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EL SECTOR DEL CALZADO
EMPIEZA A REACCIONAR

experiencia
La industria del calzado tiene y de la crisis
conciencia

La opinion publica y la Administracion saben ya de esta evidencia, pero corresponde al Sector el protagonismo de la reaccion.

porque tenemos conciencia de que frente a la accion individual desesperada hay que proponer
una coordinacion eficaz de todos.

porque sabemos que hay que pasar de una produccion anérquica y barata a una responsabilidad
en la calidad, en el rendimiento y en la gestion comercial.

porque estamos seguros de que hay que arrinconar el ir detras y llegar tarde --copiar—, para im-
poner frontalmente nuestro diseno.

Lo que quiza no sabe la opinion publica
es que el Sector YA:

Ha diagnosticado su crisis.

Ha creado un o6rgano de asesoramiento en la tecnologia y en el control de calidad.

Ha roto la tentacion aislacionista y ha buscado salidas en los campos de la moda,
la teoria y el disefio.

INESCOOP

tiene una propuesta de trabajo conjunto,
un sentido de las acciones para adecuar nuestro prestigio a la realidad de nuestra industria y
una logica de la accion concertada.

Una de las mas recientes decisiones tomadas por INESCOOP
ha sido conectar la Teoria del Arte, la Comunicacion y el Diseno a nuestros
problemas en el campo de la orientacion en moda.

Cambiamos la imagen porgue hemos cambiado, y hemos cambiado porque gqueremos ser orga-
nizados y competitivos.

El redisefo de la imagen exterior de nuestro sector ha

empezado ya con la colaboracion del equipo \Q\*
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LA NECESIDAD DEL
APORTES PARA UN.

El mes de junio del pasado afio, el Centro de Diseiio.y Moda del Calzado organizd una Sesion de Trabajo
cuyas conclusiones remitiremos a cuantos profesionales del Sector nos la soliciten. En la introduccion de
dicha reunioh quedd enmarcada la siguiente frase: "“La situacion es lo suficientemente grave como para

plantearnos seriamente las posibilidades del Sector, factor por factor”.

A INESCOOP, entre otras, nos correspondio la obligacion de mostrar cauces para el cambio: “Desarrollar una
permanente labor de anélisis de necesidades y posibilidades del Sector, al tiempo que una labor prospectiva de

los valores que en la sociedad se promueven’’,

Desde la asuncion de tal responsabilidad, queda el derecho a pedir una afirmacion en la voluntad de cambio

de estilo, en todo el Sector. Cambio que debe tener en

sionales estén dispuestos a prestar su aportacion.

consideracion la vision cualificada de cuantos profe-

¥ como los hechos han de quedar por encima de las palabras, quede manifiesta nuestra voluntad de cambio

en las nuevas maneras de obrar de

stros departa
de nuestra accion y nuestra IMAGEN.

i AT
JOSE M? AMAT
Profesor de Tecnologia en el Centro Nacional de
Formacion Profesional (M.E.C.)

La formacion del
nuevo disenador

El momento por el que atraviesa la economia en
general v nuestro zapato en particular, invitan a la
reflexion en todos los aspectos scomo hemos llefa-
do a estos momentos eriticos?, jcuales han sido las
causas?, ;qué podemos hacer?, estas son algunas de
las preguntas que cabria hacerse .... ¥ la respuesta
no seria unica, tendria multiples contestaciones
gue apuntarian hacia unos mismos objetivos ‘‘re-
vitalizar el calzado™, “recuperar los mercados ..."

El proceso evolutivo del calzado en EsL{:aﬁa ha sido
una consecuencia mds de un desarrollo que no se
ha parado demasiado en estudiar a fondo unas ex-
tructuras, en muchos casos podria llamarse un de-
sarrollo andrquico sin saber a ciencia cierta a donde
nos conduciria ¥y qué posibles problemas podrian
sobrevenir de una deficiente planificacion en dise-
bgsy comercializacion, como ejemplo de elementos
icos.

8i tratamos de estudiar o de reconstruir nuestro
pasado, podriamos encontrar elementos claros que
nos denunciarian una falta de prevision para el fu-
turo, ese futuro en el que ahora nos encontramos.
Renuncio en este breve comentario a valorar o a
enjuiciar acciones pasadas v solo me limito a intro-
ducir un factor nuevo como elemento importante
en una industria ciue todos gueremos conservar y
mejorar en lo posible, “La formacién profesional
del modelista’, la capacitacion auténtica del dise-
nador é’q“é posibilidades nuevas plantean las Es-
- cuelas de Formacion?, esta seria una buena pregun-
ta, ya gue puede p equiv d nte, que la
Escuela pueda ser la panacea de todos los males. He
manifestado muchas veces mi opinién de que de un
Centro Profesional no salen diseriadores, modelis-
v mucho menos artistas del zapato con todo lo
que la palabra conlleva.

Todo lo mds que puede hacer una Escuela de For-
maciéon de Disen es, por ejemplo v como los
planes de estudios han extructurado la ensenanza,
es sembrar la semilla necesaria que hard nacer,
tiem después, ese creador que la industria es-
paniola del calzado estd necesitando,

En términos generales y a nivel tedrico-practico, a
un disenador se le exige v entiendo gue asi de
ser, que conozea ampliamente todos los procesos
de fabricacion e incluso sepa trabajar en cualquier
puesto de trabajo, porque silo que pretendemos es
tener disefiadores que creen moda, tendran que di-
rigir en muchos casos los trabajos que conduzecan a
la terminacion del calzado.

Un grave defecto gque se nos podria achacar a todos
los que hemos estado vinculados de alguna forma a
la industria del calzado durante anos, seria el no
haber sabido dar esa impresion de Una forma con-
juntada como otros paises lo han logrado.

La pérdida de mercados obedece a muchas causas,
pero una de ellas y de indudable importancia es la
moda ¥ calidad que yo las unirfa “modacalidad"
ya que sélamente juntas pueden resistir las embesti-
das de una feroz competitividad.

La traﬁediﬂ en la que podemos estar envueltos pa-
sa por la moda; poco, muy poco hemos hecho por
crear en estos ultimos veinte afos, en el m to

, en la decision de abordar un competente disefio

LUIS MARQUETA

Jefe del
Valencia

Diseno global
en las industrias
conexas

En los momentos econdmicos en que nos movemos
hoy en dia, inicio de la década de los BO, con una
ran crisis energética a escala mundial, nuestras
industrias conexas no dejan de resentirse de este
impacto y sufren de sus consecuencias en lo que a
competitividad internacional se refiere.

Este problema tantas veces mencionado va intima-
mente ligado a un desarrollo de la industria de cal-
zado y conexas, que tuvieron su momento de cénit
y ahora vemos casi impotentes como desaparece ri-

idamente toda esta gran estructura, que llego a ser
a principal captadora de divisas para el pais.

Mucho se ha escrito sobre esta evolucién en nues-
tro mundo del calzado ¥ conexas. Solamente gui-
siéramos aportar nuestro pequeno grano de arena a
hacer una reflexion sobre el modo de seguir luchan-
do por mantener lo que tantos esfuerzos costo
construir, \

Y para ello hariamos mencién del papel del Diseno
en las industrias conexas. Disefo integral en todas
nuestras empresas del mundillo que envuelve al cal-
zado, como arma propicia hoy en dia para revalori-
zar el producto que nos concentra, Estd demostra-
do 3\19 los paises que han sabido potenciar el Dise-
fio de sus productos basicos de exportacion (calza-
do en Italia, muebles en los Paises Nordicos, mate-
rial electronico en Japén, ete.) han tenido una fuer-
te arma para mantener sus exportaciones y diferen-
ciarse de sus competidores. Esta misma diferencia-
cion, el distinguirse de la masa, del montan de la
comptencia, ha hecho que esos productos sean bus-
cados en el mercado por tener una personalidad
propia diferenciadora.

Y en nuestras industrias conexas, desgraciadamen-
te, vemos que ha faltado una politica de Disefo en
la mayoria de ellas, No disefio realizado por el
modelista para obtener un mejor o peor calce, sino
Disenio Global de empresa, donde habia que haber
incidido en la proveecion de la propia empresa en
el mercado, de la marca comercial, una mejor
adecuacion técnica del producto que {abricibamos
para los fines que se pretendian, un control de
calidad sistemitico para evitar pérdida de imagen
de muchos por culpa de unos pocos.

No obstante, creemos que nunca es tarde. No séla-
mente no debemos esperar sentados las medidas de
ayuda por parte de la Administracion, que no
harian sino prolongar el estado crénico en gque nos
encontramos, sino reaccionar con medidas positi-
vas vy coordinadas que ayuden a revalorizar nues-
tros productos.

Un cambio de mentalidad, una revision sistemitica
de nuestras empresas, de nuestro proceso tecnolé-
gico v de nuestras formas de comercializacion
particulares y de grupo, adecuadas a los tiempos en
que vivimos v con un marketing puesto al dia, Hoy
no se puede salir al mercado a vender como haria-
mos hace 15 afios, explotando una mano de obra
barata, un dinero facil de conseguir ¥y unas medidas
arancelarias que protejian nuestras industrias, Es-
tamos a las puertas del Mercado Comutn y desapare-
cen por tanto las barreras arancelarias, los salarios
los tenemos ya a nivel europeo ¥ con unas centrales

Departamento de Moda de INCUSA,

de mayor euforia era mds comodo y menos arries-
gado seguir la corriente que otros establecian y que
nosotros aceptabamos, pero esto por si s6lo no en-
grandecia el problema, también la calidad de nues-
tros acabados tenia pocos pero significativos brotes
negativos y el perjuicio que esto nos ha causado si1
que nos marcaba para ese futuro, en el que nos en-
contramos. Es el hombre el animal que tropieza
dos veces en la misma piedra, pero lo que no se di-
ce es el tipo de piedra y si somos capaces de apren-
der de nuestros errores, tropezamos si, Pero no eén
la misma piedra.

Muchas veces es imposible dar soluciones desde el
mismo problema, porque no existe una auténtica
Perspectiva fria y serena que nos deje pensar en so-
uciones. De ahi el que con la ensenanza y desde
una optica menos comprometida a simple vista, se
pueda hacer una gran labor con estos jovenes alum-
nos de los que drin los delistas v disefiadores
del amanana,

Al disefiador en periodo de aprendizaje hay que
mentalizarlo de los interrogantes por los %ue dehe
responder en todo tiempo e.t*ué color se llevard la
ﬁ xima temporada? ,;?ué tipo de piso?, iqué se

evard, la bota de cana arga o ¢l botin?, gquién se
va a poner qué y cuando? Estas v otras preguntas
se las tendria que repetir una y otra vez, porque
una y otra vez se verd obligado a responder a las as-
gita_ciones del industrial para el s.:e trabaja que se

ard estas preguntas dos veces afio, en muchos
casos dos veces al mes y en algunas ocasiones hasta
dos veces al dia.

Nuestros futuros modelistas deben viajar, ver revis-
tas especializadas, profundizar en los procesos de
fabricacion del calzado, visitar ferias internaciona-
les, estar al dia en todo lo que rodee al zapato, co-

uede ser la moda del vestir, la moda del peina-
do, la decoracion, es aconsejable que el disenador
conozea los acontecimientos sociales, economicos
¥ politicos por los que atraviesa el mundo sobre to-
do en aquellos paises gque estos acontecimientos
puedan suponer un cambio en las costumbres, debe
conocer la situacion de las industrias auxiliares, el
consumo de materias primas y la procedencia
ademds de los distintos sintéticos que dia a dia
afluyen al mercado. El modelista visitardi como
trabajo profesional para ver la moda en su fase
inicial, aquellos lugares que por su naturaleza
pueda ser un reflejo de lo que pasard dentro de
muy poco, por ejemplo, discotecas, pubs y cuantos
acontiecimientos sociales le sean posibles. Todo ese
conjurito de cosas le irdn creando una conciencia
de creador, viviendo para su creacion, pensando en
moda, estudiando moda, sabiendo cudndo, en qué
lugar y por qué circunstancia puede cambiar la mo-
da, haciendo que su pensamiento sea una busqueda
constante de algo nuevo, algo distinto que solo
muy pocos pueden ser capaces de detectar,

indicales con las que negociar, y ademis existen
una serie de paises centro y sudamericanos, paises
del Este y paises del Extremo Oriente contra los
que ya no podemos competir.

Se impone hoy en dia una reflexiéon sobre el Pro-

ducto que debemos hacer, adecuado a todas estas

circunstancias v creemos que el Disefio Global

serd una de las mejores armas de que dispondrem os

ga‘m reconquistar la primacia que no hace mucho
isfrutibamos. LM

|

XAVIER BORDILS

Disenador. Asesor del

i _Instituto de
Industrial (I.P.1.}, Valencia.

Promocion

Marca,identidad e
imagen de empresa,

rISTORIa DE LAMARCA §

La utilizacion de la Marca data désde la mds anti-
gua sociedad segin manifiestas los descubrimientos
arqueologicos, aungue va los Romanos tenran cin-
co mil Marcas de alfareros (Sigilum) indicando el
lugar o el nombre del fabricante, que empleaba un
signo figurativo.

Estas Marcas correspondian a unas garantias de ori-
Een y servian para un control y evitaban al mismo
tiempo los robos de piezas cerdmicas cerca de los
depositos de las fibricas. Se cita muy a menudo
estas marcas como antepasados de nuestras marcas
comerciales, aungue en realidad correspondian mas
a las marcas que hoy se ponen sobre el ganado, y su
mision era mis la de identificar a su propietario, y
no la de atraer clientela, 6 difundir la venta que es
Eio gue corresponde a nuestras Marcas comerciales

e hoy.

En la Edad Media con Funcjonamjento Sistema
CGI‘DOI’&{‘IJ\'D qucd“ma a durar ﬁasfa‘lanl_%.qvo ucion
Francesa, la Marca Corporacion fué exigida sobre
cada uno de los objetos o productos.

Los obreros de cada corporacion estaban sometidos
a una reglamentacion muy distinta. La Corporacion
disponia de un monopolio de ventas y en principio
toda competencia era ilegal. Este tipo de Marcas
es comparable a nuestras Marcas colectivas de hoy.

Es una Marca comparable a nuestras marcas actua-
les de homologacion de normas como las DIN en
Europa, o las normas de calidad de la construc-
cion en Espaiia,

Si cogemos el ejemplo de un trozo de lela encon-
trariamos cuatro Marcas diferentes:

Las del Obrero que la habia fabricado.

La del tintorero que la habia tedido.

La de los ‘‘Jurados Corporativos’’ que habian
visitado la fabrica y habian dado el vistabueno.

A partir de 1.835 empieza la imprenta a tener un
papel importante en el comercio, se imprimen Al-
manaques, en los carteles empiezas a verse los pri-
meros *hombres anuncio™ y sirven de soporie para
las Marcas que van mulitplicindose cada dia mais.
En los diarios empiezan a salir anuncios y Marcas
con un concepto mucho mas comercial de la Mar-
ga. v vi podriamos decir Marcada Comercial Mo-
erma,

A finales del siglo pasado y debido a que euando se
lanzaba una Marca no se podia estar seguro de que
esa Marca existiese anteriormente aunrfue reducida
-a_su uso local, ¥ por insuficiencia de las leyes, las
Marcas mas onﬁ\a]es se vieron muy plagiadas de-
bido tambien a la gran fuerza de la publicidad. En-
tonces los fabricantes empezaron a utilizar recursos
muy diversos para asegurar su autenticidad. Estas
prevenciones fueron casi todas ilusorias — cufios
precintos de garantia, firmas que autentificaban el
producto—, ¥ emfezaxan entonces a aparecer Slo-
gans como: “EXIJA MI FIRMA™,

La publicidad incitaba al consumidor a no fiarse de
las falsificaciones de rcas o de las imitaciones.
En muchos carteles se veia el Slogan “DESCONFIE
DE LAS IMITACIONES",

Algunas marcas menos conocidas y que querian es-
tablecer su superioridad fijaron el juego ¢ontrario,

v es muy conocido el famoso Slogan de Marca l}:ue
decta: “SIEMPRE IMITADO PERO NUNCA
IGUALADO™.

En el Mercado actual es dificil definir la Marca, pe-
ro con todo lo que hemos dicho ¥ con la complici-
dad de las relaciones sociales de hoy dia, la marca
de nuestro tiempo debe tener tres ideas fundamen-
tales que son: IDENTIDAD — PROPIEDAD —
COMUNICACION

Para conseguir pues estas cualidades, hay que crear
la Marca ¥ el campo es amplio, ¥ ia imaginacidn
queda libre para utilizar los diferentes medios de
expresion,

En realidad a excepcion de la misica o el olor,
cualguier cosa puede utilizarse como signo mate-
rial distintivo de marca, Quizas las leyes algan dia
puedan tambien registrar miscias v olores, como
distintivo de Marca.

ANALISIS DE |IDENTIFICACION DE LA
EMPRESA—-PRODUCTO

Hay que teher en cuenta todo, el cardcter de dicha
empresa, si es una empresa de producto o de consu-
mo, de servicios, de productos de equipamiento,
etc. En este senfido, es conveniente saber que la
fuerza de identificacion y de comprension de la
imdgen, es inversamente proporcional, a la capaci-
dad de identificacion y realidad tangible vy visual
del producto: ast, una empresa de servicios (Ban-
cos, transportes, etc.) necesita mas fuerza, signifi-
cado concreto, en el diseno de su imdgen (puesto
gue su producto es abstracto y muy similar al de
sus competidores) que una fibrica de automoviles
cuya imagen concreta se identifica con su propio

Al alumno que guiere crear se le pone ante la tre-
menda d.isruntiva de elegir, entre una trayectoria
profesional comoda v segura en sus resultados, o
un futuro incierto cargado de ilusiones ¥ con una
meta extraordinariamente apetecible, como es la de
engrosar su nombre artistico a las colecciones ya
Eonocida.s de Giorgio Armani, Guido Pasquali,

harles Jourdan, Andrea Pfister v otras firmas que -

por si solas son capaces de cambiar cuando, como
y donde quieran la moda del calzado.

Todos los que quieren ¥ lo intentan, no van a ser
capaces de crear. Ha quedado claro que la creativi-
dad llega como un chitpazo después de la busqueda
constante, después de un acercamiento a las cos-
tumbres ¥ culiuras de los pueblos. Al zapato espa-
fiol le faltan sus ‘‘lideres’, esos creadores que
puedan salir de las Escuelas de Formacion Profesio-
nal, en las que se les haya inbuldo de todos los in-
gredientes necesarios para poder ‘“‘cambiar’’ el cur-
so del zapato en su momento; al futuro modelista
debe situarsele dentro del mundo alucinante del co-
lor y el disefio en términos generales, para que
aprenda y comprenda el arte de la pintura, del di-
bujo, de la escultura, que sepa como han evolucio-
nado las téenicas pintoricas comprobando por €
mismo los cambios en el arte que siempre han obe-
decido a cambios sociales, que descubra por si so-
lo como han aparecido y desaparecido unas técni-
cas artisticas y cudles han sido sus influencias v sus
repercusiones en el entorno de la época. Cuando
ese futuro disenador de moda haya captado y asi-
milado todo ese bagaje cultural y artistico, cuando
ese futuro modelista se haya introducido en el
mundo gue le rodea y acuse los cambios economi-
cos, sociales y politicos de su época, cuando ese
posible creador conozea ademads, plénamiente la fa-
bricacion del calzado y llegue a amarla con pasion,
solamente entonces estard en disrlx_usici-hn de adelan-
tarse a sus contempordineos y saliéndose del molde
clisico serd capaz de crear, porque tendrd los co-
nocimientos suficientes Emra hacerlo v su ‘'‘obra

no sera nunca fruto de la casualidad, serd simple-
mente fruto de un artista, JMA

producto, pudiendo ser su signo grifico mas
abstracto.

Dos errores se cometen fi 1 te al habl
de imdgen de mpresa: primero, confundir el grafis-
mo con la imdgen de empresa, cuando laimdgen de
empresa es un diseno global que estd ligado al pro-
pio producto o servicio, incluso a la estructura in-
terna de la empresa.

El segundo erros que se produce frecuentemente al
tratar de remodelar visualmente a esta imdgen, es
sobrevalorizar la empresa, esto puede ser grave y
producir un efecto contrario al que se pretendia.

Si el disefio Industrial pretende la coherencia de la
funeion y fabricacion y del entorno del objeto in-
dustrializado, es evidente que al confeccionar el
simbolo que ha de representar a una empresa,
igual gue al busear su nombre o su razon social,

ay que hacerlo en coherencia con la politica de la
Empresa y con la situacion real de ella.

En el pais Valenciano, en donde nos encontramos,

la mayoria de veces son empresas pequefias y

medianas ¥y muy a menudo de estructura familiar,

topamos con dificultades de eriterio a la hora de ele-
gir la politica de imdgen visual de la empresa.

Desgraciadamente en la mayoria de marcas que ve-
mos usualmente, se nota que el criterio en la elec-
cion de la Marca, ha sido una cuestion de moda, de
gusto personal y muy raramente encontramos crite-
rio de Mercado.

PROMOCION

La publicidad con su estrategia en diferentes
medipos de comunicacion, es la encargada de propa-
ar no solo el producto, sino también la imdgen de
a empresa, Por eso la relacion diseno—publicidad
debe ser continua, con el fin de coordenar la cohe-
rencia de los objelos unificadores de la politica
imagen, con la diversificacion de las Campanas Pu-
blicitarias.

Con todo lo gue antegeél_e. podemos afirmar que la
Marca es un acto de diseno que concierne e influye
profundamente sobre la empresa, —
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NORBERTO CHAVES

Profesor de Teoria del Disefio.
Equipo EINA, asesor de INESCOOP

Industriay cultura:
reedicion
de un dialogo

El haber participado de la Sesion de Trabajo sobre
“Diseno (3’ Moda en el Calzado™ que organizara
INESCOOP en Junio pasado, ha sido para mi una
de las experiencias mas fuertes y formadoras que
he tenido en relacién con la industria; pues, con el
tiempo, pude comprobar hasta qué punto lo que
alli habia ocurrido trascendia en mucho la mera
“gituacion del sector del Calzado ™.

Lo fuerte de la experiencia que comento consis-
tia, basicamente, en la sensacion permanente de
estar ante hechos, unos actores, unos problemas y
unos discursos, hasta tal punto representativos de
una realidad del pais que era imposible no sentirse
como instalado dentro de un verdadero simbolo.

Si se hubiese grabado aquél acontecimiento (%ue
muchos, sin duda, considerardn intrascendente) hu-
biéramos registrado un valioso documento del tran-
ce por el que hoy atraviesa toda Espana. Se hubie-
ran recogido afirmaciones e interrogantes de una

gravedad y profundidad asombrosas, de boca de
PEISOULas Ll 3U inayulfda vacitas doe tuda “awlsul

cacion’ cultural. No obstante, o p nte por
ello, éstas se transformaban en espejo de un mal ge-
neral y lo reflejaban, privados de toda retorica, con
una claridad y una crudeza que hacia sospechar
que palabras y realidad eran una séla cosa.

El giro histérico en que ha ingresado Espafia pare-
ciera ser de tal nivel de conflictividad y de tal fuer-
za de impacto sobre la conciencia, que todo indi-
viduo comprometido con la realidad, con s6lo ha-
blar de ella dice de algin modo —y aun equivoedn-
dose— una verdad importante. Como en un trance
de verdadera metamorfosis, la ¢ desarrolla
sus formas mas agudas y criticas: vive simultinea-
mente el pasado ¥y lo por venir, padeciendo —por
tanto— de un p te ambiguo v ap iante

Si pudiéramos sintetizar en una frase todas las pala-
bras dichas en aquella Sesion, podriamos construir
una pregunta sencilla g‘adxa.gmit‘lcg- la que hoy se ha-
ce —tal vez— toda la Espana lacida: * i,Como hacer

ara crear?”. Mientras este interrogante pendia so-

re la mesa redonda citada en la ciudad de Elda, un
audiovisual proyectado por INESCOOP describia

breve vy crudamente la realidad del disefio espafol;
realidad que podria condensarse en un simbolo: la
camara fotogrifica, testimonio de una mirada im-
potente, de una cultura que se asume explicitamen-
te como “foto-copia’ de otra.

La suerte gquiso que pudiera acompafar de cerca el
proceso que habria de desarrollarse a partir de ese
momento, Un proceso de conciencia —o sea, de
eritica— por el cual de un grupo de técnicos, artesa-
nos e industriales recorrié velozmente el trecho que
media entre la sensacion de crisis ¥ la conciencia de
la acciéon necesaria, Y dicho proceso condujo, en-
tre otras, a una conclusion de tanto peso como el
problema inicial: somos una energia privada de
identidad, una capacidad y voluntad de trabajo sin
nombre propio. Asi, por el camino de la g;rezun
or la identidad, en el seno de la produccion quedd
stalado el dilema de la cultura,

No fuimos los intelectuales quienes, en aquella se-
sion impusimos al trabajo la ley de las ideas; sino el
trabajo quien reclamé nuestro servicio a su proyec-
to. Fuimos convocados para, juntos, buscarle una
imagen a la fe en medio del escepticismo y el desa-
liento. Y por un curioso camino, aparentemente in-
verso, hemos querido creer que uno de los gestos
mas eficaces en medio de la crisis era el de recons-
truir la propia imagen revalorizada, para luego,
})or efecto de la fuerza de la conviccion, lograr qllllle
a realidad se le pareciera. El desafio es sin duda
menso, pero los protagonistas son tantos y es tanto
lo que en ellos se sintetiza, que el compromiso re-
sulta tan atractivo como irrenunciable,

Afortunadamente hemos sido una Escuela los ele-
pidos para colaborar en esta tarea. Y digo “afortu-
nadamente’’ no por el justo orgullo de pertenecer a
ella, sino porque el hecho de gue sea una escuela
quien concurra a colaborar con una rama del traba-
jo hace de esta experiencia particular un modelo de
accion universal, pues se unen dos experiencias pro-
ductivas: la produceion de rig con la produc-
cion de productores de riquezas.

Nuevamente la cultura del trabajo y el trabajo de la
cultura se fusionan para probar que son una reali-
dad unica. Tal vez sea ésa la sola ventaja de la crisis
y el miedo al fracaso: el reunir las fuerzas dispersas.

Fruto de una confluencia del todo similar fué
como naci6 “‘el Disefo” para darle nombre y méto-
do a una nueva forma de la creatividad. Si la indus-
tria persevera en este esfuerzo abrird un camino
nuevo a la creatividad en el pais, construido esta
vez sobre una culutra propia; cultura que aiun no
sabe coOmo recuperarse a si_misma a de que
—paraddjicamente— haya sido y siga siendo una de
las mas mitificadas e instrumentadas como fetiche
de consumo.

Si este acontecimiento no es una anécdota, cie-
ra que Espafia volviera por sus fueros a pro que | |
no es ‘“‘Spain’. Ignoro lo que sea ‘“‘Espafa’,
después de tanto tiempo de amnesia, pero de to-
dosdmcdos la pregunta bien vale una vida de bis-
quedas. .

En aquel audiovisual —pieza representativa de la
Sesion— las imdgenes de las revistas extranjeras y
los escaparates de Mildn y Florencia llevaban como
fondo musial al Concierto de Aranjuez. jDoloro-
sa paradoja!. El concierto que durante décadas eri-
gio ¥y mantuvo sobre sus hombros la imagen exte-
rior de Espaha reasumia nuevamente su rol, esta
vez para contrarrestar con alguna belleza propia las
imdgenes de la impotencia.

En busca de alguna forma de identidad los hijos y
nietos de Rodrigo, por ené vez, echab

a su obra que ni los afos ni su uso abusivo han lo-
grado deteriorar. Nada fdcil resultard cumplir con
el compromiso planteado por semejante herencia,
La conci a de este compromiso, plasmada en
aquél audiovisual “informative’, poﬁr a reformular
entonces el interrogante: “;Como volver a crear?,

Nos fuimos de Elda con esta sensacion, y con una
expectativa que nos resistimos a considerar iluso-
ria: de que la_energia e inercia historica del acervo
cultural espanol pueda superar la fuerza de los
hechos y dar tiempo a que los hijos logren retomar
la tarea con un éxito digno de sus p 5. Y de sf
mismos.

Integrante del

Las cualidades principales de la Marca ya no sélo
han de ser la identidad y diferenciacién de la Em-
presa, sino también el vehiculo ideal de comunica-
cion de la Empresa.

{’igr otra paétc la marca lno es foriwmif:t: utn g;:
mo, puede ser un color, un signo a cto,
envasé (Coca—Cola), un objeto tridimensional, un
personaje, un edificio, etc., en fin no hay regla ge-
neral. Lo Gnico importante es la coherencia en el
plan de disefio global en la empresa, entre la imd-
gen de producto vy la comunicacion. |

Sélo la coherencia a largo plazo y la &oh’tica de di- '
seno global de Empresa son rentables.XB,

gDisseny i Art de Barcelona.




