de cornprensión de la 
imagen, es lnversamente Proporcional, a la capaci· 
dad de !denti ficación y realidad tangJ ble y VlSUal 
del producto: asi, una empresa de servicios (Ban· 
cos, transportes, e te.) necesita mas ruerza, signi fi· 
cado concreto, en el cUseño de su imaçen (puesto 
que su producto es abstracto 'I muy sunilar al de 
sus competidores) que una fabrica de automóviles 
cuya imagen concreta se identifica con su propio 
producto. pucUendo ser su signo graCico mas 
abstrac to. 
Dos errorcs se cometen frecuentemente al hablar 
de imagen de mpresa: primero, confun dir el gratis· 
mo con la imagen de empresa, cuando la imagen de 
empresa es un Qlseño global que esta ligado al pro­
plo producto o servicio, incluso a la estructura in· 
terna de la empresa. 
El segundo crros que se produce h'ecuentemente al 
tratar de remodelar visualmente a esta imagen, es 

~~~~~v.;t_o~~fe~t;~J>;r:~;~oq~~~~ep~{e~,~~ Y 

Si el cUseño Industrial pretendc la coherencia de la 
función y fabricación 'I del entorno del obíeto In· 
dustrlalizado, es evidente que al confeccionar el 
simbolo que ha de representar a una empresa, al 
igual que al buscar su nombre o su razón social, 
hay que hacerlo en coherencia con la política de la 
Empresa 'I con la situación real de eUa. 
En el pa is Valenciano, en donde nos cncontramos, 
la mayoria de veces son empresas pequeñas y 
medianas y muy a menudo de estructura familiar, 
topamos con dificultades de criterio a la hora de ele· 
gir la política dc im a gen visual de la empresa. 
Desgraciadamente en la mayoria de marcas que ve­
mos usualmente, se nota que el criterio en la elec· 
ción de la Marca. ha sido una cuestión de moda, dc 
gusto personal 'I muy raramente encontram os critc· 
rio dc Mcrcado. 
PROMOCION 
La publicidad con su estrategia en dlferentes 
mecUos de comunicación, es la encargada de propa· 
gar no sólo el producto, sino también la imaçen de 
la empresa. Por cso la rclación diseño-pubhcidad 
dc be ser contínua, con el fín de coordcnar la cohe· 
rcncia dc los obictos unificadores de la política 
b'n~f~¡~~n la cUvcrsificación dc las Camp¡uias Pu· 

Con todo lo que anteccdc, podem os afim1ar que la 
Marca es un ac to de diseño que concicrnc e in Ouyc 
pro fundam en te sobre la empresa. -

NORBERTQ-CHAVES 
Profesor de Teoria del Diseño. lntegrante del 
Equipo EINA, asesor de INESCOQP. 

Industr iay cultura: 
reedición 
~~J;~~~~l~~~esión de Trabajo sobre 
"Discño 'I Moda en el Calzado" que organlzara 
INESCOOP en Jurúo pasado, ha sido para mí una 
de las experiencías mas fuerte$ 'I formadoras que 
he tenido en relación con la industria: pues. con el 
ticmpo, pude comprobar basta qué punto lo que 
alli hab(a ocurrido trascendia en mucho la mera 
"situación del sector del Calzado " . 
Lo fucrtc de la expericncia q,uc comento cons.is· 
tia, basicamente, en la sensac1ón permanente de 
estar ante hechos, unos actores, unos problemes 'I 
unos discursos. basta tal punto representatlvos de 
una realidad del país que era imposible no sentirse 
como instalado den tro de un verdadero símbolo. . 

~u~t~~~~~~u'tf:.btg~ià~~i:él':~~~!;~~~~~e~Yt"u~ 
biéramos registrada un valioso documento del tran· 
ce por el que hoy atraviesa toda España. Se hubie­
ran recog.ido afirmaciones e intenogantes de una 
gravedad 'I profuncUdad asombrosas , de boca de 
IJt:'VI>VUCU CU ~U 1Ud)'VJ.(ct CACU~ \.h: '-V\lc& ;:,ovO.l:l>'-l• 

cación" cultural. No obstante, o precisamente por 
cUo, éstas se transfonnaban en espejo dc un mal g~ 
neral 'I lo refiejaban, privados de toda retórica, con 
una claridad 'I una crudeza que bacía sospechar 
que palabras 'I realidad eran una sóla cosa. 
El giro hlstórlco en que ba ingresado España pare­
cien ser de tal nivel de confiictividad 'I de tal fuer­
za de impacto sobre la conciencia, que todo incU· 
viduo comprometldo con la realidad, con sólo ha· 
biar de ella cUce de algún modo - '1 aún equivocan· 
dose- una verdad importante. Como en un trance 
de verdadera metamorfosis, la conciencia desarroUa 
sus formas mas agudas 'I critlcas: vive slmultanea· 
mente el pasadll y lo por venir, padeciendo -por 
tanto- de un presente ambiguo y aprem.iante. 
Si pucUéramos slntetizar en una frase todas las pala· 
bras cUchas en aquella Sesión, podriamos construir 
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para crear?". Mlentras este lnterrogan e pendfa so­
bre la mesa redonda citada en la ciudad de Elda, un 
aucUovisual proyectado por INESCOOP descnbía 
breve y crudamente la realidad del diseño español: 
realidad que podria condensarse en un simbolo: la 
camara fotografica. testimonio de una mirada im· 
potentc, de una cultura que sc asumc explícitamen· 
te como "foto·copia" de otra. 
La sucrte quiso que pudiera acompañar de cerca el 
Proccso que habría de desarrollarse a partir de ese 
momento. Un proceso de conciencia -o sea, de 
critica- por el cual de un grupo de técnicos, artesa· 
nos e industriales recorrié velozmente el trecbo que 
mecUa entre la sensación de crisis 'I la conclencla de 
la acción neccsaria. Y dicho proceso conduio, en· 
tre otras, a una conclusión de tanto peso como el 
problema inicial: somos una energia privada de 
•dentidad, una capacidad 'I voluntad de trabaio sln 
nombre propio. Así, por el camino de la !,regunta 
&,~'J¡~à~e~1t~~m¡"d~l 1~e~~f:r!~ produccl n qued6 

No fuimos los lntelectuales quienes, en aquella se­
sión impusimos al trabaio la ley de las ldeas: slno el 
trabajo quien reclam6 nuestro servicio a su proyec­
to. Fuimos convocados para, juntos, buscarle una 
imagcn a la fe en mccUo del escepticismo 'I el desa· 
licnto. Y por un curioso camino, aparentemente in· 
verso. hemos querldo creer que uno de los gestos 
mas eficaces en mecUo de la crisis era el de recons· 
truir la propia imagen revalorizada, para luego, 
por efecto de la fuerza de la conviccion, lograr que 
la realidad se lc parcciera. El desaffo es sin duda in· 
menso, pcro los protagon.lstas son tan tos y es tan to 
lo que en cUos sc slntetiza, que el compromiso re· 
sulta tan atractivo como irrenunciable. 
Afortunadamente hemos sido una Escuela los ele­
gidos para colaborar en esta tarea. Y dlgo "afortu· 
nadamente" no por el justo orgullo de pertenecer a 
eUa, slno porque el hecho de que sea una escuela 
quien concurra a colaborar con una rama del traba· 
jo hace de esta experiencia particular un modelo de 
acción universal, pues se unen dos experiencias pro­
ductivas: la producción de rique:zas con la produe­
ción dc productores de riquezas. 
Nuevamente la cultura del trabajo y el trabaio de la 
cultura se fusionen para probar que son una reall· 
dad única. Tal vez se a ésa la sola ventala de la crisis 
'I el miedo al fra caso: el reunir las fuerzas d.lspenu. 
Fruto de una conOuencia del todo similar fué 
como nació "el Diseno" para darle nombre y méto­
do a una nueva forma de la creatividad . Sl la Indus­
tria persevera en este esfuerzo abrira un camino 
nuevo a la creati.vidad en el país, construido esta 
vez sobre una culutra propia: cultura que aún no 
sabe cómo recuperarse a si m.lsma a pesu de que 
-paradójicamente- baya sid o 'I siga siendo una de 
las mas mitificades e lnstrumentadas como feticbe 
de consumo. 
Si estc acontecimiento no es una anécdota, parecle­
ra que España volviera por sus fueros a pro bar que 
no es .cspain". Ignoro lo que sea .. Españan. 
después de tanto tiempo de amnesia, pero de to­
dos modos la pregunta bien vale una vida de bw· 
quedas. 
En aquel aucUovisual -pieza representativa de la 
Sesión- las imàgenes de las revr.stas extrlmieras ·Y 
los escaparates dc MUan y Florencia llevaban como 
fondo musial al Concierto de Araniuez. ¡Doloro­
sa paradoja!. El concierto que duran te décadas eri· 
gió 'I mantuvo sobre sus hombros la imagen exte­
rior de España reasumia nuevamente su rol, esta 
vez para contrarrestar con alguna belleza propia las 
imagenes de la im potencia. 
En busca de al~na forma de identidad los hijos y 
nietos de Rodngo, por enésima vez. echaban mano 
a su obra que rú los anos ni su uso abuslvo ban lo­
grado deteriorar. Nada facil resultara cumplir con 
el compromiso planteado por semejante berencia. 
La concicncia de este comprom.iso, plasmada en 
aquél aucUovisual "infonnativo", podría reformular 
entonces el interrogante: "¿Como volver a crear?. 
Nos fuimos de Elda con esta sensación, y con una 
expectativa que nos resistimos a considerar iluso­
ria: de que la energia e inercia hlstórica del a cervo 
cultural español pueda superar la fuerza de los 
hech06 'I dar tiemJ?O a que los bi.ios logren retornar 
la tarea con un éx1to cUgno de sus padres. Y de sí 
mism06. NCH. 

Las cualidades principales de la Marca ya no sólo 
han de ser la identidad 'I cUferenciaclón de la Em· 
presa, sino también el vehiculo ideal de comunica· 
ción de la Empresa. 
Por otra parte la marca no es forzosamente un gra· 
fismo, puede ser un color un signo abstracto, uo 
envase (Coca- Cola), un objeto tridimensional, un 
persona¡e, un ecUHcio. etc .. en fín no hay reala ge­
neral. Lo único importantc es la coberencia en el 
plan dc cUscño global en la. emp_resa. entre la lm'· 
gen de producto y la comurucac10n. 
Sólo la coherencia a largo plazo yla politlca de cU· 
scño global de Empresa son rentables.XB. 
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