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IMAGENES Y DERECHOS DE REPRODUCCION:

Las imagenes que se muestran en este trabajo de investigacion se utilizan
como fuentes bdsicas referenciales, a titulo estrictamente informativo y
en un entorno académico restringido, sin ninguin animo de lucro. Las ima-
genes son propiedad de sus legitimos duefios y, en la version digital de
este trabajo, aparecen enmascaradas para preservarlas de usos indebi-
dos. Para su correcta visualizacion debe consultarse la versidén en papel.



LA PROFESION O LA BUSQUEDA DE LA IDENTIDAD

Cap. II. LA PROFESION
O LA BUSQUEDA DE LA IDENTIDAD

La palabra disefio define tanto la configuracion de los productos que utilizamos como la
profesion que desempefian los disefiadores. La mayoria de la gente, tienen dificultad en
comprenderla ya que cree que los objetos aparecen en el mercado por una especie de “ge-
neracion espontanea”, o que son el resultado del trabajo de los artesanos o los ingenieros.
Esta dificultad es comprensible si se tiene en cuenta que la elaboracion de los productos es
un proceso cuya observacidn no esta permitida ya que se halla protegida por el secreto
industrial y lo que la publicidad y el comercio nos muestran son objetos acabados pero
nunca el proceso segun el cual éstos adquirieron entidad fisica. Dentro de este proceso el
disefiador es el responsable de las tareas de configuracion.

Dado que esta tarea no es facil de captar, los disefiadores han tenido que luchar durante
décadas para encontrar su identidad, definir con precisién cual es su dmbito de actuacion y
defenderlo. Su practica profesional ha tenido que superar diversos obstaculos entre ellos
uno de los mas importantes ha sido el hecho ser conscientes de practicar una disciplina
distinta de otra dos con una tradicion muy arraigada: la de arte, por un lado, y la de la inge-
nieria por otro. Como veremos en el proximo capitulo sobre la ensefianza del disefio, las
escuelas de arte “reformadas” del periodo de entreguerras tuvieron un papel muy impor-
tante en el desarrollo de esta autoconciencia. Partiendo de los nuevos conceptos de las
vanguardias que cuestionaban la jerarquia de las artes, estos centros evolucionaron rapi-
damente hacia la ensefianza de aquellas profesiones que respondian a los retos de la era de
la reproductibilidad técnica, segun el conocido ensayo de Walter Benjamin, y que deman-
daba la moderna sociedad de la comunicacién.' A pesar de tener una componente creativa
importantisima la fotografia, el cine, la publicidad, el escaparatismo, la moda, el disefio de
espacios comerciales, stands y exposiciones o el disefio de producto poco tenian que ver
con las bellas artes en su concepcién académica.

Aunque desempefian una actividad de creacién, a los disefiadores no se les reconoce
facilmente la autoria. Sus obras son reproducibles y raramente llevan su firma. En general
la obra de los disefiadores que trabajan free-lance obtiene mas reconocimiento pues sus
clientes acuden a ellos por el prestigio de su nombre. Este puede aparecer en la publici-
dad y los envoltorios del producto ya que se considera que les aiflade valor. Pero para ello
hay que haberse labrado un prestigio o ser una “estrella” y tenemos que reconocer que
histéricamente no son muchos los disefiadores que han llegado a este estatus. En general
las biografias de los disefiadores que trabajaron de modo auténomo han sido las mas
investigadas y conocidas mientras que las de los que trabajaron empleados disfrutan de
mucho menos reconocimiento.

A los disefiadores que trabajan empleados en las empresas —ya sean privadas o del Estado,
como seria el caso de los disefiadores de los paises comunistas— casi nunca se les reconoce
la autoria. Las empresas entienden que su equipo in-house es una parte del proceso pro-

' BENJAMIN, Walter: “La obra de arte en la época de su reproductibilidad técnica” en Discursos
Interrumpidos I, Taurus, Buenos Aires, 1989 [12 edicidon: en Zeitschrift fiir Sozialforschung, 1936].
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ductivo, del mismo modo que lo son los montadores, empaquetadores o distribuidores, que
tampoco firman. La competencia y creatividad del equipo de disefio de la empresa incide
directamente sobre las ventas del producto pero eso raramente se hace publico ni se reco-
noce y sus integrantes trabajan en el anonimato. De todos modos ello no significa que sus
empleadores no los valoren. Desde los inicios de la Revolucion Industrial, en las industrias
de sectores con un alto valor afiadido, como fueron las indianas, la contratacién de dibujan-
tes de estampados creativos y técnicamente preparados era fundamental y a veces adquiria
tintes rocambolescos. Las empresas llegaban a “robarse” los dibujantes entre ellas y mas
alla de sus fronteras.’

A pesar de que la actividad de disefiar para la industria se encuentra documentada desde el
siglo XVIII, los disefiadores han tardado muchisimo en organizarse como colectivo. Desde
las formas de auto-organizacion semigremial de la época de las Arts & Crafts y el Art Nou-
veau hasta las primeras asociaciones de disefiadores de los afios treinta del siglo XX paso
mucho tiempo. Y aun asi muchas asociaciones de disefiadores, como el centenario FAD en
Espafia, por ejemplo, siempre se han distinguido mas por su voluntad de actuar como agen-
tes desinteresados del cambio social que como defensores de intereses corporativos. Esta
actitud ambivalente tiene su origen en las dudas de los disenadores sobre su identidad.

Porque histéricamente, muchos de los debates acerca del disefio han tenido que ver princi-
palmente con lo que el disefador “deberia hacer” ya que se entiende que el disefiador es
un agente del cambio social. En cambio aqui se hablara principalmente de trabajo del dise-
fiador como reflejo del cambio social. Es decir, se hablara de lo que los disefiadores hacen
en realidad, como han tenido que luchar para ganarse la vida como tales y lo que han tar-
dado en alcanzar un estatus laboral digno. La auténtica historia del disefio como profesién
deberia hacerse no solamente a partir de manifiestos y programas ideolégicos, sino tam-
bién con datos estadisticos procedentes del mundo econdémico y laboral.

Lo cierto es que existen pocos estudios histdricos sobre la evolucion del disefio como acti-
vidad remunerada y seria interesante que el trabajo pionero de Penny Sparke Consultant
Design. The History and Practice of the Designer in Industry publicado en 1983, fuera revi-
sado y ampliado a la luz de los trascendentales cambios que la informatica y la globalizacion
han introducido en la profesién del disefio.?

Muchas son las definiciones que se han dado a la tarea del disefiador pero la mas acertada
es aquella que dice que éste es un mediador, o “un hombre en medio”, lo cual es en reali-
dad un término muy abstracto. Pero se ajusta a la realidad intrinseca de su trabajo ya que
cuando realiza el proyecto de un producto su labor consiste en mediar dialécticamente
entre las necesidades del usuario, las necesidades de la produccién y las necesidades de la
distribucidn y el consumo. Muchas de estas necesidades son objetivas y cuantificables pero
también muchas otras son subjetivas por lo que la solucién a los problemas que se le plan-
tean no se puede resolver mediante una féormula matematica. El trabajo de los arquitectos
es, en muchos aspectos, parecido y, por esta razén, muchos profesionales de la arquitectu-

2 Ver el resultado del seminario de historia de Barcelona coordinado por SANCHEZ, Alex (Ed.):
La industria de les indianes a Barcelona, Barcelona Quaderns d’Historia, n2 17, Barcelona, 2011.
* SPARKE, Pen ny: Consultant Design. The History and Practice of the Designer in Industry,
Pembridge Press, Londres, 1983.
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ra se han introducido con éxito en el campo del disefio de producto, sobretodo en una de
sus areas mas tradicionales: el mobiliario. Pero los arquitectos raramente se han introduci-
do en los sectores mecanicos y electrénicos del product design y mucho menos en el disefio
de automoviles donde el grado de especializacion es tan alto que sélo se admiten a disefia-
dores formados dentro de la propia industria o en escuelas especializadas.

En su libro Penny Sparke afirma que la profesidon de disefiador se desarrollo en dos etapas:
la primera tuvo lugar entre los siglos XVII y XVIII cuando las manufacturas llegaron a un
grado tan alto de complejidad que hubo que dividir el trabajo de los individuos en diferen-
tes fases. En los talleres unos se dedicaban a la produccion o construccion de los productos
mientras que otros se dedicaban al disefio o al dibujo de los mismos. Este fendmeno se
agudizo extraordinariamente con la Revolucion Industrial y su efecto mas dramatico, la
aceleracion de la produccion en serie. Con ella el operario de maquinas quedaba totalmen-
te desvinculado del proyectista que pasaba asi a realizar un trabajo de oficina.

Como las biografias de las grandes estrellas estan ya muy investigadas, algunos de los tra-
bajos histéricos mas originales y recientes se dan en el ambito de los disefiadores emplea-
dos y en este capitulo se ha intentado dar debida cuenta de ello. El caso de los disefiadores
empleados fue la norma en los paises comunistas donde el disefio fue considerado una
herramienta para mejorar la calidad de vida de los ciudadanos, para liberarse la dependen-
cia tecnoldgica de los paises capitalistas y abrirse camino en los mercados internacionales.
Aunque todavia sabemos poco de lo que ocurria tras el Teldon de Acero antes de 1989, la
afirmacion de que el disefiador es una simple pieza en el engranaje de la economia de mer-
cado deberia matizarse a la luz de las investigaciones que recientemente han aparecido
sobre el disefio en Cuba o en las extintas Unidn Soviética y Republica Democratica Alemana.

La figura profesional del disefiador de producto tal y como la conocemos hoy, ya sea con-
sultor o empleado, aparece en Estados Unidos durante el periodo de entreguerras y muy
especificamente durante los afios treinta cuando diversas industrias con una componente
tecnoldgica muy acusada y carentes de precedentes histéricos —fabricantes de aparatos
radio, televisidn, electrodomésticos, automocion, etc.— se dieron cuenta de que los ingenie-
ros no eran capaces de disefar productos bellos y deseables. Por el contrario, en las indus-
trias con una mayor tradicidn cultural —las llamadas industrias artisticas productoras de
muebles, tejidos, ceramica, vidrio, metales, etc.— el debate sobre la conveniencia de contar
o no con disefiadores se remontaba a dos siglos atras.

1. Los protodisefiadores en los origenes de la Revolucion Industrial

El término inglés designer aparecio por primera vez en el Shorter Oxford Dictionary de 1662
como "aquel que realiza dibujos o motivos (patterns) para el fabricante o constructor”. Por
el contrario, en Francia no aparecié nunca un término tan especifico y en la Encyclopédie ou
Dictionnaire raisonné des sciences, des arts et des métiers de d’Alembert y Diderot los tér-
minos dessein y dessinateur se describen y se ilustran en relacion a la pintura y la arquitec-
tura de acuerdo con la tradicion académica. Sin embargo, Christine Velut encontrd que en
la entrada de la pagina 186 se describe el oficio del patronneur ou dessinateur en la indus-
tria de produccién de cintas de un modo muy parecido al inglés e incluso mas preciso:
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“Es aquel que imagina los dibujos o por lo menos aquel que los organiza sobre papel cuadri-
culado de manera que sean ejecutados en el telar. El debe conocer toda la mecénica del te-
lar de tal modo que pueda juzgar de antemano el efecto que debe producir su motivo; sus
errores ocasionan siempre diversos accidentes, sea por la inexactitud del dibujo por él pro-
yectado, o que se le ha entregado...”4

El texto continta recomendando un tema muy actual: la fidelidad al cliente. Es decir, que el
patronneur ou dessinateur no puede realizar el mismo dibujo para varios fabricantes por lo
gue éstos harian mejor en tener empleados a su propios dessinateurs.

La Revolucidon Industrial se pudo hacer gracias a la eliminacion de los gremios que controla-
ban practicamente toda la vida del artesano, impedian la libre competencia de mercado y la
economia de escala. Por lo tanto, los artesanos perdieron con ella el poder de configurar los
productos y de ensefiar los oficios. A pesar de ello, a medida que las industrias fueron me-
canizandose, los trabajos de creacién fueron reorganizandose.

De acuerdo con las teorias que Renato de Fusco expone en su historia del disefio, la impren-
ta fue un caso precoz de paso de la produccién de piezas Unicas —los libros— a la produccion
seriada.’ Por su volumen y alcance la industria editorial no tenfa una adecuada cabida en el
sistema de gremios por lo que los conflictos entre editores, impresores y distribuidores fue-
ron constantes a lo largo de cuatro siglos. A su vez la imprenta fue generando una serie de
oficios especializados, tales como disefiadores y fundidores de tipos, cajistas, impresores,
litografos y linotipistas, que carecian de precedentes historicos. La planificacion y organiza-
cién técnica y visual de los contenidos de los libros fueron el origen del disefio grafico.

Un caso bien documentado de colaboracion entre un artista y un empresario productor en
el periodo pre y postrevolucionario francés es el de la fabrica productora de tejidos estam-
pados de Christophe-Philippe Oberkampf situada en Jouy-en-Josas, cerca de Versalles.
Oberkampf procedia de una familia de tintoreros luteranos de Wiesenbach (Brandenburg-
Anspach) establecida en Suiza. Cuando en 1759 se derogod la prohibicidon de estampar teji-
dos de algoddn en Francia ocurrié que solo los estampadores suizos o alemanes conocian el
oficio.® El éxito de Oberkampf en su negocio se debid a sus dotes de gestor, a la calidad de
los materiales que empleaba y a las innovaciones técnicas y estilisticas que introdujo. De los
moldes de madera paso a las planchas de cobre que perfilaban los dibujos con la precision
de un grabado. La produccién se aceleré muchisimo cuando las planchas de cobre se colo-
caron sobre rodillos lo cual permitia un proceso de estampacion continuo. En 1774 la fabri-
ca ya contaba con 900 empleados y en sus mejores afios llegd a tener 2000. Oberkampf se
haria mundialmente conocido con sus toiles de Jouy disefiadas por Jean-Baptiste Hiiet y su
equipo de dibujantes.

* Los textos y planchas de la Encyclopédie pueden encontrarse integros en Analyse et Traitement
Informatique de la Langue Francaise http://portail.atlf.fr/encyclopedie/ [consulta: 26/10/2015].

> DE FUSCO, Renato: “La impresion como diseiio” en Historia del disefio, Santa & Cole

publicaciones, Barcelona 2005, pags. 17-35 [12 edicion: Laterza & Figli, Roma-Bari, 1985].

® Con el fin de proteger las industrias de la seda y el negocio de las importaciones de tejidos de algoddn
estampado de la India, el rey Luis XIV prohibid la estampacién de tejidos de algoddn en Francia.
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Hiet era un pintor decorativo que se hizo
famoso a partir del momento en que fue
contratado como disefiador por Oberkampf,
quien queria hacer honor al titulo de Manu-
factura Real que la empresa recibio del rey
Luis XVI en 1783. Hiiet fue nombrado direc-
tor de disefo y tuvo un éxito enorme con
sus estampados a una tinta en los que se
representan escenas pastorales a la manera
rococo, muy en consonancia con el género
desarrollado por el pintor Frangois Boucher. |

La colaboracion entre Hlet y Oberkampf ..

fue intensa, se prolongd durante veintiocho
anos. Ademas de los dibujos pastoriles, la
fabrica de Jouy-en-Josas siempre produjo
unos estampados de tematica floral menos
sofisticados, cuya coleccidn llegd a ascender
a los 30.000 motivos. La composicién de tal
cantidad de disefios sugiere que, a las orde-
nes de Hiet, trabajaba un auténtico ejército 1. Jean Baptiste Hiiet,

de dibujantes asalariados. pintor de tejidos en la fabrica Oberkamf.

-

Antes de la Revolucidn, la empresa era por su volumen la segunda de Francia sdélo por de-
tras de la cristaleria de Saint Gobain. Por su contribucién al prestigio y a la economia de la
nacion, Oberkampf y su empresa salieron airosos del terror revolucionario. En 1806, con
ocasion de una visita, Napoledn le otorgé el titulo de la Legion de Honor y aquel mismo afio
los productos de la empresa recibieron la medalla de oro de primera clase en la exposicion
de productos industriales del Louvre. Por desgracia los sucesores de Oberkampf no pudie-
ron hacer frente a la crisis de la demanda generada por las guerras napolednicas ni a la
competencia de los baratos tejidos britanicos. La empresa tuvo que cerrar en 1843.’

Otro caso precoz y bien documentado de colaboracidn entre artistas y empresario, gracias
a una abundante correspondencia, es el del fabricante de ceramicas de Etruria en Stoke-on-
Trent, Josiah Wedwood. Hacia 1769, el socio de Wedgwood, Thomas Bentely, que residia
en Londres le aconsejo por correspondencia que incorporara el gusto neoclasico en su cata-
logo de vajillas y jarrones. El empresario contratd entonces los servicios del escultor John
Flaxman quien, entre 1775 y 1787, disefid para él exquisitos modelos basandose en los gra-
bados del baron D’Hancarville que se encontraban en su biblioteca y que a su vez se inspi-
raban en la coleccidn de vasos arqueoldgicos de Sir William Hamilton. Wedgwood también
contd con la colaboracién del pintor William Blake para la realizacion de los grabados de los
catalogos de sus vajillas.?

7 CHASSAGNE, Serge: Oberkampf, un entrepreneur capitaliste au siegle des Lumiéres,
Aubier, Paris, 1980.

8 cam Pl, Isabel: “El modelo britanico” en La idea y la materia. Vol. 1:

El disefio de producto en sus origenes, Gustavo Gili, Barcelona, 2007, pags. 25-35.
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La especializacion en el trabajo
creativo industrial se conoce
bien en Francia en los sectores
del papel pintado y del textil.
Durante la segunda mitad del
siglo XVIII se puso muy de mo-
da la decoracién de las estan-
cias mediante papel pintado ya
gue era un sustituto barato de
los tejidos. Pronto, la moda se
extendio por toda Europa y por
los Estados Unidos, donde los
fabricantes franceses gozaban
de una gran reputacion. Los fa-
bricantes de papel pintado di-
sefiaban sus catdlogos siguien-
do unos criterios de “segmen- 2. Especializacion del trabajo en una fabrica de papel pintado.
tacion de mercado” muy mo- Revista Scientific American, Julio 1880.

dernos pues el precio de los ro-

llos estaba en relacion directa con el nimero de colores empleados y con la complejidad de
los dibujos. A su vez, para que se integraran adecuadamente a la decoracion interior, los mo-
tivos debian adaptarse a los estilos de moda: el neoclasico, el rococd, el etrusco, etc.

Disefio, precio y calidad eran las variables que determinaban la estrategia competitiva de los
fabricantes. La presencia de disefiadores era, pues, imprescindible en este sector y los france-
ses eran internacionalmente reconocidos por liderar el gusto en materia de papel pintado.
Segun Velut la conveniencia de tener buenos dibujantes nacia como una necesidad econdmi-
ca dentro de la propia industria y observa como a pesar de ello su trabajo estaba mal remu-
nerado y escasamente prestigiado.’ Se hablaba de ellos como de operarios que debian imitar
sobre papel los motivos que aparecian en las tapicerias, los tejidos, la escayola, el marmol, el
estuco o la madera. El modelo de innovaciéon se encontraba en las bien establecidas sederias
de Lyon vy los fabricantes recorrian las calles de Paris para averiguar cuales eran las tendencias
gue aparecian en la moda textil.

Asi pues la Unica “originalidad” que un batallén de humildes dibujantes podia reivindicar
era la disposicion mdas o menos acertada de un repertorio que procedia de otros oficios. En
estas circunstancias el disenador dificilmente podia aspirar al titulo de artista y a la buena
posicion que se adjudica al talento creativo.™ Sin embargo los relatos de la época describen
diferentes situaciones laborales en funcion de la calidad y del segmento de mercado para el
gue se trabajaba. Monsieur Réveillon distinguia entre los pintores que cobraban por pieza,
los disefiadores que cobraban un sueldo anual por parte de la empresa, que asi se asegura-

? VELUT, Christine: “Between Invention and Production.The Role of Design in the
Manufacture of Wallpaper in France and England at the Turn of the Nineteenth Century”
en Journal of Design History, Vol. 17, n2 1, Oxford, 2004, pags. 55-67.

' VELUT, Christine: Op. Cit., pag. 61.

- 56—



LA PROFESION O LA BUSQUEDA DE LA IDENTIDAD

ba su fidelidad, y los “artistas muy distinguidos” que podian cobrar un sueldo anual equiva-
lente al de los mejores disefiadores de la industria de la seda de Lyon.™

Mientras Francia lideraba el gusto, Gran Bretafia iba a liderar la industrializacion. En efecto,
Gran Bretaia fue el pais de la reorganizacion de los métodos de la industria textil que se
enfrentaba a la sustitucion del trabajo manual por el trabajo mecanico. Mecanizacién vy
disefio se aliaron para crear una gran demanda de sencillos tejidos de algoddn estampado
de tal modo que los fabricantes de Lancashire tuvieron que reorganizar su produccion para
poder satisfacer el mercado que ellos mismos creaban. Igualmente ocurria con la deman-
da de chales de lana con motivos de cachemira que causaron furor entre 1820 y 1870 cuya
industria se concentré en Edimburgo, Norwich y Paisley. A instancias de la nueva maquina-
ria, todo el proceso de transformacion del algoddn y de la lana desde el cardado vy la hilatu-
ra hasta la obtencion del tejido estampado y aprestado requeria una fragmentacion absolu-
ta de las tareas de tal modo que, se asignd a unos individuos que no tenian ninguna cone-
Xién con la maquinaria, la tarea de dibujar los motivos o patterns.

En general y como ya hemos visto, en Francia la mayoria de disefiadores eran humildes
empleados a sueldo pero, para las innovaciones mas arriesgadas las empresas confiaban en
artistas locales los cuales, para ganarse la vida les vendian sus dibujos. Sus nombres eran
raramente conocidos con algunas excepciones, como el pintor Thomas Vaughan que desde
1800 hasta 1830 gestiond con sus hijos un importante estudio de disefio textil en Londres.™

La introduccion del telar Jacquard hacia 1820 significé un paso muy importante en la meca-
nizacion de los dibujos tejidos con hilos —no estampados con tintes— y requeria un proceso
de disefio muy sofisticado. Primero el disefiador debia dibujar todo el motivo en un papel
milimetrado y luego éste se entregaba a un operario perforador de tarjetas que servian
para programar el cruce de los hilos del urdido. El trabajo era muy laborioso pues un chal
caro podia necesitar hasta 450.000 tarjetas. La industria de chales de Paisley tenia una
enorme capacidad de produccidn y, en consecuencia, necesitaba una gran cantidad de di-
sefiadores que estuvieran familiarizados con los dibujos de la India, con las nuevas técnicas
de fabricacion y que ademas estuvieran dispuestos a colaborar con los tejedores, los colo-
ristas y los dibujantes. La industria no podia formar a tantos profesionales asi que fue preci-
samente en Paisley donde en 1837 el Gobierno Britanico empezo6 a implantar la red de las
Government Schools of Design cuyos planteamientos y resultados se describen en el capitu-
lo dedicado a la ensefianza.**

1 Exposé justificatif pour le Sieur Réveillon, entrepreneur de la manufacture royale des papiers permits,
Fauburg Saint-Antoine, Paris, 1789, pags. 15-17. Citado por Christine Velut, Op. Cit, pag. 65.

Y E| algoddn habia sido una fibra practicamente desconocida en Europa hasta el siglo XVIII.

Por sus propiedades higiénicas, su facilidad de estampacidn y su precio se convirtio en la fibra

reina de la Revolucién Industrial.

" SPARKE, Penny: “The textile Industry and the Designer in Early Nineteenth Century Britain”

en Consultant Design. The History and Practice of the Designer in Industry,

Pembridge Press, Londres, 1983, pags. 8-12.

“ Ver en este trabajo “Los antecedentes. Las escuelas de artes industriales”

en Capitulo Ill. La ensefianza del disefio o la sintesis entre conocimiento y creacion.
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2. Industrias artisticas e industrias técnicas en Gran Bretaina

El perfil profesional y la formacidn de los disenadores fue un tema acaloradamente debati-
do por el Gobierno Britanico a mediados del siglo XIX ya que sus productos industriales
triunfaban en los mercados internacionales por su bajo precio pero no precisamente por su
buen disefio. Por lo que se refiere a las manufacturas artisticas, los franceses eran sus com-
petidores mas temidos. El disefio llegd a convertirse en una cuestion de Estado.

Se sabe que las industrias de la ceramica, los textiles, las alfombras, los metales y la joyeria
trabajaban tanto con disefiadores a sueldo como con disefiadores independientes pero no
habia un acuerdo generalizado sobre el tipo de formacion que debian recibir, los honorarios
gue debian cobrar ni tampoco existia ninglin cddigo de conducta que garantizara el secreto
profesional o castigara la copia descarada. El reto era elevar tanto el estatus profesional del
disefiador como la calidad artistica de los productos.

Una manera de elevar los estandares de buen gusto de la produccién consistio en atraer artis-
tas formados en las bellas artes hacia la produccién industrial. Mientras que el movimiento de
las Arts and Crafts y el Aesthetic Movement eran muy idealistas y se caracterizaron por una
actitud escapista en relacidn a la produccidon mecanizada el movimiento de las Art Manufatu-
res' se habia propuesto lo contrario, es decir acercar artistas hacia la gran industria.

Las iniciativas de Sir Henry Cole fueron en muchos sentidos mas realistas que la romantica
reforma que propuso Ruskin. Cole era muy critico con el sistema de ensefianza de las Go-
vernment Schools of Design pues el profesional del disefio que él imaginaba no era un sim-
ple operario del dibujo sino un creador culto formado en las bellas artes o en la arquitectu-
ra que trabajaba libremente vendiendo sus disefios a la empresa. Para ello en 1847 cred los
Summerly’s Art Manufacturers (Fabricantes de Arte de Summerly) en los que reunidé a un
grupo de artistas y arquitectos que deberian actuar como grupo de presién, o como un
estudio, que ofrecia sus servicios a la industria. Entre sus miembros se contaban Richard
Redgrave, Owen Jones, Gottfried Semper y Matthew Digby Wyatt.

Segun Penny Sparke, en aquella época se abrié el foso entre el estatus del disefiador em-
pleado y el disefiador independiente que tenia ahora la posibilidad de firmar su obra y con-
vertirse en una estrella. Lo cierto es que ahora son bien conocidos los nombres de un puia-
do de disefiadores independientes que trabajaron con éxito para las industrias artisticas
britanicas de la segunda mitad del siglo XIX ya que su trabajo ha sido objeto de numerosas
exposiciones y monografias. Un estudio de Nikolaus Pevsner realizado en 1951 revelaba
gue Walter Crane disefid papeles pintados, alfombras y vidrio y, entre 1867 y 1887, cerami-
cas para Wedgwood; Lewis F. Day disefiaba mobiliario, textiles, papeles pintados vidrio y
metales; Christopher Dresser disefiaba textiles, papeles pintados, azulejos y plateria; Bruce
Talbert disefiaba piezas de metal para Skidmore de Coventry y mobiliario para Greham y

" Literalmente “Manufacturas de Arte”. Sin embargo la traduccion de este término es problematica.
Henry Cole lo definié como “Bellas Artes o belleza aplicada a la producciéon mecanica”

por lo que Anna Calvera opina que es mds adecuado hablar de “Industrias Artisticas”.

Ver CALVERA, Anna: “Acerca de la influencia de William Morris y el movimiento Arts & Crafts

en Catalufia. Primeros apuntes y algunas puntualizaciones”. Revista D’Art, n2 23, 1997, pag. 239.
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Jackson.™ Muchos de los disefiadores involucrados en el movimiento Art Manufactures
eran arquitectos que utilizaban su sélida formaciéon para trabajar en diversos campos rela-
cionados con la decoracion interior tales como muebles, revestimientos ceramicos, papel
pintado, tejidos, objetos de ceramica y alpaca, etc. Estos disefiadores contribuyeron mucho
a elevar la calidad artistica de la produccion britanica pero hay que tener en cuenta de que
trabajaban para el segmento mas alto del mercado en
el que el nombre del disefiador también servia para
anadir un plus de prestigio al producto. Aunque tacha-
da de elitista, esta operacién de promocion del nombre
de los disefiadores tuvo el mérito de concienciar a la
industria y al publico britanicos de que estos eran unos
profesionales que existian y de que su trabajo era un
beneficio para la economia del pais.

Mientras que los artistas-arquitectos-disenadores inde-
pendientes se hicieron famosos, son poco menos que
desconocidos los directores de disefio de las grandes
empresas, a pesar de que en su época fueron muy bien
considerados y también remunerados. Nikolaus Pevsner
descubrié que, entre los afios 1853 y 1899, el francés
3. Cristopher Dresser. Pierre-Emile Jeannest fue el director de disefio del fabri-

cante de cubiertos Elkington; en 1858, el también fran-
cés, Leon Arnoux fue nombrado director de disefio de la fabrica de ceramica Minton; en 1858,
Thomas Allen, que habia ganado la primera beca nacional para estudiar en South Kensignton
fue contratado como director de disefio de Wedgwood. Estos hombres deberian ser mucho
mas conocidos y Pevsner se preguntaba ¢éCémo trabajaban y cémo se les remuneraba? *’

La innovacion tecnoldgica generd en el siglo XIX una potente industria mecanica que no
tenia ningun precedente histérico y en la que todo el argumento de venta del producto se
basaba en la novedad técnica. Los fabricantes de maquinas de coser, de escribir, de bicicle-
tas, de camaras fotograficas, de teléfonos o de los primeros automaéviles no tenian ninguna
relacién con el mundo del arte y sus industrias quedaron totalmente al margen del disefo
gue por aquel entonces entendian como “composicion ornamental.”

En una primera etapa los ingenieros mecanicos, dpticos o eléctricos eran los principales
responsables de la configuracion de los inventos los cuales a menudo tenian la tosca apa-
riencia de maquinas o instrumentos de laboratorio. No es que a los empresarios no les
preocupara la apariencia de sus productos, pero, ante la espectacularidad de los avances
gue proponian, ésta quedaba en segundo término y por lo general se encomendaba a algun
empleado o delineante de la empresa que tenia “buen gusto”. Los ingenieros no sdlo se
ocupaban de inventar sino también de estudiar el sistema productivo de tal manera que la
utilizacidon del material y el utillaje fuera éptima, econdmica y dejara un margen de benefi-
cio para la empresa. Su formacion tenia un fundamento muy racionalista que chocaba
abiertamente con la actitud imaginativa de los disefiadores y, por esta razon, éstos no eran

'® ver PEVSNER, Nikolaus: “A Century of Industrial Design and Designers”
en Designers in Britain, Vol. 3, 1951. Citado por Penny Sparke, Op. Cit., pag. 15.
17 ,

Ibid.
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bien recibidos en las oficinas técnicas tradicional territorio de los ingenieros. Como veremos
mas adelante, los enfrentamientos entre ingenieros y disefiadores son legendarios y estan
bien documentados. Es mas, hasta bien entrado el siglo XX muchas empresas se vanaglo-
riaban de no necesitar el auxilio del arte para vender sus productos.

3. Los primeros diseiiadores profesionales alemanes

La situacion en la Alemania de principios del siglo XX diferia de la britanica en el sentido de
gue su revolucion industrial fue mas tardia y, por lo tanto tecnolégicamente mas avanzada.
Alemania contaba desde 1907 con el Deutsche Werkbund. Una asociacion de empresarios,
disefiadores y artistas muy numerosa e influyente cuyo objetivo era elevar la calidad de los
productos alemanes en vistas a la exportacion.® Por lo menos alli la necesidad del disefia-
dor estaba clara. Aunque el Werkbund fue muy activo en la difusién del Movimiento Mo-
derno pues organizé congresos, numerosas exposiciones, publicd sus famosos anuarios y
apoyo la Bauhaus, da la impresion de que actuaba mas como agencia del gusto moderno
qgue como lobby de los disefiadores. Muchos de sus mas conspicuos miembros, como Nau-
mann, Gropius o Behrens, cierto es, trabajaron para la industria pero eran en realidad ar-
quitectos que disfrutaban del respaldo de su correspondiente colegio o asociacién.

A pesar de que Walter Gropius tenia muy claro que en la Bauhaus se iban a formar profesio-
nales preparados para trabajar en la industria, los alumnos que se graduaban en Weimar
obtenian su titulo de la Camara de Artesanos y su actividad era, por lo tanto, concebida como
una version actualizada de la artesania. Una de las criticas mas habituales que se hacen a la
Bauhaus es el escaso impacto que su obra tuvo en la sociedad de su época. Aunque en Ale-
mania ya existia una importante industria mecanica y electrénica asi como muchos fabrican-
tes de automoviles y radios no parece que en la Bauhaus se interesaran por tan técnicos sec-
tores. El disefio de producto en sentido estricto no fue mas alla de los muebles y objetos del
hogar. Mart Stam, Marcel Breuer y Mies van der Rohe di-
- seflaron revolucionarios muebles de tubo y ganaron mucho
dinero con ellos, pero eran arquitectos y no dependian

exclusivamente del diseio industrial para ganarse la vida.

El caso del alumno de la Bauhaus, Wilhelm Wagenfeld, es

diferente. Durante un tiempo no fue bien tratado por los

) historiadores de izquierdas, en parte, porque se quedd en
Alemania durante el Gobierno Nazi en lugar de optar por el

- exilio pero también porque fue muy critico con la orienta-

4 cion de la Bauhaus que consideraba una institucion dema-

' ‘. siado egocéntrica y tedrica. Sin embargo, es actualmente

uno de los disefiadores mas reconocidos de Alemania. Es-

tudio y trabajé en el taller de metales de la Bauhaus donde

disefié la legendaria lampara MT9-ME (ver la fig. 16 en el

. h " capitulo ll: La ensefianza del disefio) y fue uno de los pocos
alumnos que, desde su graduacion, se gano la vida como

4. Wilhelm Wagenfeld. disefiador de producto. En 1931, colaboré para la cristale-

'8 Ver CAMPI, Isabel : “El Deutsche Werkbund y el debate sobre la maquina vy el espiritu”, en La Idea y
la Materia Vol. 1. El disefio de producto en sus origenes, Gustavo Gili, Barcelona, 2007, pags. 199-2003.
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ria de Jena Schott & Gen disefiando objetos de vidrio templado. De 1931 a 1935 fue profesor
de la Staatlichen Kunsthochschule de Berlin (Escuela Superior Estatal de Arte de Berlin), cargo
gue abandond al ser nombrado director de disefio de la empresa de vidrio Lausitzer Glaswerk
de Weisswasser con la misidon de mejorar la calidad y la innovacion de sus productos a todos
los niveles. Consiguié plenamente este objetivo creando productos de mesa que son legenda-
rios. Después de la Segunda Guerra Mundial prosiguid su carrera docente y empezo a trabajar
como disefador independiente. Entre sus clientes se encontraban WMF, Braun y Rosenthal.
Su obra ha sido galardonada con los premios internacionales de disefio mas relevantes, ha
sido objeto de varias exposiciones antoldgicas y su legado se custodia en una fundacion ubi-
cada en la ciudad de Bremen que lleva su nombre.*

El caso de Walter Maria Kersting es menos conocido porgque no nos consta que estudiara en
la Bauhaus y porque, a pesar de quedarse en Alemania, fue un disefiador que se opuso al
régimen nacional socialista por lo que su obra fue silenciada en su dia. Ello no impidié que
su disefio para el receptor de radio VE 301, el famoso Volksempfanger (Radio del pueblo)
(Fig. 99 en el capitulo V. Los ideales del disefio y su vinculacion con la historia) del que se
fabricaron centenares de miles de ejemplares, se hiciera tremendamente popular y fuera
utilizado como instrumento de propaganda de los nazis. Kersting publicé en 1932 el libro La
forma viva en el que describia el trabajo del disefiador como la creacién de:

“Objetos simples y baratos, que no deben aparentar mds de lo que son. Que se puedan
comprar en cualquier parte...Capaces de ser producidos en serie en talleres artesanos o en
fabricas de produccion en serie [...] Los mecanismos deben ser simples con el objetivo de

que sean inmediatamente comprensibles para una persona sin conocimientos mecdanicos y

. 20
seguros contra el uso incorrecto”.

Kersting fue un disefiador muy versatil que, después de la guerra, proyectd una gran varie-
dad de productos tales como lamparas, baterias de cocina, teléfonos, maquinas de escribir
y maquinaria industrial.

Finalmente, aunque en el periodo de entreguerras hubo en Alemania un pufiado de brillan-
tes autores que diseflaron piezas consideradas hoy como obras de culto, parece ser que la
figura del disefiador industrial independiente o asalariado no se llegd a consolidar laboral-
mente. Los debates que tenian lugar sobre esta problematica tenian un tono mas bien cul-
tural, tedrico e incluso utdpico. La situacion en Estados Unidos era muy diferente.

4. Los “artistas comerciales” norteamericanos

Segun Penny Sparke, lo que determind la aparicién subita de disefiador de producto como
tal y como lo conocemos hoy, sin vinculaciones con la arquitectura y las artes plasticas, fue
la coyuntura econdmica estadounidense.” Alli la necesidad de contar con disefiadores de
producto fue el resultado de una intensa industrializacion que, a finales de los afios veinte

¥ MANSKE, Beate (Hrs.): Wilhelm Wagenfeld, 1900-1990, Hatje Cantz, Ostfidern-Ruit, 2000;
Fundacion Wilhelm Wagenfeld/Wilhelm Wagenfeld Stiftung

www.wilhelm-wagenfeld-stiftung [consulta: 27-07-2015].

20 HESKETT, John: Industrial Design, Thames and Hudson, Londres, 1980, pag. 113.

*! SPARKE, Penny: “Silent Salesmen” The Rise and Fall of the American Industrial Design Consultant”
en Op. Cit., pags. 22-38.
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termind por desatar una feroz competencia entre fabricantes. El problema se agudizé de
manera dramatica cuando el consumo cayé en picado a causa de la Gran Depresion. El gran
problema ya no era producir sino vender.

Mientras que las industrias tradicionales (mobiliario, textiles, ceramica, etc.) se habian
preocupado bastante por la apariencia de sus productos y contrataban a disefiadores for-
mados en el mundo de las artes aplicadas, la industria mecanica y electrdnica, que en Esta-
dos Unidos habia dado pasos de gigante, hasta los primeros afios veinte se habia preocupa-
do solamente por ofrecer buenas prestaciones a precios econdmicos bajo una apariencia
muy tosca. La situacion se invirtié dramaticamente con la recesidon econdmica pues habia
que darle al consumidor nuevos elementos de juicio en el momento de la compra del pro-
ducto. Las empresas que optaron por reducir el precio y, por lo tanto, el margen de benefi-
cio, terminaron por fracasar. Pero habia otra salida a la situacidon de mercado saturado a la
gue se enfrentaban los fabricantes de electrodomésticos, aparatos de radio, camaras foto-
graficas, teléfonos y automaviles: aumentar el atractivo de los productos. En un articulo de
la revista Fortune se expuso cual era el problema de la industria mecanica y electrdnica:

“En el mobiliario y los textiles como la utilidad se da por descontado las ventas han tenido
lugar gracias al disefio. Ahora le tocaba el turno a las lavadoras, los hornos, los tableros de
mandos y las locomotoras. Pero équién iba a disefiarlos? Sus propios empleados, los duros y
practicos hombres que habian levantado los negocios eran incompetentes para llevar a ca-
bo esta tarea o sentian que lo eran...Asi que se pusieron a buscar en el mundo exterior- al
gue normalmente les introducian las agencias de publicidad."22

Estaba claro que los ingenieros de produccién no tenian el talento y la sensibilidad suficien-
tes como para aumentar el atractivo de la tosca parafernalia mecanica y electrénica que se
ofrecia al consumidor norteamericano. Las escuelas de disefio estaban todavia demasiado
vinculadas al mundo de las artes aplicadas y sus alumnos desconocian las interioridades de
la gran industria productiva. {Quién podia entonces resolver tan urgente problema? La
solucion vino del mundo de la publicidad.

A finales de los afios veinte las agencias de publicidad americanas tenian un tamafio y una
experiencia sin parangon en el mundo. Alli trabajaban individuos formados en el mundo del
arte pero que desde muy jévenes habian puesto su talento al servicio de la tarea de vender
y no al servicio de la tarea de producir. Eran los llamados “artistas comerciales”.

Habia una gran variedad de perfiles: unos trabajaban como independientes; otros lo ha-
cian como asalariados y, por regla general, su tarea consistia en disefiar anuncios, envol-
torios, escaparates y displays para tiendas y almacenes. Algunos artistas comerciales se
dieron cuenta de que los atribulados empresarios que acudian a ellos para mejorar la
imagen de su empresa y remontar las ventas, terminaban por pedirles que extendieran
sus habilidades creativas a los feos artefactos de sus catalogos. Los grandes pioneros del
disefio industrial americano no fueron artesanos ni arquitectos de vanguardia, fueron
generalmente personajes surgidos del mundo de la publicidad, el escaparatismo y la es-
cenografia. O sea, expertos en la “dramatizacion” del producto. Esta afirmacién no es

22 “Both Fish and Fowl” en Fortune, enero de 1934.
Citado por Penny Sparke, Op. Cit., pag. 23.
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exagerada si tenemos en cuenta que algunos presentaban sus proyectos de manera efec-
tista en pequefios escenarios iluminados por focos y rodeados de butacas.

Walter Dorwin Teague fue el primer pu-
blicitario que se percatd de la necesidad
de extender los servicios de disefio mas
alla de los elementos graficos. Nacido en
1883, a los 19 afios se trasladd a Nueva
York para estudiar arte. Pronto se intere-
sé por la ilustraciéon comercial y, en sus
anos jovenes, se dedicé a disefiar catalo-
gos de venta por correo. Luego entrd a
trabajar en la agencia de publicidad Ben
Hampton y en 1906 se fue a la agencia
Calkins and Holden en la que reconocid
haber aprendido mucho sobre la ética de
los negocios y el mundo de la empresa.
En 1910, Teague se independizo y abrid
un estudio que ofrecia servicios de deco-
racién, publicidad y tipografia. El se dio
cuenta de que los clientes le pedian mas
consejos sobre sus productos que sobre
los anuncios publicitarios que realizaban
por lo que en la temprana fecha de 1926,
antes de la Gran Depresion, ya decidid 5. Walter Dorwin Teague.

dedicarse en exclusiva al disefio indus-

trial. En sus inicios, el estudio de Teague tuvo que hacerse mucha publicidad para dar a cono-
cer a las empresas las ventajas de contratar los servicios de un disefiador industrial y su estu-
dio era reconocido por aceptar toda clase de proyectos con independencia de su tamafio.”

En 1928, empezd su larga colaboracidon con la empresa Eastman Kodak para la que dise-
fiaria nuevas camaras fotograficas, entre las que destacan la Beau Brownie, de estilo
geomeétrico muy Art Déco, y la Bantam Special (1936), que ya se corresponde plenamente
con el periodo del Streamline. La carroceria de esta pequefia camara tenia los cantos re-
dondeados para adaptarse comodamente a la mano y al bolsillo y su carroceria de alumi-
nio presentaba unos brillantes filetes metalicos que tenian la funcion de proteger el es-
malte negro de los golpes al mismo tiempo que conferian una imagen aerodinamica al
producto. Teague tenia una gran habilidad para encontrar soluciones estéticamente satis-
factorias para problemas que eran constructivos y sus disefios no eran en absoluto gratui-
tos. Ademas de para Kodak, Teague, también disefié objetos de cristal para Steuben, apa-
ratos de radio para Sparton y las famosas gasolineras Texaco. Sus proyectos para la com-
pafiia Boeing se iniciaron en 1946 cuando recibid el encargo de disefar el interior del
avion Stratocruiser. Los Teague Aviation Studios trabajaron durante 60 afnos en todos los
proyectos de Boeing incluyendo los modelos 707, 747, 777 y 787.

% Las primeras biografias de los disefiadores americanos de los afios treinta aparecieron
en BUSH, Donald J.: The Steamlined Decade, George Braziller, Nueva York, 1975.
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Como Le Corbusier, por cuyas ideas se sentia muy interesado, Teague encontraba analogias
entre las proporciones matematicas del Partendn y las formas funcionales de los aviones y
los automoviles. En 1940, Teague publico un libro llamado Design this Day en el que daba
cuenta de sus experiencias como disefiador profesional.”* Su hijo, que llevaba el mismo
nombre, continud con la empresa Teague Design cuya sede se encuentra actualmente en
Seattle, Washington.”

El caso de Norman Bel Geddes es muy interesante ya que su obsesion por el orden adminis-
trativo y el registro de datos contables ha permitido que los historiadores hayan podido re-
construir con bastante precision su actividad profesional y las relaciones que establecia con
sus clientes. Asi, se han podido seguir las negociaciones del contrato que firmo para la Toledo
Scale Company en 1928, en el que se acordaba el sistema de remuneracién econémica y su
responsabilidad para contratar y dirigir a un equipo de disefiadores auxiliares, delineantes y
magquetistas. Ademas, por medio del
contrato, la empresa se aseguraba el
trabajo del disenador en exclusiva
dentro de su sector (el de las basculas)
y Geddes se aseguraba la mencion
publica de su nombre en los produc-
tos y soportes publicitarios.?®

Geddes no tenia una formacién artis-
tica convencional pero, antes de de-
dicarse al disefio habia trabajado ya
en la publicidad y en la escenografia,
" donde gustaba de experimentar con
-A nuevas técnicas de sonido y luz. Abrid
6. Norman Bel Geddes. su estudio antes de la Gran Depre-
sién. Con su talento para los gestos
teatrales, configurd la imagen del disefiador industrial como la de un polifacético personaje
interesado por cualquier nuevo problema de disefio que se le presentara. Su pasion por el
redisefio y su fe en la tecnologia le llevd a experimentar muy tempranamente con la linea
aerodindmica y a imaginar fantasticos vehiculos en forma de gota —barcos, aeronaves, auto-
moviles y autobuses— de carrocerias lisas y sin protuberancias que surcarian la tierra, los cie-
los y los mares del futuro. Ello le valid el calificativo de “padre del Streamline”.

Geddes estimulaba la imaginacidn de sus colaboradores proponiéndoles proyectos libres de
presupuesto pero basados en las necesidades de la gente y las posibilidades de la fisica y |a
ingenieria. De estas colaboraciones surgié su libro Horizons (1932) en el que ofrecia una
vision tecnocratica y optimista del futuro de la sociedad industrial.”’ En 1940 publicé otro

2 TEAGUE, Walter Dorwin: Design this Day: The Technique of Order in the Machine Age,
Harcourt, Brace and Co. Nueva York, 1940.
25 ; . . ~ . , s

De todas las consultorias pioneras del disefio americano ésta es la Unica
que ha sobrevivido a la muerte de su fundador. www.teague.com [consulta: 28/07/2015].
?® SPARKE, Penny: “Norman Bel Geddes and the Toledo Scale Company” en Op. Cit., pags. 27-29.
27 GEDDES, Norman Bel: Horizons, Little, Brown & Co. Boston, 1932.
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libro menos conocido llamado Magic Motorways. *® Mas alla de sus experimentos visiona-
rios Geddes se gano una solida reputaciéon como gestor y consultor de disefio. Su estudio
llegd a convertirse en una sociedad empresarial cuidadosamente planificada. La politica
general venia definida por un consejo de administracion que luego delegaba las tareas a
tres departamentos: el de management que se ocupaba de la buena marcha econémica y
legal del estudio; el departamento de servicio que representaba a los clientes presentes y
futuros y era responsable de que los proyectos se ejecutaran de acuerdo con sus intereses;
produccion era el departamento personalmente supervisado por Geddes pues era donde
tenia lugar la ejecuciéon material de los proyectos. El se ocupaba de que éstos se realizaran
dentro del plazo y del presupuesto previsto. A su vez, cada departamento tenia bien esta-
blecida su propia jerarquia y respondia de sus decisiones a través del director general ante
el consejo de administracion.

La organizacion de Geddes no era una excepcidn pues, a la larga, la mayoria de consultorias
de disefio se convirtieron en empresas. Sin embargo se le reconoce el mérito de haber defi-
nido de modo pionero y con gran precision lo que él llamaba el “disefio industrial industria-
lizado”. Con ello queria decir que los servicios de disefio son una tarea tan compleja que es
susceptible de dividirse en partes y operar como un proceso industrial en si mismo. El éxito
de las consultorias americanas se debio al hecho de que no cargaban sobre las espaldas de
las empresas la responsabilidad de la innovacion y el disefio y, aunque en los afios anterio-
res a la guerra, los honorarios que cobraban eran muy elevados, por regla general estaban
en consonancia con los resultados que obtenian. En plena depresion econdmica las consul-
torias de disefio alcanzaron espectaculares aumentos de ventas y, por consiguiente, reflota-
ron empresas en bancarrota.

El ejemplo pionero de Teague y Geddes fue seguido por una segunda generacion formada
por Raymond Loewy, Henry Dreyfuss, Donald Deskey y Harold Van Doren a los que les
siguieron Donald Dohner, Lurelle Guild, George Sakier y John Vassos entre otros. Su tra-
bajo empezd a ser muy reconocido en los afios ochenta del siglo XX cuando la monolitica
vision del Movimiento Moderno empezd a cuestionarse y a dar cabida a otros discursos
de caracter mas expresivo de tal modo que hoy en dia abundan las exposiciones, catalo-
gos y biografias de estos autores tan denostados en los afios cincuenta y sesenta por los
sectores del Good Design.

Raymond Loewy nacid en Paris en 1893. Al parecer, cursé estudios de ingenieria eléctrica y
durante la Primera Guerra Mundial sirvid en el ejército. En 1919, después del fallecimiento
de sus padres a causa de la epidemia de gripe asiatica y, siguiendo el ejemplo de sus her-
manos, Loewy emigré a Estados Unidos. En Nueva York, su buen gusto y olfato comercial le
llevaron rapidamente a trabajar en el mundo de la publicidad, la ilustracion para la moda y
los escaparates de grandes almacenes donde era llamado “el artista francés”. *° Pero Loewy
estaba convencido de que habia mucho trabajo por hacer en el mundo de la produccién
industrial por lo que empezd a recorrer sin descanso el Medio Oeste en busca de empresas
gue solicitaran sus servicios como disefiador El inicio de su metedrica carrera fue el redise-
fio de la tosca y maloliente multicopiadora Gestetner de tal suerte que el éxito de ventas
gue obtuvo con el nuevo artefacto le permitié continuar como disefiador en exclusiva de la

28 GEDDES, Norman Bel: Magic Motorways, Random House, Nueva York, 1940.
2 JODART, Paul: Raymond Loewy, Trefoil Publications, Londres, 1992.
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empresa hasta 1980. Los siguientes encargos llegaron en 1934 y serian la carroceria de un
automavil para la empresa Hupp y la nevera Coldspot para la empresa de venta por correo
Sears Roebuck. En ambos casos Loewy ya aplicé el estilo aerodindmico o Streamline.*® Pero
mientras que en el caso del Hupmobile el nuevo disefio fue un fracaso comercial —quizas
porque se adelantaba demasiado a su tiempo— el caso de la nevera redisefiada por Loewy
pasaria a los anales de la historia por el apotedsico éxito de ventas que obtuvo y por los ge-
nerosos honorarios que recibié en consecuencia. De las neveras y los coches se propuso
pasar a los ferrocarriles por lo que contactd con la Pensylvania Rail Road Company para la
gue empezo disefiando las papeleras de las estaciones y termind disefiando trenes enteros.

7. Raymond Loewy en la cubierta de la revista Time de octubre de 1949.
8. Recreacion del estudio de Loewy en el Metropolitan Museum de Nueva York, 1937.

Aunque era el arquetipo del self made man y su trabajo no tenia una base tedrica sdlida,
Loewy escribié una biografia muy desenfadada llamada Never Leave Well Enough —que se
tradujo al espafiol por Lo feo no se vende— *' en la que aportaba muchos detalles sobre la
practica profesional del disefio de productos. Ni él ni sus colegas americanos aprendieron
los métodos de trabajo en ninguna escuela de arte y, por lo que respecta a la ejecucion de
sus proyectos, su manera de trabajar todavia se mantiene, sobretodo en el sector del au-
tomovil, del que los disefiadores industriales extrajeron muchas ideas.

Su método se desarrollaba en tres etapas: 1) Una vez formalizado el encargo y analizados
los puntos débiles del aparato que el cliente queria mejorar asi como los puntos fuertes de
los aparatos de la competencia, los dibujantes elaboraban una serie de bocetos con nuevas
ideas; 2) Después tenia lugar una discusion sobre los pros y los contras de cada una se ha-
cian algunas maquetas de tamano reducido.; 3) Finalmente, después de un segundo debate

% Ademas de aplicacién de la linea aerodinamica, en inglés el verbo

to streamline también significa perfeccionar, mejorar.

*! Ante la dificultad de traducir este titulo el editor en espafiol debid optar por cambiarlo.
LOEWY, Raymond: Lo feo no se vende, Editorial Iberia, Barcelona, 1955.

[12 edicion: Simon & Schuster, Nueva York, 1951]. Loewy también escribié The Locomotive,
Londres, 1937; Industrial Design, Overlok, Woodstock, Nueva York, 1979.

— 66—



LA PROFESION O LA BUSQUEDA DE LA IDENTIDAD

se elegia la mejor solucién y se hacia un prototipo de arcilla armada con una estructura de
madera a escala real. De este modo se comprobaban los efectos volumétricos del cambio
de escala. Finalmente este prototipo se pintaba de un modo muy realista y lo mas parecido
posible al producto definitivo. Con el fin de impresionar al cliente, el resultado se ensefiaba
de una manera teatral y espectacular.

Si las afirmaciones que Loewy hace en su autobiografia son ciertas, hay que reconocer que
sus honorarios podian llegar a ser muy elevados si tenia la suerte de “cazar” al cliente me-
diante un primer proyecto con el que no pretendia obtener beneficios. Para el proyecto de
la multicopiadora, propuso al sefior Sigmund Gestetner unos honorarios de 500 dédlares si el
proyecto no le gustaba y de 2.500 si el proyecto le gustaba y salia adelante, que es lo que
finalmente ocurrid de tal modo que Loewy gano asi a su primer cliente de por vida.

Para el primer proyecto de la nevera Coldspot, Loewy cobré 2.500 délares en 1934, lo que
en realidad significaba una tercera parte de los gastos que habia realizado para la presenta-
cion del proyecto. Pero como tuvo la suerte de que las ventas de la nueva nevera ascendie-
ran primero a 160.000 unidades y luego a 275.000 unidades en el siguiente proyecto los
honorarios de Loewy ascendieron a 25.000 ddlares. Para el redisefo del paquete de cigarri-
llos Luky Strike Loewy afirmaba haber cobrado en total unos 50.000 ddlares en 1941. Una
cifra que parece muy alta para tan pequeio envoltorio pero que no lo es si tenemos en
cuenta que con el nuevo disefio la empresa vendié la escalofriante cifra de 50.000 millones
de paquetes en los diez afios siguientes.*?

Los servicios que Loewy prestaba debian ser muy satisfactorios ya que, en 1935 tenia 12
clientes, en 1945 tenia 75 y, a finales de los afos cuarenta, ya tenia 150 clientes. En su mejor
época llegd a emplear a 200 personas.’® El impacto econémico de empresas como las de
Raymond Loewy empezd a llamar la atencidn de los medios de comunicacidn que se hicieron
eco de la importancia de la desconocida profesion de disefiador industrial. En octubre de
1949, la revista Time le dedicé un articulo y la portada con el ilustrativo lema de He streamli-
nes the sales curve (El mejora la curva de ventas). En el articulo de Time se afirmaba que un
ciudadano americano podia usar un objeto disefiado por Raymond Loewy en cada momento
del dia desde que se levantaba hasta que se acostaba. Cosa del todo cierta puesto que en su
estudio se habian disefiado cepillos de dientes, maquinillas de afeitar, paquetes de cigarrillos,
aparatos de radio, electrodomésticos, coches, autocares, trenes, aviones y barcos. En aquel
momento, Loewy tenia estudios con sede en Nueva York, Chicago, Los Angeles y South Bend
(Indiana) que en su conjunto tenian contratadas a 143 personas, su facturacion anual era de 3
millones de ddlares y se calculaba que su renta personal era de 200.000 délares.**

El estudio de Loewy, como el de su predecesor Norman Bel Geddes, estaba organizado
como una empresa y desde mediados de los afios treinta contaba con la siguiente estruc-
tura: varios jefes de departamento, un jefe de ventas, un departamento de propaganda y
relaciones publicas, un equipo de ingenieros, un taller de construcciéon de maquetas y un

ZAlo largo de Lo feo no se vende, Loewy da bastantes datos sobre honorarios y ventas.
Algunos parecen bastante exagerados. Ver cita en nota anterior.

** JODART, Paul: Op. Cit., pag. 130.

4 “Up from the Egg” en Time, 31 Octubre 1949. Puede consultarse en Time Archive,
1923 to the Present http://content.time.com/time/coversearch/ [consulta: 30/07/2015].
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taller de construccion de prototipos de escayola y arcilla. Como Loewy sabia que en Euro-
pa iba a tener poca competencia, abrié una oficina en Londres y mas tarde, otra en Paris.
La de Londres tuvo una vida un poco azarosa ya que se abrié en 1934 y tuvo que cerrar a
causa de la guerra. Se volvio a abrir en 1947 pero tuvo que cerrar a causa de las restric-
ciones de la postguerra y finalmente se reabrié en 1969, para proporcionar servicios de
disefio en Europa al grupo Nabisco que fabricaba galletas y cereales. Quizas en términos
de disefio, durante muchos afos el estudio de Raymond Loewy no fuera el mejor del
mundo pero sin duda fue el mas influyente.

Mientras que Geddes y Loewy tenian un indudable talento para la autopromocion de sus
exitosas empresas de servicios de disefio, Henry Dreyfuss se gano el prestigio gracias a su
caracter discreto, a la integridad de su trabajo y a la competencia de su pequefio grupo de
colaboradores.®® Dreyfuss cursé estudios artisticos a nivel secundario en la Ethical Culture
Society’s Arts High School de Nueva York. Después de un viaje a Europa, obtuvo una beca
para seguir los cursos de escenografia que Norman Bel Geddes impartia en su propio des-
pacho y luego permanecié alli trabajando como asistente. Entre 1924 y 1925 empezd a
realizar sus propios decorados y, en 1930, ya era un escendgrafo famoso por los efectos
gue conseguia jugando con los materiales y la luz.

A pesar de este éxito y siguiendo el ejemplo de Geddes, Dreyfuss empezd a desplazar su
actividad hacia el diseno industrial por lo que ayudado por su esposa Doris Marks, en 1930
abrid un nuevo estudio en la 52 avenida de Nueva York, mas cercana al mundo de los nego-
cios. Los principios no fueron faciles pero con su seriedad, discrecion y rigor Dreyfuss logré
ganarse la confianza de muchos pequefios clientes. A mediados de los treinta, empezo a
buscar proyectos de mayor envergadura interesandose por el sector del transporte. Sus
disenos de trenes para la New York Central Railroad —el Mercury y el 20th Century Limited—
no se limitaron a la experimentacion de tipologias revolucionarias para las locomotoras sino
gue se extendieron a los interiores y exteriores de los vagones y a la imagen corporativa
esta la companiia de ferrocarril hasta en sus mas pequefios detalles.

La lista de los clientes de Dreyfuss seria interminable. Después de la Segunda Guerra
Mundial inicié una larga colaboraciéon con la empresa Bell Telephone Laboratories (1930-
1968) durante la cual confirié los aparatos de teléfono de dial una imagen que terminaria
por convertirse en un icono. En su biografia Designing for People (1922) Dreyfuss utilizé la
expresion “cleanlining” (limpieza de lineas) para describir la actividad de redisefiar pro-
ductos existentes. Sus cinco principios del buen disefio se centraban en el ser humano y
no eran nada abstractos: seguridad y adecuacion al uso, facilidad de mantenimiento, cos-
te, atractivo y apariencia.>®

*la biografia de Dreyfuss fue investigada con motivo de una exposicién en el Cooper-Hewitt
National Design Museum de Nueva York. FLINCHUM, Rusell: Henry Dreyfuss. Industrial Designer.
The Man in the Brown Suit, Cooper-Hewitt, National Design Museum, Smithsonian Institution

& Rizzoli, Nueva York, 1997.

*® DREYFUSS, Henry: Designing for People, Simon & Schuster, Nueva York, 1955.
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9. Henry Dreyfuss en el tablero de dibujo.
10. Henry Dreyfuss: 22 edicion de The Measure of Man. Human Factors in Design.

Aunque estilizar productos para aumentar las ventas era el objetivo principal de las consul-
torias americanas, hay que reconocer que sus responsables se emplearon a fondo en el
estudio de los sistemas de fabricacion, la maquinaria y el utillaje de sus clientes con el fin de
minimizar los costes productivos. La combinacion de buenas prestaciones, buen precio y
buena apariencia tenia el éxito asegurado en el mercado.

Los disefiadores que hemos citado contribuyeron en gran manera a configurar y hacer
visible la profesidon del disefiador industrial. Ellos fueron profesionales rigurosos que tra-
bajaron duramente para dar un buen servicio a los clientes y para ofrecer buenos produc-
tos al consumidor. Sin embargo tuvieron que hacer frente al problema del intrusismo
puesto que no existian estudios regulados ni una titulacidon que garantizara un minimo de
conocimientos. Raymond Loewy se quejaba amargamente en sus memorias de que habia
gue hacer frente a un atajo de:

“... charlatanes decoradores, profesionales carentes de toda experiencia, buen gusto, capa-
cidad y sanos principios comerciales, pero que se calificaban a si mismos de disefiadores in-
dustriales. Ellos mataron a esta joven profesidn casi en su misma cuna, a la cual nosotros

, . e ~ . . 37
habiamos intentado proteger con tanto carifio en sus afios de infancia”.

Para protegerse del intrusismo y para hacerse legalmente visibles los fundadores del disefio
industrial norteamericano pensaron en crear su propio organismo profesional. Esta necesidad
se hizo mas apremiante en 1943 con ocasion de una demanda que interpuso el New York Taxi
Service por el impago de impuestos de las empresas que realizaban actividades no reguladas.

*” LOEWY, Raymond: Lo feo no se vende, pag. 129.
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Los disefadores argumentaron que ellos no vendian bienes sino un servicio que, como los
abogados y los arquitectos, se facturaba en funcion de su capacidad personal. La amenaza de
un pago de medio millon de ddlares de impuestos hizo que los disefiadores cerraran filas y
gue Walter Dorwin Teague fuera elegido para documentar una alegacion en la que los abo-
gados hacian un paralelismo entre el disefio y otras profesiones liberales aportando ademas,
datos del libro Design this Day como prueba de su seriedad. De este modo y al ser escuchado
por la justicia Teague, se convertia oficialmente en el primer disefiador industrial americano.
Una parte del proyecto de ley de impuestos afirmaba que se permitia la exencién del 80 por
ciento de los ingresos brutos si éstos se derivaban de los servicios personales prestados por el
disefiador. Ello indica que, a pesar de que los disefiadores solian tener empresas con socios y
personal contratado, todavia se les percibia como Unicos autores de sus obras.*®

Finalmente, en agosto de 1944 se cred la Society of Industrial Designers (SID) con sede en
Nueva York. Teague era el presidente, Dreyfuss el vicepresidente y Loewy el secretario del
comité ejecutivo. Harold Van Doren era el tesorero y Egmon Arens su secretario. Las nor-
mas de admisidon definian que podian afiliarse aquellos que “trabajaban con éxito en el
disefio industrial” mientras que el disefiador se definia como alguien que “ha disefiado con
éxito una serie de productos diversos para la maquina y la produccién en serie”. De todos
modos, la SID no era el primer organismo que agrupaba a disefiadores puesto que con an-
terioridad se habia creado el American Designer’s Institute (ADI) que habia surgido de una
asociacion de disefadores que trabajaban en la industria del mobiliario y otros sectores
mas artesanales. Las normas de admision de la SID fueron una fuente de interminables
roces entre los dos organismos; como ejemplo de ello diremos que disefiadores de la talla
de George Nelson o Charles Eames no fueron admitidos en primera instancia porque traba-
jaban en el sector del mobiliario.*

De todos modos, la SID fue la primera organizacidon norteamericana de caracter claramente
profesional y no de caracter cultural. Sus objetivos eran alcanzar un mejor dominio de los
conocimientos y de las técnicas que los disefiadores necesitaban en su trabajo y en sus rela-
ciones reciprocas; promover un sistema educativo que formara adecuadamente a los jovenes
disefiadores; dar informacidén autorizada sobre los servicios del disefiador industrial a los
clientes potenciales, al publico en general; y establecer un cédigo de conducta. Hacia 1949, la
SID ya alcanzaba los 100 afiliados repartidos en 28 ciudades de Estados Unidos.*® Aunque les
guiaba el sentido comun y la ética profesional, los fundadores del SID procuraban no caer en
malas practicas. Aun asi tuvieron que redactar un codigo profesional para disefiadores. Cuan-
do en 1946 Raymond Loewy fue elegido presidente del SID se dispuso a confeccionar uno:
“Este cdédigo de honor, o como se le llamd, “cédigo profesional”, establece que un disefiador
debe ser siempre leal a su comitente y no trabajar para dos clientes que compitan directamen-
te entre si. Ademas, no debe perjudicar el negocio de un colega suyo. No deben intentar arre-
batarse entre si los clientes, ni tampoco pueden quitarse los empleados especializados”.41

*® Sobre el asunto de los impuestos y la creacion del SID durante los afios de la guerra
ver “It’s War Boys!” en JODART, Paul. Op. Cit., pags. 101-109.

* Ibid., pag. 107.

*© SPARKE, Penny: “The American Society of Industrial Designers” en Op. Cit., pags 33-35.
*' LOEWY, Raymond: Lo feo no se vende, pag. 175.
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El articulo de Time, el asunto de los impuestos, la creacidon del SID y de su cédigo deontold-
gico fueron algunos de los ingredientes que contribuyeron significativamente a hacer que la
profesion de los disefiadores industriales se hiciera visible y respetable ademas de demos-
trar su importante papel en el conjunto de la economia y el sistema productivo.

Durante la Segunda Guerra Mundial, las grandes consultorias de disefio norteamericanas
permanecieron muy activas, tanto realizando proyectos por encargo de las fuerzas armadas
—oficinas para los altos mandos, hospitales de campana, material de auxilio, trajes de camu-
flaje, codigos de colores, etc.— como para la industria, que habia debido reconvertirse ante
la escasez de determinados materiales. Hay muchos indicios de que estas consultorias tam-
bién trabajaron en proyectos de armamento pero éste es un capitulo muy poco desarrolla-
do en sus memorias y que habria que investigar mas. Dreyfuss habia hecho estudios para la
mejora de cafiones y reconocia que su interés por la antropometria y los factores humanos
surgio de sus trabajos para el ejército.

Después de la guerra, a finales de los afios cuarenta, la oferta de las grandes consultorias
americanas tuvo que replantearse porque las empresas, conscientes de que ya no podian
prescindir de los servicios de disefio, optaron por organizar sus propios departamentos. De
este modo se ahorraban los astronédmicos honorarios de las grandes figuras y formaban al
personal creativo dentro de la misma industria. A partir de entonces las consultorias inde-
pendientes optaron por diversificar su abanico de servicios ofreciendo disefio de imagen
corporativa, packaging e interiorismo comercial con el consiguiente beneficio para la em-
presa que asi se ahorraba tener que acudir a un creativo diferente para cada problema. Por
ejemplo, la empresa de Loewy, que desde 1936 contaba con la colaboracion del arquitecto
William T. Snaith, pasé a llamarse en 1961 Raymond Loewy/William Snaith Inc. en recono-
cimiento a la labor de este ultimo en el rentable departamento de disefio de grandes alma-
cenes que durante los afnos posteriores a la guerra obtenia una facturacion mayor que el
departamento de diseno industrial.

5. La guerra y la postguerra

A pesar del relativo declive de las consultorias de disefio industrial, después de la guerra se
crearon en Estados Unidos algunas nuevas como Lippincott & Marguilis; Harley Earl Associa-
tes; Walter Landor Associates; George Nelson; Smith; Scherr & McDermott, Peter Schlader-
mindt y Eliot Noyes. En general, su oferta incluia también el product management que era un
servicio que iba mucho mas alla del simple disefio formal del producto ya que la experiencia
demuestra que un buen proyecto puede fracasar si la empresa no sabe como gestionarlo.

En los afios cincuenta ya era evidente que la profesion habia madurado mucho y habia un
amplio consenso sobre el hecho de que tanto los disefiadores independientes como los
empleados eran necesarios. Las consultorias eran importantes para el equilibrio del sistema
pero ya no derrochaban glamour ni cobraban honorarios desmesurados, su tamafio era
mas pequefio y ofrecian servicios de disefio diversificados. O sea, que ya no se dedicaban
solamente a estilizar carrocerias de maquinas.

De todas formas, en el sector del mobiliario se continud con la politica de fichaje y promo-
cion de grandes figuras —-muchas de las cuales habian estudiado en la Cranbrook Academy
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of Art— que firmaban sus disefios:** Herman Miller producia interrumpidamente los disefios
de los esposos Eames y Knoll Associates, los de Eero Saarinen y Harry Bertoya. Estas empre-
sas eran mas afines al sector del Good Design y producian un mobiliario de altisima calidad,
muy conocido en Europa a través de las exposiciones del Plan Marshall, las oficinas diplo-
maticas norteamericanas y las delegaciones de Knoll International.*?

Después de la guerra los paises industrialmente avanzados se dieron cuenta de que si que-
rian ser competitivos en los mercados internacionales, debian encontrar maneras de hacer
productos de calidad que tuvieran un sello nacional. En muchos casos, la cuestion profesio-
nal del disefio emergia por primera vez pero habia una opinidén generalizada segun la cual
los disefiadores eran necesarios. Por sus dimensiones y casuistica, el modelo americano no
era exportable y, por regla general, paises como Italia, Alemania, el grupo de paises escan-
dinavos y Japdn, cuyo disefio se convirtio en la revelacion de los afios cincuenta, generaron
sus propias dinamicas en la relacion disefiador-empresa.

6. El disefiador empleado: el caso de Harley Earl en General Motors

Aunque Loewy pronunciaba conferencias en las que hablaba con desprecio de los disefiado-
res empleados que, segun él, eran “cautivos” porque se convertian en simples sirvientes de
los gestores del marketing, lo cierto es que éste es un capitulo de la historia del disefio que,
obsesionada por las grandes figuras, ha sido injustamente olvidado. Hay sectores, como el
del automovil, en que la competencia entre fabricantes es tan elevada que el disefio y la
innovacién se desarrollan en el mas absoluto secreto. Para evitar el plagio, es preciso que
solamente un reducido nimero de personas tengan acceso al departamento de disefio y
gue existan normas de seguridad que impidan la filtracion de las novedades hacia empresas
de la competencia. Los fabricantes de Detroit —-meca de la industria automovilistica ameri-
cana— empezaron a percatarse muy pronto de que iban a necesitar disenadores y de que
era mejor tenerlos trabajando dentro de la empresa si querian subsistir. El caso de Harley
Earl, que llegd a dirigir el departamento de disefio del grupo industrial mas grande del
mundo, General Motors, ilustra muy bien las luchas de poder que tienen lugar dentro de
una gran corporacion dominada por la burocracia de los ingenieros de produccién y las
ideas de los jefes de ventas cuando se introduce el elemento creativo.**

Se reconoce a Harley Earl el mérito de haber inventado y puesto en practica un método de
disefio dentro de la industria automovilistica que, en muchos aspectos, todavia se utiliza. De
todos modos, Earl pudo revolucionar los rigidos procedimientos de General Motors porque
desde el primer momento y a lo largo de toda su carrera dentro de la empresa contd con la
amistad y el apoyo personal del presidente Alfred Sloan quien estaba absolutamente con-
vencido de que la batalla del mercado se jugaba en el terreno del estilo y no en del precio.

*Ver “El circulo de Cranbrook” en el Capitulo Ill. La ensefianza del disefio

o la sintesis entre conocimiento y creacion.

* Ver “American Way of Life contra realismo socialista” en

el Capitulo V. Los ideales del disefio y su vinculacion con la historia.

* GARTMAN, David: “Harley Earl and the Art and Color Section: The Birth of Styling at General
Motors” en DOORDAN, Dennis P (Ed): Design History. An Antology. MIT Press, Cambridge-Londres,
2000. pags. 122-144. Este ensayo ilustra muy bien el proceso segun el cual Harley Earl pasé de ser
un simple carrocero de Hollywood a dirigir el equipo de disefio del mayor conglomerado empresarial
del mundo. Los hechos que se describen aqui son el resultado de las investigaciones de Gartman.

—-72 -



LA PROFESION O LA BUSQUEDA DE LA IDENTIDAD

General Motors era la competidora directa de Ford y ya en la temprana fecha de 1915 su
division Chevrolet intenté competir con un modelo cuyo precio era ligeramente superior
al Ford T. Ford respondié con una drastica rebaja del precio que era el resultado de la
reduccién al minimo de los costes de fabricacion. GM habia nacido con la ambicién de
monopolizar el sector del automovil y su presidente, Pierre Du Pont, comprendidé que la
politica de bajos precios a la larga era un suicidio. En 1920, designé como vicepresidente
al habil ejecutivo Alfred Sloan
con el fin de que reorganizara
el conglomerado de empre-
sas, entre las que destacaban
Chevrolet, Pontiacy Cadillac,”
y para que definiera una poli-
tica global de producto. En
1921, Sloan elaboro un informe
en el que afirmaba que jugar en
el mismo terreno de Ford sdlo
podia implicar pérdidas, por lo
gue sugirid una estrategia mas
astuta: ofrecer una gama de co-
ches que se dirigieran a dife-
rentes segmentos de mercado.  11. Dibujantes de la Syling Section de General Motors.
Mientras que Ford triunfaba en

uno solo, el de bajo precio, GM se especializaria en ofrecer la mejor relacién calidad-precio
posible en cada segmento aunque los precios fueran mas altos que los de Ford. De este
modo se evitaba también que las diferentes marcas de GM compitieran entre si. Sloan ha-
bia comprendido también que el mercado de los afios veinte ya no era el de los afios diez.
Los conductores tenian mas poder adquisitivo y, si se promovia la venta a plazos, las fami-
lias podrian realizar mayores desembolsos.*® Ford habia puesto en el mercado el primer
coche para las masas, pero en el futuro las masas iban a volverse mas sofisticadas y a pedir
algo mas que un simple motor sobre cuatro ruedas. Los consumidores iban a pedir calidad.

El informe de Sloan no daba detalles sobre cdmo se iba a implementar la politica de calidad
y de diversificacion de modelos sin socavar los imperativos de la produccion en serie. Para
los ingenieros, calidad significaba invariablemente mejoras técnicas a menor precio por lo
gue se dispusieron a desarrollar un motor refrigerado por aire que impulsaria un barato
Chevrolet cuyo lanzamiento estaba previsto para 1923. Lamentablemente, el plazo no se
cumplid por problemas técnicos por lo que Sloan se dio cuenta de que su politica de diversi-
ficacion se aplazaba de modo indeseable. Asi que afirmd laconicamente que GM “estaba
para ganar dinero y no para hacer motores de coche” y concluyé que la obsesion de los
ingenieros por hacer un automdvil técnicamente superior interferia la orientacion comer-

*> Con el fin de aprovechar su capacidad productiva, en 1918 GM se introdujo en el sector frigorifico.

Al cabo de diez afos de investigacion, su filial Frigidaire ya era lider de ventas. Las neveras pasaron
de ser armarios de madera a ser armarios de plancha que, igual que los automdviles, eran envolturas
que recubrian un motor. Durante los afios treinta, GM extendid su gama de electrodomésticos a las
lavadoras, lavaplatos y secadoras. SPARKE, Penny: Electrical Appliances, Unwyn Hyman, Londres, 1987.
*® por motivos morales Ford se habia negado hasta entonces a vender coches a plazos.
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cial de su plan estratégico.”” En lo sucesivo, el programa de desarrollo del motor refrigerado
por aire quedaria arrinconado y el modelo Chevrolet Superior previsto para 1923 iba a ofre-
cer una carroceria mas estilizada como envoltura de una tecnologia que tenia nueve afos.
El éxito de ventas de esta operacion sirvido para demostrar que las teorias de Sloan eran
acertadas. La innovacion estilistica era barata y tenia éxito. Toda vez que la calidad técnica
de los automoéviles de GM era igual que la de sus competidores no habia por qué perder el
tiempo haciendo experimentos innecesarios.

Después de ser nombrado presidente de General Motors, en 1923, Sloan empezd a poner
en practica sus teorias lanzando el modelo Chevy que era mas bajo, estaba pintado al Duco,
tenia un parabrisas continuo con una escobilla para limpiar el agua, luz interior, bocina Kla-
xon, etc. El éxito de ventas de GM hizo que la cuota de mercado de Ford bajara del 54 al 45
por ciento y, en 1926, se situara en el 25 por ciento.

Sloan estaba seguro de que el con-
cepto de calidad que habia formu-
lado en 1921 significaba, en la prac-
tica, mejor apariencia y mas acceso-
rios. Y no solamente eso sino tam-
bién un cambio continuado. Hasta
entonces, en GM se habian introdu-
cido mejoras anuales en el terreno
técnico pero ahora cada afio se iba
a efectuar un cambio estilistico. De
este modo, los modelos iban a pa-
recer anticuados mas rapidamente.

Las consignas de cambio constante y
diversificacidon en seis segmentos de  12. Harley Earl en su oficina del Argonaut Building, 1948.
mercado significaban un auténtico

rompecabezas en el contexto productivo de la cadena de montaje que, de por si, es muy in-
flexible. La solucidn era la creacién de una serie de componentes estandar que pudieran in-
tercambiarse entre los diferentes modelos. A tal efecto se creé el General Technical Commit-
tee cuyo logro mas evidente fue el Pontiac. Este coche, que venia a llenar el hueco entre el
barato Chevrolet y el Oldsmobile de precio medio, compartia la estructura y muchos de sus
componentes con sus “hermanos”. Pero el problema era que los modelos todavia se parecian
demasiado entre si. Asi que volvié a plantearse otra vez el problema del estilo.

Con su calculada politica de variedad y estilo, en 1927 GM lograria derribar a Ford. Este
tuvo que cerrar su cadena de montaje ante la evidencia de que la prosaica utilidad estanda-
rizada ya no vendia. Ford tuvo que replantearse toda la filosofia productiva de su fabrica y,
después de seis meses de frenético trabajo y una inversion de 18 millones de ddlares lanzd
al mercado el modelo “A” disefiado por su hijo Edsel y el carrocero Joe Galam. Pero la au-
téntica sensacion del afio no fue el Ford A sino el modelo La Salle de la divisién Cadillac de

4 SLOAN, Alfred P.: My Years with General Motors, Anchor Books,
Nueva York, 1972. Citado por GARTMAN, David: en Op. Cit., pag. 126.
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GM disenado por Harley Earl quien habia sido capaz de conferir la imagen de lujo artesano
a un coche de serie. El modelo La Salle fue calificado como el coche mas bello que jamas se
habia construido comparandose con el Hispano-Suiza espaiol y los coches de lujo euro-
peos, con la ventaja de que costaba seis veces menos.

Harley Earl habia sido contratado como disefiador externo para la creacién de este modelo.
Con su habilidad para disefiar el La Salle Earl, se gand la confianza de Sloan quien iba a con-
vertirle en el padre del estilismo de automoviles en América.

Harley Earl era hijo de un carrocero que habia emigrado de Michigan a Hollywood y que
construia extravagantes coches a medida para las estrellas de cine. Consecuentemente, el
joven Harley estaba familiarizado desde su infancia con la idea de que el automovil no era
un simple medio de transporte sino un lugar de ensuefio y un objeto de entretenimiento.
En 1925, las carrocerias a medida que disefiaba para el distribuidor de la division Cadillac de
GM en Hollywood llamé la atencién del directivo Larry Fisher. A diferencia de otros carroce-
ros que utilizaban madera y plancha para crear sus prototipos, Harley Earl utilizaba arcilla lo
cual daba a la carroceria unas curvas mas suaves y organicas. Ademas integraba todos los
accesorios en la misma lo cual eliminaba protuberancias y daba al vehiculo un aspecto mu-
cho mas aerodinamico y coherente.

El sensacional éxito del modelo La Salle convencio a Sloan de que habia hallado al individuo
gue buscaba. En junio de 1927 obtuvo del Comité Ejecutivo de GM la aprobacion para con-
tratar a Harley Earl con el fin de que dirigiera un nuevo departamento que se iba a llamar
Art and Color Section.

El problema al que se enfrentaba GM, pero de hecho también una gran parte de la industria
americana, era como hacer compatibles el trabajo de estilizacidn y diversificacion constantes
con los requerimientos de la produccion seriada. Pero, por suerte Earl conocia los métodos
de creacion de la industria del cine que era capaz de producir ensuefio y diversion en serie y
en grandes cantidades. De hecho, los estudios de Hollywood tenian el trabajo creativo alta-
mente centralizado, estructurado y jerarquizado por lo que la labor de Earl consistiria en
contratar a un gran equipo y dirigirlo de modo parecido a un estudio cinematografico.

Esta filosofia entraba en abierto conflicto con los ingenieros y los hombres que habian le-
vantado la empresa. Para ellos, el coche era un eficaz medio de transporte y no un objeto
artistico para sonar. Hasta la llegada de Earl, el disefio de los armazones de las carrocerias
era un asunto en manos de ingenieros que calculaban su resistencia, su duracién y un sis-
tema de produccion eficiente. Para aquellos hombres acostumbrados a optimizar materia-
les y reducir costes, la belleza era una caracteristica femenina asociada al mundo de los
salones de belleza que nada tenia nada que ver con las maquinas. Sloan sabia que Earl iba a
entrar en conflicto con el estamento técnico por lo que situd a la Art and Color Section en
una posicién ambigua ya que formaba parte de la direccidon general y estaba directamente
apoyada por ella pero, al mismo tiempo, no tenia poder directo sobre las diferentes divisio-
nes de la empresa. Sloan queria apoyar directamente el proceso segun el cual las tareas
creativas, tan dificiles de cuantificar y calcular, fueran encontrando su propia organizaciony
sus procedimientos de control.
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De todas formas, la proteccién que Sloan proporcionaba a Earl no evitd la oposicion de los
ingenieros los cuales se resistian mucho a ajustar la maquinaria de la cadena de montaje
cada vez que se producia un cambio de modelo. El enfrentamiento con los ingenieros de
carrocerias que tachaban a los estilistas de ser un atajo de frivolos cuya interferencia en la
configuracién de los coches no estaba justificada fue constante. Incluso cuando un directivo
de una division aceptaba un nuevo disefio de Earl, los ingenieros podian modificarlo a su
manera. Ello dio lugar, en 1929, al lamentable episodio del Buick “embarazado” un modelo
en el que, sin consultar a Earl, los ingenieros se tomaron la libertad de abombar los latera-
les con el fin de que se adaptara mejor a los requisitos de la produccion estandar. El resul-
tado fue un coche con el aspecto hinchado de una mujer embarazada.*®

La dinamica de cambio constante que proponian los estilistas de la Art and Color Section y la
mentalidad pragmatica de los ingenieros y vendedores conducian a la eterna confrontacion
entre el mundo del disefio y el mundo de los negocios. Porque los jefes de ventas tampoco
estaban dispuestos a que Earl se hiciera con el control del disefio de los automaoviles. Por su
contacto directo con el mercado, ellos creian saber mejor que nadie qué era lo que lo que
los conductores querian vy, si algo se vendia bien, no veian motivos para cambiarlo. Ademas,
argumentaban que si todo el disefio estaba en manos de un individuo habia el peligro de que
todos los coches de las distintas divisiones de GM acabaran pareciéndose. Pero Earl tenia un
extraordinario olfato comercial y comprendia muy bien las motivaciones de los consumido-
res cuyas decisiones de compra se basaban en motivos psicoldgicos y no en razonamientos
objetivos. Los coches representaban un medio, ciertamente superficial aunque efectivo de
escapar de la monotonia de la vida cotidiana. Deberian ser objetos de ensuefio.

En el momento de su nacimiento y aunque fuera apoyada por los altos directivos, la Art and
Color Section de GM tenia muy poco poder real y en cierto modo Earl fue abandonado a su
propia suerte. Entonces pudo demostrar que su auténtico talento residia mas en su capaci-
dad de liderazgo que en sus aptitudes de disefiador. Earl era un personaje carismatico que
también sabia venderse muy bien a si mismo. Hombre de constitucidon corpulenta, siempre
lucia un deportivo bronceado y vestia con elegantes trajes de lino y corbatas de vivos colo-
res. Mediante una estrategia de amistades, premios y castigos en sus primeras épocas logro
rodearse de un grupo de fieles colaboradores.

Uno de sus problemas era la falta de trabajadores especializados pues a finales de los afios
veinte el disefio de automoviles todavia no habia hecho acto de presencia en las escuelas
de arte. Asi que se puso a buscar jovenes con talento en los talleres que confeccionaban
carrocerias, en las agencias de publicidad y en las facultades de arquitectura. El requisito
gue exigia no era tanto la formacién técnica o artistica sino la pasion por el coche. Los em-
pleados debian tener “gasolina en las venas” y ser siempre varones. Aunque a veces la Art
and Color Section era apodada con el nombre de “el salén de belleza”, Earl no estaba dis-
puesto a que el machista y rudo estamento técnico de la empresa pusiera en duda su nuevo

8 Sorprendentemente, las luchas de poder entre Harley Earl y los ingenieros y los jefes de ventas
de General Motors son extraordinariamente parecidos a los que experimentan hoy los disefiadores
empleados en las grandes corporaciones industriales. Seria interesante contar con mds
investigaciones como la de Gartman pero, dado que la biografia de los disefiadores empleados

no suele despertar el interés de los historiadores, no se han podido documentar mas casos.
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departamento con excusas triviales. Hacia 1928 Earl ya habia contratado a 50 personas de
. ~ . .. , . 4
las cuales 10 eran disefiadores unidos por su “viril” amor al automavil.*’

El siguiente reto era organizar un sistema de creacién que respondiera a los requisitos de
unidad en la variedad de marcas de GM y de cambio constante que deseaba Sloan adap-
tandose, obviamente, a los requerimientos de la produccién seriada. Como en los estudios
de cine de Hollywood, Earl cred una estructura muy centralizada en la que él proporcionaba
unos conceptos basicos que luego se transmitian a los estudios de disefio de cada division,
0 marca, los cuales trabajaban por separado creando modelos concretos. Como los grandes
directores cinematograficos, Earl controlaba de un modo muy personalista la compleja or-
ganizacion de disefiadores, dibujantes, maquetistas y técnicos que él mismo habia creado.
Su actitud entre paternalista y tirdnica le conferia una autoridad incuestionable de tal modo
gue sus empleados le apodaban “la sombra”.

Mas que el disefio en si mismo el mérito de Earl consistid en idear y poner en practica un
método de innovacidn y de trabajo sistematico. La innovacion consistian en un ciclo evolutivo
formal de tres afios: en el primer afio se creaba un armazoén de carroceria que iba a ser em-
pleado en todas las divisiones y a partir del cual los disefiadores podian crear nuevos mode-
los; en el segundo afio los estilistas de cada division hacian pequefios cambios en los radiado-
res, las luces traseras y los parachoques de los coches que habian disefiado; en el tercer afio,
cuando los compradores podian haberse cansado ya de ver la misma silueta y con el fin de
disimular que el armazdén no habia cambiado, se hacian alteraciones en los guardabarros, la
capotay el portdn trasero. Bajo estas frenéticas modificaciones externas la tecnologia variaba
muy poco y se podian utilizar los mismos componentes técnicos durante décadas.

A pesar de las enormes reticencias iniciales, los jefes de produccion y los responsables de
las divisiones terminaron por comprender que si querian que los coches se vendieran de-
bian solicitar los servicios de la Art and Color Section. Un proyecto solia iniciarse cuando
una division de GM modificaba un chasis o creaba uno de nueva fabricacion. Entonces los
responsables de produccidn, acudian a la seccidén de disefio en busca de estilo. A partir del
nuevo chasis, Earl empezaba por hacer pequenos esbozos del concepto general y por en-
cargar a sus colaboradores la tarea de disefiar diversos elementos: la parrilla del radiador,
las llantas, los faros, etc. Luego se hacia una seleccidén de los mejores y se procedia a hacer
unos alzados muy realistas a escala real. Estos alzados se realizaban sobre una cuadricula
gue servia para pasar de las dos dimensiones a las tres dimensiones. Es decir, a partir de
ellos, se hacian unas plantillas con el desarrollo de las curvas que se iban a utilizar en los
grandes prototipos a tamanfio real. Estos prototipos se hacian mediante una estructura de
tablas con cuatro ruedas que se entregaba a los disefiadores quienes aplicaban sobre ella
la arcilla de modelar. La arcilla tenia una gran ventaja sobre la madera que se habia utiliza-
do en otras épocas, esto es, era un material muy ductil que permitia hacer modificaciones
con gran facilidad. Mediante ella, los disefiadores conseguian integrar sus diversas ideas
en un todo organico.

49 . . . .

A pesar de estas manifestaciones de machismo iniciales, hay que reconocer que Harley Earl fue
muy activo en la contratacion de mujeres pues a partir de los afios cuarenta cred un equipo femenino
para que realizara el disefio de los interiores. Ver en este capitulo “Las profesionales del disefio”.
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Con el tiempo, se desarrollaron técnicas de pintado y acabado que daban un toque extra-
ordinariamente realista a estos modelos simulados que tenian la virtud de impresionar
enormemente a los directivos que tomaban decisiones de produccion. Una vez aprobado el
modelo, se hacia una réplica en madera que servia para construir los moldes negativos de
las prensas que moldeaban la plancha de las carrocerias.

Durante los afios treinta y cuarenta, la Art and Color Section se consolidd y termind por
controlar todas las decisiones de disefio del grupo empresarial mas grande del mundo. En
1937, a causa de la insistencia de Earl que consideraba que la denominacion de su depar-
tamento era cursi, se lo rebautizé con el nombre de Syling Staff. Aquel mismo afio, con el
fin de dar mayor poder al director de disefio de GM, Sloan decidid que en adelante éste
formaria parte del Engineering Policy Group que era el organismo que tomaba las grandes
decisiones estratégicas. El espaldarazo definitivo a la persona de Earl llegé en 1940 cuando
fue nombrado vicepresidente de la corporacidon. Mas todavia, desde entonces el director
del Syling Staff ha ostentado el mismo rango lo cual asegura su presencia en los grandes
centros de decision de la corporacion y, a su vez, sobre cada una de las distintas divisiones
ya que se halla jerarquicamente por encima de ellas.

Los imprecisos e intuitivos parametros estéticos con los que Earl empezo a trabajar se fue-
ron transformando durante los afios treinta y cuarenta en reglas y procedimientos estanda-
rizados. Tres de estas normas fueron muy importantes. La primera era la regla del brillo.
Esta consistia en asegurar el brillo constante de una linea recta horizontal imaginaria, la
“linea de la verdad”, que debia recorrer sin interrupciones todo el lateral del coche y que
daba dépticamente la medida de su longitud. La segunda regla tenia que ver con el cromado.
Earl descubrié que el cromado servia tanto para disimular uniones y soldaduras como para
gue los componentes compartidos por diversos coches parecieran diferentes. Asi que utili-
zaba el brillo como truco para deslumbrar al espectador. La tercera regla, la de las innova-
ciones decrecientes, consistia en disefiar las innovaciones mas radicales, por ejemplo los
alerones traseros, para los coches de gama alta. Cuando su prestigio ya estaba consolidado
las iba transfiriendo hacia los coches de gama baja. Con el objetivo de ensefiar éstas y otras
reglas de la estética del automovil. Earl establecié a finales de los afios treinta su propio
programa de ensenanza.

Cuando llegé la década de los cincuenta, el trabajo de disefio en el Styling Staff estaba tan
bien estructurado y sus procedimientos tan consolidados que Earl tuvo el presentimiento
de que ya no era un individuo imprescindible. Cierto era que el departamento iba siempre a
necesitar una cabeza visible pero él habia llevado la filosofia del coche de ensuefio hasta el
limite de sus posibilidades y los tiempos estaban cambiando. Los estudios de consumo em-
pezaban a demostraban que los coches de ensuefio eran inseguros, demasiado largos y
pesados y que derrochaban acero y gasolina. En 1956, los jovenes disenadores del Styling
Staff liderados por Virgil Exner se rebelaron contra el estilo de Earl proponiendo una linea
de automoviles sin alerones, con menos fantasias y menos excesos de cromo. Viendo que
estaba perdiendo el contacto con la realidad Earl dejé de disefiar y delegd varias responsa-
bilidades en su segundo de abordo Bill Mitchel. En enero de 1958 cuando llegé a la edad de
jubilacion abandoné definitivamente la empresa.
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7. El disefio en la postguerra

Después de la Segunda Guerra Mundial la profesidon del disefio empezd a consolidarse.
Los disefiadores se organizaron creando sus asociaciones a nivel nacional e internacional
y, con el fin de dar credibilidad a su profesidn, trabajaron para conferirle un caracter cien-
tifico. Este caracter cientifico la daba universalidad de tal modo que los equipos de la
URSS, Gran Bretafia, Alemania, Estados Unidos, Italia o Japdn podian reivindicar los mis-
mos métodos, conocimientos e identidad.

7.1. Los disefiadores se organizan

Si bien antes de la Segunda Guerra Mundial ya se habian creado en algunos paises las
primeras asociaciones de “artistas industriales”, internacionalmente y por lo general, el
estatus del disefiador no se encontraba bien definido dentro de la empresa ni era so-
cialmente reconocido. No obstante, la situacion cambid después de la guerra con la
emergencia de nuevas actitudes, entre las cuales cabe destacar la conciencia de que los
problemas a los que el disefiador deberia enfrentarse en el futuro eran de tal magnitud
que sélo podrian resolverse mediante la concurrencia del trabajo creativo con diferentes
disciplinas tales como la fisica y la quimica de los materiales, el marketing, la ergonomia
y los factores humanos. El disefio estaba llamado a ser una profesién muy compleja.

Paraddjicamente, el modelo del profesional inspirado, o del “disefador estrella”, que
tan habilmente habian cultivado algunos norteamericanos durante los afios treinta des-
pertaba muchas reticencias en las empresas, las cuales no creian que los complejos pro-
blemas técnico-productivos y comerciales a los que ahora se enfrentaban pudieran re-
solverse mediante la intuicidon. En cualquier caso los paises con economias emergentes,
como ltalia, los Paises escandinavos, Alemania o Japdén, empezaban a tener claro que, ya
fueran consultores o empleados en la empresa, los disefiadores eran necesarios. En ge-
neral, éstos tomaron conciencia de que operaban en un marco que los hacia muy vulne-
rables asi que, con el objetivo de hacerse visibles como colectivo y de protegerse profe-
sionalmente, durante los afios cincuenta y sesenta se desatod una gran fiebre asociativa.

Asi por ejemplo en 1952 se cred en Japodn la Japanesse Industrial Designer’s Associa-
tion (JIDA); en 1956 se cred en ltalia la Associazione per il Disegno Industriale (ADI) y
en 1960, nacia en Espafia la Agrupacion de Disefio Industrial (ADI) que por motivos po-
liticos-administrativos tuvo que integrarse en el Fomento de las Artes Decorativas
(FAD) creado en Barcelona en 1903. A finales de los afios cincuenta parece ser que en
Estados Unidos ya estaban activos unos trescientos equipos de disefio, lo cual revelaba
un gran crecimiento del trabajo en grupo. La Society of Industrial Desegners fue rebau-
tizada en 1965 con el nombre de Industrial Designers Society of America (IDSA). El te-
rreno para la creacién de un organismo supranacional que representara a los disefia-
dores empezaba a gestarse.

La creacidon de un International Council of Societies of Industrial Designers (Consejo
Internacional de Asociaciones de Disefiadores Industriales), ICSID, se remontaba a los
congresos de Aspen, Colorado, iniciados en 1951. En el primer encuentro, los organi-
zadores convocaron a todos aquellos agentes implicados en el ambito del disefo
—profesionales, empresarios, educadores, intelectuales y directores de museo— a de-
batir el tema Design as a Function of Management (El disefio como funcién de la ges-
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tidn). El congreso adquirié inmediatamente el caracter de acontecimiento internacio-
nal y anual de manera que, en 1953, su formato se encontraba ya bien establecido
dando lugar a la institucionalizacidon de la International Design Conference at Aspen
(Congreso Internacional de Disefio en Aspen). Con el tiempo, los temas se fueron am-
pliando y de la gestidon empresarial se pasd al debate sobre los diversos problemas
profesionales, culturales y sociales que afectaban a la practica del disefio.

Hacia mediados de los afios cin-
cuenta, ya era evidente la ne-
cesidad de fundar un organismo
internacional que agrupara a las
asociaciones de disefiadores in-
dustriales que progresivamente
se constituian en diversos pai-
ses. Parece ser que la idea fue
presentada por primera vez por
Francois Vienot durante el con-
greso del Institut d’Esthétique
Industrielle de 1953. En el afio h

1957, tuvo lugar en Paris la reu- 13. Reunién de consejo directivo del ICSID

nion constitutiva del Internatio- g san Petesburgo, 1970.

nal Council of Societies of Indus-

trial Designers. Mientras tanto, se registré un organismo provisional en Londres por par-
te de un grupo de disefiadores que representaban a las asociaciones de Dinamarca,
Francia, Republica Federal Alemana, ltalia, Noruega, Suecia, Reino Unido y Estados Uni-
dos. Sus objetivos eran la definicion del ambito de actuacidn, responsabilidades y codigo
de conducta del disefiador. El ICSID se proponia ademas como organismo consultivo pa-
ra la industria, las administraciones publicas y en materia de disefio y ensefianza.

Peter Muller, presidente del ICSID provisional, detectd en una prospeccion realizada en
1958, que ya existian 33 asociaciones de disefiadores industriales en todo el mundo, lo
cual abria expectativas para crear un organismo supranacional que fuera econdémica-
mente viable. En 1959, el ICSID ya era econdmicamente viable porque habia alcanzado
las 23 asociaciones afiliadas. Aquel mismo afio la constitucidon y estatutos de este orga-
nismo internacional se ratificaron en el primer congreso y asamblea general que tuvie-
ron lugar en Estocolmo. Entre los asistentes estaba el disefiador espafiol André Ricard.

Se abrid entonces un debate sobre el término industrial design puesto que muchos dise-
fiadores se preguntaban si ésta era la denominacidon adecuada para una nueva profesion
de ambito mundial o mas bien era una categoria especifica de los paises anglosajones.
En los afios subsiguientes, se propusieron términos substitutivos al de industrial design
pero ninguno ha cosechado gran fortuna de modo que incluso en la actualidad lo em-
plean habitualmente los italianos para diferenciarlo del disegno o dibujo y los franceses,
en lugar de dessin, stylique o esthetique industrielle que utilizaba Frangois Vienot.
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En espafol la palabra “disefio” cuyo origen etimoldgico era “designio” parecié la mas
adecuada para denominar la actividad de proyectar para la industria.”® Otro problema
terminoldgico surgid después de la asamblea general del ICSID de 1961, en Venecia,
cuando se aprobd la substitucidon de la palabra Designers por Design en la denominacion
de la entidad. Al ser un término mucho mas abstracto y genérico, permitio la entrada de
todas aquellas instituciones cuya finalidad especifica es la promocién del disefio y no la
defensa corporativa de los profesionales. Desde entonces, el ICSID ha desarrollado una
personalidad un tanto escindida ya que los intereses de las asociaciones de disenadores
industriales —muy numerosas e independientes, aunque econémicamente débiles— no
siempre coinciden con los de los centros de promocidn —menos numerosos pero eco-
nomicamente potentes— que suelen ser entidades financiadas con dinero publico.

Durante los afos sesenta el nimero de entidades afiliadas crecié rapidamente incluyendo,
ademas, un cierto numero de entidades procedentes de paises no capitalistas lo cual le
daba el caracter de una asociacion auténticamente internacional que trascendia fronteras
y sistemas politicos. En 1963 fue designado como organismo consultor de la UNESCO para
temas de disefo. Desde 1959 hasta ahora, el ICSID ha organizado sin interrupcion un con-
greso internacional cada dos afios, ademas de multiples encuentros regionales en paises
donde esta actividad se encuentra en vias de desarrollo. Desde 1971 también organiza los
seminarios Interdesign en los que se convoca a trabajar a un pequefio grupo de profesio-
nales que, en calidad de voluntarios, colaboran aportando ideas para la resolucién de un

*% | a palabra disefio se incorpord a la lengua castellana en el siglo XVI, siendo asimilada en

el siglo XVII no sin vacilaciones y ambigiiedades ortogréficas, léxicas y semanticas. A pesar

de ello, en el siglo XVIII, en la literatura reformista de la llustracién espafiola se introduce

un sesgo conceptual del mayor interés. En el Discurso sobre la educacion popular de los artesanos
y su fomento (1773) y en el Discurso sobre el fomento de la Industria popular (1774) de
Campomanes se apela al disefio como una suerte de dibujo instrumental e inventivo, elemento
clave en la mejora de las manufacturas. Presumiblemente, ello se da por influencia del papel
ejemplar de las manufacturas francesas y la relevancia que se le otorgaba al dessin.

Lo cierto es que en los textos espafioles se vislumbra una intencionalidad de reservar dibujo

para las Bellas Artes y servirse de disefio para referirse a las artes industriales. Durante el siglo XIX,
la evolucidn social del termino no va a consolidar esta diferenciacién, por lo que la palabra disefio
devino un sinénimo residual de dibujo, en todo caso permitia significar con mayor énfasis el sentido
de boceto preliminar. La moderna restitucion de la voz disefio debe atribuirse, en realidad, a la
influencia del inglés design a partir de mediados del siglo XX; en un primer momento para referirse
a la practica cultural y profesional a la que se hace referencia en este trabajo y, mas tarde,

desde finales de siglo, en el sentido mas general de idea y voluntad de ejecutarla con cierta
capacidad de organizacion. En este sentido, puede hablarse de un préstamo semantico

que permitio ampliar el registro léxico de disefio como término auténomo respecto a dibujo.

Esta eventualidad obstaculizé la penetracidn del anglicismo tanto en castellano como en portugés,
cataldn y gallego, situacion bastante distinta a la del italiano, el francés y al de otras lenguas

no romances. Cabe concluir asi que, en las lenguas peninsulares, la fortuna de la voz disefio

—tras una discontinua vida social del término—, se debe tanto a la restitucién de significados

afiejos como a la suministracion de nuevos significados de influencia foranea.

Resumen del texto: PIBERNAT, Oriol: “Disefio: historia léxica y cultural del término” (inedito).
Presentado como intervencién oral en GRACMON el 30-03-2009. Para mas detalle sobre la evolucién
del vocablo a mediados del siglo XX, ver: PIBERNAT, Oriol: “Disseny by Design. Introduction and
expansion of the term ‘design’ in Catalonia and Spain in the 1950s”. Words for Design Il. Japan
Society for the Promotion of Science (JSPS) Grant-in-Aid for Scientific Research, 2009, pags. 23-31.
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problema local. Como entidad consultora de la ensefanza, el ICSID ha confeccionado va-
. . . . . . ~ . ~ 1
rios directorios mundiales de escuelas y universidades donde se ensefia el disefio.’

En 1969, por iniciativa de Giancarlo llliprandi, un grupo europeo de disefiadores penso
gue se hacia necesaria la creacién de un Bureau of European Design Associations (BEDA)
cuyo principal objetivo fuera armonizar la profesidon dentro de la entonces llamada Co-
munidad Econdmica Europea. Vistas las enormes diferencias en la practica profesional
del disefio dentro de la CEE, una de las primeras preocupaciones del BEDA fue propor-
cionar estandares minimos educativos para todos los paises miembros y concienciar a
las autoridades europeas de la importancia del disefio como sector estratégico vinculado
a la innovacion. En 1994, después de muchos afios de trabajo voluntario y sin medios
econdmicos, el BEDA, se registro oficialmente en La Haya donde recibié una subvencion
para su mantenimiento. Desde entonces y en consonancia con la ampliacion de la UE, el
BEDA ha ido creciendo en nimero de afiliados. Sus miembros son asociaciones profesio-
nales, organismos de educacién y promocién que actian como una red que estudia pro-
blemas y que, a través del Board, eleva sus propuestas a la Comisién Europea para que
legisle e implemente politicas adecuadas para la promocién del disefio. >

7.2. El disefio como ciencia

El disefo industrial estaba llamado a colaborar estrechamente con la aceleracién del
cambio tecnoldgico y, justamente en una época de gran crecimiento econdmico, su ta-
rea consistiria en buena parte en convertir las innovaciones técnico-cientificas en pro-
ductos culturalmente comprensibles. Quizas por esta razén Peter Dormer insiste mucho
en que después de la Segunda Guerra Mundial, los disefiadores se empefiaron en desa-
rrollar una metodologia cientifica con el fin de legitimar su trabajo.> Se trataba en reali-
dad de una nueva generacion de profesionales mucho mas especializados que ya no es-
taban interesados, como Raymond Loewy en los afios treinta, en proyectar cualquier ob-
jeto que se les presentara, desde pintalabios hasta locomotoras.” Los jovenes disefiado-
res se enfrentaban a los nuevos retos que una industria técnicamente sofisticada y en
rapido proceso de expansion les planteaba y si querian triunfar dentro de ella debian
adquirir nuevas habilidades y conocimientos. Ya no era suficiente el talento creativo y la
intuicion mecanica, habia que conocer como minimo los sistemas productivos, los entre-
sijos del marketing, los fundamentos de la gestion empresarial, la ergonomia y la antro-
pometria. La manera de hacer creible tan compleja profesidn y asegurar que las solucio-
nes no iban a ser caprichosas era conferirle un fundamento cientifico. En este sentido,
resulta altamente ilustrativa del ambiente intelectual de la época la preocupacién de de-
terminadas escuelas, investigadores y empresas por desvincular el disefio de cualquier
connotacion artistica. Desde los afios cincuenta hasta mediados de los setenta, esta
preocupacion llegd a convertirse en una obsesion.

>! Internacional Council of Societies of Industrial Design: http://www.icsid.org [consulta:
30/07/2015]. Esta web es una buena herramienta para conocer y contactar con

una enorme cantidad de instituciones asociativas, promocionales y académicas

vinculadas al disefio industrial en todo el mundo.

> Bureau of European Design Associations: www.beda.org [consulta: 30/07/2015].

>3 peter Dormer: £/ disefio desde 1945, Ediciones Destino, Barcelona, 1993, pag. 12 y siguientes.
> El subtitulo del libro de Raymond Loewy Lo feo no se vende es “Recuerdos personales

de quien ha disefiado desde pintalabios hasta locomotoras”. Ver cita en nota 31.
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De todos modos, la vocacion cientifica del disefo industrial no responde a una moda pa-
sajera sino a profundos factores estructurales. Los sectores que trabajan con grandes
plantas productoras o que se mueven en economias de gran escala, como el autombovil,
la aeronautica, los electrodomésticos, los aparatos de audio, television y video, la infor-
matica, la reproduccion de imagen, etc. son los que responden a la auténtica produccion
y comercializacién en masa. En ellos los procesos de fabricacion son poco flexibles, los
riesgos econdmicos elevados y los errores imperdonables. En estos sectores se hace ne-
cesario mas que nunca eliminar cualquier factor aleatorio, controlar absolutamente to-
dos los parametros de disefio y no incurrir en errores funcionales graves. La clave es una
metodologia rigurosa y, aunque en aquella época raramente se explicitd, se suponia que
los aparatos bien disefiados debian tener una apariencia instrumental y minimalista,
presentar pocos colores y, a ser posible, someterse a la regla de la ortogonalidad.

En Alemania, esta opcion hallé su mayor expresidon en la Hochschule fiir Gestaltung de
Ulm, (1953-1968) donde, con el fin de otorgar a los estudios de disefio un caracter cien-
tifico, las asignaturas de caracter artistico fueron sustituidas por las matematicas, la er-
gonomia, la sociologia y la economia politica. En Gran Bretafia el Royal College of Art
nombrod en 1961 a Bruce Archer, un ex-artista e ingeniero, para que dirigiera un grupo
de investigacion cientifica sobre el disefio. Archer y su alumno John Christopher Jones
formularon métodos de proyecto tan elaborados y complejos que resultan casi incom-
prensibles para los disefiadores actuales.”® En Estados Unidos, se opté por métodos me-
nos tedricos y mas pragmaticos centrados principalmente en la verificacion de los facto-
res ergondmicos y antropomeétricos. No se escatimaban medios en la realizacion de pro-
totipos a escala natural, tanto si eran cabinas de aviones como utensilios de uso. En este
caso la aportacion del disefiador Henry Dreyfuss fue muy significativa pues era un apa-
sionado de la acumulacion de datos antropométricos, muchos de los cuales recopild en
el ejército. En 1955 publicé el primer libro de antropometria para disefiadores Designing
for People y en 1960, los graficos The Measure of Man: Human Factors in Design. La revi-
sién de este libro dio lugar a la serie de platillas Humanescale (1980) y a la publicacién
de The Measure of Man and Woman en 1993.

También las empresas como Philips, IBM, Olivetti o Braun, que tenian grandes equipos
de disefio interno, contribuyeron a reforzar esta vision hiper-racionalista del disefio, pu-
blicando manuales de gestion y de identidad corporativa donde se especificaba median-
te complejos graficos el papel que el disefio asumia en el marco de la estrategia empre-
sarial. El disefo no se contemplaba como una actividad meramente embellecedora sino
que debia estar a la altura del marketing y de la produccion.®®

Demostrar que el disefio era una ciencia podia contribuir a dar legitimidad a una profe-
sién vista por los empresarios y las instituciones como algo demasiado cercano a la sub-
jetividad y a la imprevisibilidad del arte. Ello tenia la ventaja afiadida de darle universali-
dad y desvincularlo del sistema econdmico, en ese caso el capitalismo, donde habia na-

>® Durante la década de los afios sesenta tuvieron lugar en Gran Bretafia los primeros congresos
sobre metodologia de disefio. Estos dieron lugar a la creacidn de grupos de investigacion en

varios paises. Ver JONES John Christopher: Métodos de disefio, Gustavo Gili, Barcelona, 1976.

*® Este tipo de practicas son todavia muy frecuentes aunque hoy se da menos importancia a la jerar-
quia en la estructura de la empresa y, en cambio, se valoran mas la flexibilidad y la subcontratacion.
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cido. Y eso, en plena Guerra Fria, era un éxito. Los disefiadores deseaban en verdad des-
prenderse asi de adjetivos como “artista industrial” o “vendedor silencioso” procedentes
de las agencias de publicidad americanas.

7.3. Los primeros diseiiadores en la Unidn Soviética

Aunque la Unién Soviética y todos los paises de su orbita fracasaron estrepitosamente
en su intento de crear una cultura del consumo diferente de la que se desarrollaba en el
mundo capitalista, de ello no se deduce que la profesion del disefio fuera inexistente. El
disefio entendido como ciencia y no como instrumento de ventas iba a ser util alli donde
habia que construir servicios publicos, maquinaria y productos de consumo basicos para
los ciudadanos asi como productos para la exportacion. El cliente era, evidentemente, el
Estado y las factorias, principalmente de industria pesada, eran empresas estatales que
se habian construido antes de la Segunda Guerra Mundial con tecnologia alemana y es-
tadounidense.’” Dado que fuera de la economia de mercado el imperativo de la compe-
tencia desaparece, después de la guerra se dio la curiosa circunstancia de que muchos
de los ideales del Movimiento Moderno parecian tener mas posibilidades de materiali-
zarse en la URSS que en las pujantes economias europeas.58

Sabemos muy poco del disefio como profesion en la Unidn Soviética, pero en 1985 Svetla-
na Sylvestrova publicé un articulo en el nimero 6 de la revista Teckhnicheskaya Estética
que afortunadamente fue traducido al inglés.”® En este articulo se describia como después
de la Segunda Guerra Mundial se realizaron interesantes proyectos de transporte publico
en la Oficina de Arquitectura Artistica (OAA) que se cred dentro del Ministerio de Cons-
truccion de Maquinaria del Transporte. Sylvestrova explica como los empleados de esta
pionera oficina opinaban que su trabajo era al mismo tiempo dificil y facil. Dificil porque el
diseno era en 1945 un territorio inexplorado ya que nadie en la URSS habia disefiado co-
rrectamente los servicios publicos. Pero también facil porque los disefiadores trabajaban
con la ilusién y el optimismo de quien tiene en sus manos la oportunidad de hacer realidad
un proyecto social. Ademas, en el contexto de la Guerra Fria los contactos con Occidente y

>’ La industrializacién soviética se hizo con tecnologia alemana y estadounidense en una de las
mayores operaciones de transferencia tecnoldgica de la historia de Occidente. A finales de los afios
veinte el Estado Soviético encargo proyectos millonarios de construccion de plantas industriales

a empresas norteamericanas. Albert Kahn Company —que habia proyectado en Detroit las plantas
de Ford, General Motors, Oldsmobile, Chrisler y De Soto— fue la encargada de disefiar y montar
una planta productora de tractores en la URSS valorada en 40 millones de délares; Ford monté

en un tiempo record la planta de fabricacidn de coches y camiones Gorky en Nizhni Nogorod y prestd
asesoramiento a los ingenieros soviéticos que visitaban su factoria de River Rouge; la empresa
Austin de Cleveland disefid no solamente la planta de Nizhni Norgorod sino también toda la
“ciudad de los trabajadores” que la rodeaba. Para la deprimida industria estadounidense los
pedidos soviéticos eran muy bienvenidos y, aunque hasta 1933 no se establecieron relaciones
diplomaticas con la URSS, ello no era un impedimento para hacer grandes negocios.

BUCK-MORSS, Susan: “A cosmopolitan project” en Dreamworld and Catastrophe of Mass Utopia
in East and West, The MIT Press, Cambridge (Mass.)-Londres, 2000, pags. 164-172.

Morss extrae sus datos de SUTTON, Antony C.: Western Technology and Soviet Economic
Development, Vol. 2, 1930-1945, Hoover Institution Press, Stanford, 1968-1973.

>% Ver “El disefio en la URSS” en el Capitulo V: Los ideales del disefio y su vinculacion con la historia.
> SYLVESTROVA, Svetlana: “Present and Begining” en DOORDAN, Dennis P.:

Design History An Anthology, The MIT Press, Cambridge Londres, 2000, pags. 242-251.

-84 -



LA PROFESION O LA BUSQUEDA DE LA IDENTIDAD

las grandes operaciones de transferencia tecnolégica de los afios treinta ya no eran posi-
bles por lo que los disefiadores tenian la impresién de empezar de cero.

Asi que, segun el ensayo de Sylvestrova, la tarea de la OAA fue precisamente la de crear
una base metodoldgica para el moderno disefio industrial y desarrollar una correcta orga-
nizacion del trabajo de los equipos creativos. La experiencia del redisefio de los medios de
transporte se produjo justo después de la Segunda Guerra Mundial cuando las plantas de
produccion fueron reabiertas y reconstruidas para fabricar nuevos productos. El problema
de la destruccion del transporte publico era gravisimo ya que, en un pais practicamente
sin coches, éste era el Unico medio para proporcionar movilidad a los ciudadanos. La des-
truccion de las vias y los trenes habia sido particularmente grave y ahora se presentaba la
oportunidad, no sélo de restaurar, sino también de elevar la calidad de los servicios.

El ministro de Construcciéon de Maquinaria del Transporte Vyacheslav Mikhaylovich
Malyshev, gran activista y considerado como el mejor ingeniero del pais, fue el respon-
sable de organizar las tareas de reconstruccion mas urgentes y de reclutar el equipo de
jovenes que iban a disenar los vagones metalicos de ferrocarril en la fabrica de Kalinin.
Antes de la guerra los vagones eran de madera, tenian ventanas pequefias y asientos
duros. Como ahora la tecnologia iba a ser diferente, los vagones también iban a ser
completamente diferentes y especificd los requisitos de disefio en un conciso briefing
que decia: “Maximo confort con el minimo gasto de material”. La oficina de ingenieria
de la fabrica comprendié que se trataba de un trabajo serio y llamé a un joven arquitec-
to interesado por el disefio que venia de Moscu: Yuri Soloviev.

Soloviev queria contar con personas con formacion técnica y visual por lo que llamé a
dos arquitectos mas, Yuri Solomonovich Somos y Georgy Georgievich Lebedev, asi como
al ingeniero electromecanico Igor Aleksandrovich Kulakov que debia asesorarle en temas
técnicos. Aunque era obvio que los antiguos coches-cama eran muy feos e incémodos,
lo primero que hizo el equipo de Soloviev fue hacer un analisis y recoger datos rigurosos
y objetivos de todos los problemas. Las literas eran planas y duras y las superiores muy
dificiles de levantar. No habia armarios para las sabanas, la iluminacion era mala y ni si-
quiera habia ventilacion. En aquel contexto, era facil tener ideas fantasiosas pero se pu-
sieron a prueba aquellas que parecieron mas adecuadas. Como habia que hacerlo todo
en metal, los disefiadores se inspiraron en las técnicas de construccion de aviones y con-
sultaron a ingenieros para que les aconsejaran sobre las mejores aleaciones y acabados.

Finalmente, se hizo una maqueta “artistica” y un prototipo mas técnico. Ambos se pre-
sentaron a un comité en el que habia representantes del ministerio y de la fabrica. La
respuesta de los ingenieros de producciéon fue muy negativa pues no veian motivos para
mejorar la iluminacién, pintar la plancha de colores ni para el embellecimiento general.
Segun ellos, se trataba de fabricar vagones baratos y en serie y los detalles aeronauticos
estaban fuera de lugar. El ministro zanjo la agria discusién ordenando que el proyecto
“artistico”® era el que se iba a construir. El resultado fue muy bueno de tal modo que
los vagones disefiados por la OAA se fabricaron también en la Republica Democratica
Alemana y todavia circulaban en 1985.

® En 1945 no habia ninguna palabra para denominar el disefio y a los disefiadores
se les llamaba “artesanos”. SYLVESTROVA, Svetlana: Op. Cit., pag. 244.
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A principios de 1946, la Oficina de Arquitectura Artistica se instald en el edificio del Mi-
nisterio de Maquinaria del Transporte y Yuri Soloviev fue el director. Logicamente, en lo
sucesivo las actividades de la OAA se iban a ampliar y Soloviev, después de la conflictiva
experiencia de su primer proyecto ferroviario, comprendio que, si la industria necesitaba
disefiadores, éstos debian desplegar habilidades profesionales especificas y maneras de
relacionarse correctamente con la industria. Hacian falta talleres para construir prototi-
pos, equipos para realizar pruebas y un poco de ayuda de los economistas.

14. Revista Teckhnicheskaya Estética. 15. Yuri Soloviev.

Para el taller de prototipos hubo que llamar a carpinteros muy cualificados y dotarlos de
magquinaria; se les aviso de que lo que iban a construir no eran objetos Unicos y caros sino
objetos baratos, para la gente corriente y para ser producidos en serie.®! Los objetos debe-
rian ser ademas atractivos, duraderos, racionales y de buen gusto de modo que la OAA di-
sefidé un mobiliario doméstico compacto, flexible, econdmico y técnicamente racional.

Estas ideas fueron muy utilizadas en los camarotes de barcos. En 1947, la OAA redisefio
el Lenin, un gran barco con motor diesel destinado al transporte fluvial. Aunque se le
habia encargado solamente la mejora de los interiores, Soloviev y su equipo se tomaron
el trabajo en serio redisefiando la distribucidon entera de las cubiertas. Estudiaron los
errores en la circulacion de los pasajeros y la tripulacion y se dieron cuenta de que los
camareros andaban casi 40 kildmetros al dia por culpa de la distancia entre las cocinas y
los restaurantes. Asi que rompiendo con las tradiciones de la construccién naval, coloca-
ron la cocina en la popa y las cafeterias superpuestas en una misma linea vertical. Aun-
gue conceptos como ergonomia, analisis, zonificacidn, postura de trabajo, factores hu-
manos, eran desconocidas de facto aquel equipo de disefio ya los aplicaba. Se puso es-
pecial énfasis en el disefio de la iluminacidn y los aseos cuya fontaneria, de acuerdo con
las declaraciones de la ingeniera eléctrica Yurevna Kaplinskaya, se estudiaron, técnica-
mente hasta el mas minimo detalle.®

®lse supone que los objetos Unicos y caros se construian para los altos cargos o para los edificios
del Estado ya que bajo un régimen comunista el concepto de lujo o consumo ostentoso podia
representar una desviacién doctrinal.

®2 SYLVESTROVA, Svetlana: Op. Cit., pag. 245.
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La novedad del proyecto de la OAA fue mal recibida toda vez que el anterior barco flu-
vial habia sido disefiado en la venerable factoria Somorvo Rojo de Gorka donde trabaja-
ban ingenieros muy experimentados. En los astilleros de Kiev que iban a construir el
nuevo proyecto se quejaron de que el barco tenia un aspecto muy raro porque habia si-
do disefiado por arquitectos que no eran profesionales de la construccién naval. La “ra-
reza” provenia de haber tenido en cuenta las necesidades de los pasajeros, su confort y
su salud. Pero las ideas de Soloviev y su equipo no se habian limitado al maquillaje inte-
rior porque ademas proponian una nave de cinco cubiertas, en lugar de tres, y de 120
metros de eslora en lugar de 100.

Un gran barco requeria mucho trabajo de modo que los disefiadores proyectaron la con-
figuracion general, los interiores de los camarotes, los salones y los uniformes de los
empleados ademas de resolver algunos sutiles problemas ideoldgicos. Tuvieron que dar
pruebas de que el confort igualitario en todos los camarotes estaba asegurado y tuvie-
ron que justificar que materiales tan extrafios como el plastico, el vidrio y el aluminio
eran mejores que el bronce y el terciopelo; también tuvieron que explicar que el mobi-
liario plegable de los camarotes era preferible a los antiguos y pesados sofas. Ademas,
con el fin de ahorrar costes de produccion, se propuso por primera vez una “unificacion
intersectorial”, como por ejemplo, usar en los camarotes las mismas literas plegables
qgue se habian disefiado para los trenes. Otro gran logro fueron los acabados de los ta-
bleros de madera que se utilizaban en paredes, puertas y muebles ya que se les aplico
un barniz de nitrocelulosa muy resistente a la humedad.

Con los barcos fluviales, el equipo de la OAA adquirié mucha experiencia tanto en térmi-
nos de disefio como ensayando sistemas de trabajo con los ingenieros navales. Los pro-
cedimientos en la toma de decisiones de disefio y produccidn asi como la estructuracion
de la jerarquia se convirtieron en procedimientos aplicables en otras fabricas.

El equipo de Soloviev también realizé algunos disefios por iniciativa propia y sin encargo
gue se quedaron en proyectos. Se trataba de planes de mejora del transporte que en su
dia fueron tildados de pura fantasia pero que se avanzaron mucho a su época. En el fon-
do no se trataba de ideas inutiles sino de proyectos que, en el marco de la austera reali-
dad de la URSS, servian para subir la moral de los disefiadores, mejorar su amplitud de
miras y desarrollar nuevas habilidades profesionales.

En 1949 se realiz6 un trolebus para la fabrica de Uritsky. En esta ocasion los ingenieros so-
lo habian realizado el chasis por lo que el equipo de disefio pudo empezar a trabajar desde
cero y no tuvo que perder el tiempo cuestionando un proyecto alternativo. Los disefiado-
res procedieron a hacer un exhaustivo analisis del antiguo modelo y disefiaron uno nuevo
con ventanas que proporcionaban mayor visibilidad y luz interior, unos escalones de en-
trada mas bajos y una plataforma de salida que servia para que ésta fuera mas rapida. To-
do se proyectd de nuevo: los asientos, la iluminacion y el interior de la cabina del conduc-
tor. Este proyecto se hizo con los métodos estandar de disefio en cualquier parte del
mundo: confeccidn de un briefing con el cliente, analisis, bocetos, construcciéon de maque-
tas, planos técnicos y documentacion y construccion de prototipos para testar.
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Después del proyecto del trolebus, los disefiadores desarrollaron productos cada vez
mas interesantes: vagones para trenes eléctricos, un coche, lanchas, mobiliario e interio-
res para un barco rompehielos propulsado con energia nuclear. Estos proyectos fueron
disefiados por alumnos graduados en la escuela Stroganov, en el Instituto de Arquitectu-
ray en el Instituto de Aviacidn, los tres en Moscu.

A pesar de la distancia y de la extraordinaria diferencia de contexto socioecondmico, el
trabajo de Sylvestrova sirve para demostrar que los disefiadores soviéticos practicaban
un método de proyecto que en la practica se parecia bastante al de los norteamericanos
y también que los enfrentamientos con los ingenieros parecian no tener fronteras.

Soloviev fue un gran defensor del disefio industrial como disciplina técnica y humanistica y
hasta su fallecimiento (2013) fue el mejor embajador del disefio ruso a nivel internacional.
En 1962, coincidiendo con la era del Deshielo de Jruschov, Soloviev recibid el encargo de
desarrollar el disefio en la URSS para lo que fue nombrado director del Instituto de Investi-
gacion del Disefio Industrial (VNIITE) cargo que ostentd hasta 1987. Partiendo de las expe-
riencias britanicas y estadunidenses, Soloviev consiguid expandir mucho el VNIITE y abrir
delegaciones a lo largo de la Unidn Soviética. Fue también editor de la revista Teckhni-
cheskaya Estética (Estética técnica).”® En el contexto de la Perestroika, Soloviev fundé la
Asociacidn Soviética de Disefiadores que nacié como la primera organizacién profesional
independiente del Estado. En 1988, justo tres afos antes de la desintegracion de la URSS,
la asociacion que Soloviev presidia y que ya contaba con 2.000 miembros, firmd un acuer-
do de cooperacion con la Industrial Designers Society of America segun el cual ambas en-
tidades se comprometian a intercambiar conocimientos y experiencia. Ante la inminente
liberalizacion de la economia, los americanos iban a aportar conocimientos sobre merca-
dotecnia mientras que los rusos se comprometian a aportar datos cientificos.**

7.4. Las grandes consultorias britanicas

Después de la Segunda Guerra Mundial, Gran Bretaia era un pais altamente industrializa-
do pero su glorioso pasado victoriano parecia no haberle convertido en lider del disefio
durante la primera mitad del siglo XX. La construccion ideolégica del Movimiento Mo-
derno y los movimientos de vanguardia habian tenido lugar mas bien en el Continente y
aunque se hicieron muchos esfuerzos institucionales para promocionar el disefio en la isla
los resultados no fueron brillantes. Las industrias britanicas mas tradicionales y prestigio-
sas, como las de la lana, la ceramica y la piel empleaban a disefiadores pero, segun parece,
éstos tenian muy poca categoria laboral y estaban mal remunerados.®® Sin embargo, ya
antes de la guerra se hicieron algunos intentos para mejorar la situacién. En 1930 se cred

% Soloviev se implicé mucho con el International Council of Societies of Industrial Design (ICSID).
Fue vicepresidente de este organismo entre 1969 y 1973 y entre 1075 y 1977 llegando a ser su
presidente entre 1977 y 1980. Gracias a sus gestiones en 1975 se celebrd en Moscu el congreso
bianual del ICSID con el tema “Hombre, disefio y sociedad.”

http://www.icsid.org/news/year/2013 news/articles1765.htm [consulta: 23/09/2015].

8 “y.S.- Soviet Accord on Design Front” en The New York Times, 4 de Febrero, 1988.
http://query.nytimes.com [consulta: 30/07/2015].

*En general ver: SPARKE, Penny: “Design has grown to sell. The Emergence of the British Industrial
Design Consultant” en Consultant Design: The History and Practice of the Designer in Industry,
Pembridge Press, Londres, pags. 52-62.
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la Society of Industrial Artists que, inspirandose en el caso americano, agrupaba a los lla-
mados artistas comerciales, o sea, a publicistas y disefiadores graficos. En 1934 el Board of
Trade (Camara de Comercio) cred un Council for Art and Industry (Consejo para el arte y la
industria) y en 1936, se establecié un registro nacional de artistas industriales con el fin de
facilitar el contacto entre disefiadores y empresas. Para incentivar la labor del disefio
aquel mismo afio, se instituyo el premio Royal Designers for Industry.

De todos modos y dadas estrechas las vinculaciones culturales de Gran Bretafia con Esta-
dos Unidos, la experiencia de las grandes consultorias de disefio norteamericanas no pasé
desapercibida. John Gloag, disefiador y gerente de la agencia de publicidad Pritchard,
Wood and Partners, tuvo claro que si la produccidn de su pais aspiraba a ocupar un lugar
en los mercados internacionales habia que seguir el ejemplo de los americanos. En un li-
bro publicado en 1944, The Missing Technician in Industrial Production (El técnico que falta
en la produccion industrial), Gloag definia el disefiador como un profesional de la creacién
gue se halla entre la produccidn y el marketing. En otro libro suyo de 1946, Industrial Art
Explained (EI arte industrial explicado), explicaba que el disefio industrial era en Estados
Unidos una actividad practicada por muchos profesionales y reconocida por la industria.®®
En esta ocasion y con la esperanza de que su pais conociera de cerca la experiencia ameri-
cana, incluyd el articulo de Raymond Loewy “Selling Through Design” (Vender a través del
disefio) en el cual con su habitual optimismo, Loewy afirmaba que la economia de Estados
Unidos literalmente dependia de los disefiadores.

Los esfuerzos por dar a conocer las experiencias del otro lado del Atlantico prosiguieron.
En un articulo publicado en 1944 en la revista Art and Industry, el disefiador americano
Harold Van Doren explicaba con detalle cual era el proceso de trabajo que seguia un
profesional del disefo, calificdAndolo de ciencia y no de arte. En 1947, Frank Alfred Mer-
cer entregd un documento a la Royal Society of Arts llamado The industrial Design Con-
sultant en el que explicaba lo que estaba sucediendo en la pujante industria norteameri-
cana, sobretodo en el sector del automoévil, como estaban estructuradas las grandes
consultorias y cdmo se contrataba y se retribuia a los disefiadores.®’

En general, lo que llama la atencidn de los britanicos con respecto a la experiencia ame-
ricana era su tono abiertamente comercial asi como la compleja gama de responsabili-
dades a las que los disefiadores hacian frente y que iban mucho mas alla de hacer boni-
tos productos para estimular las ventas. Ademas, quedaba claro que, en el disefio de
producto, la dimension “artistica” debia reducirse si lo que el disefiador pretendia era
comunicarse correctamente con sus clientes, o sea, con empresarios formados en el
mundo de los negocios y no del arte. Por lo demas, a través del ejemplo norteamericano
guedaba claro que la consultoria era un modelo organizativo preferible al del disefiador
empleado ya que, de esta manera, la estructura y la metodologia de la innovacién y del
disefio no recaian integramente sobre las espaldas de la empresa.

66 GLOAG, John: The Missing Technician in Industrial Production, George Allen & Unwin,

Londres, 1944; Industrial Art Explained, Scientific Book Club, Londres, 1946.

®” MERCER, Frank Alfred: The Industrial Design Consultant. What he is and what he does.

A paper, etc. The Studio, Londres/Nueva York, 1947. Citado por Penny Sparke en Op. Cit., pag. 57.
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Otro sintoma del interés del Gobierno Britanico por el disefio fue la creacidén en 1944 del
Council for Industrial Design (COID) cuyos objetivos principales eran promover el disefio
de calidad e informar tanto a los empresarios como al publico de sus ventajas econdmi-
cas y sociales. El COID también nacia con la intencién de apoyar a los nuevos profesiona-
les. Pero en el fondo de la cuestion se encontraba indudablemente la preocupacion bri-
tanica por encontrar un lugar en los mercados mundiales ya que se era consciente de la
fuerte competencia a que la sometian otras grandes potencias industriales, como Esta-
dos Unidos y Alemania. Desde el principio, el lema del COID fue que el buen disefio era
igual a buen negocio pero, segin Penny Sparke, esta institucidén parecia sufrir la misma
disociacion que la Designers and Industries Association creada en 1915, esto es, que su
compromiso con el ideario de las Arts & Crafts le impedia tomar posturas mas radicales
en relacién con el disefio industrial.®®

Entre el colectivo de disefiadores tradicionales se contemplaba la nueva actividad como
una creacién puramente comercial y sospechosa de rebajar el nivel “artistico”. Sparke
concluye lamentando que, al final, mas que el modelo americano, lo que las empresas y el
publico britanicos promovieron fue el modelo artesanal escandinavo de tal manera que el
liderazgo en la fabricacion de productos técnicos se dejo escapar hacia Estados Unidos,
Alemania, Japon e Italia donde realmente se creia que era posible combinar comercio y ar-
te mediante el disefio.® Lo curioso es que en los afios subsiguientes Gran Bretafia destaca-
ria en el panorama internacional no tanto por fabricar y exportar productos técnicos sino
por “fabricar” y exportar una enorme cantidad de experiencia profesional.

Uno de los problemas de los afos de postguerra era la falta de formacion técnica de los
jovenes disefiadores de tal modo que las consultorias de disefio no sabian dénde debian
acudir para encontrar creativos con una formacion adecuada. El entonces director del
Royal College of Art, Robin Darwin, el cual a partir de 1948 tomo bajo su responsabilidad
la reorganizacion del prestigioso centro de Londres, era consciente de que habia que
acercar las escuelas de arte a las escuelas técnicas. Darwin cred nuevos departamentos
orientados hacia la tecnologia industrial, intensificé la cooperacion con la industria y, en
1950, introdujo el titulo Design RCA que se otorgaba a los alumnos que realizaban tres
anos de estudios a nivel de postgrado mas una practica de nueve meses en la industria.
El RCA ofrecia diplomas de disefio grafico, disefio industrial y moda. Los afios cincuenta
fueron testigos de un gran interés por la ensefianza del disefio y emergié una nueva ge-
neracion de disefiadores con un mejor conocimiento de las técnicas industriales aunque
a menudo éstas hubieran sido adquiridas en empresas relativamente tradicionales.”®

Los antecedentes de las grandes consultorias britanicas se remontan a los afios de la
guerra cuando, en 1943, Misha Black cred un grupo interdisciplinar de disefiadores pre-
sidido por Herbert Read. La Design Research Unit agrupaba a disefiadores, arquitectos e
ingenieros con el objetivo de proporcionar “un servicio preparado para aconsejar acerca
de todos los problemas de disefio y para formar un nucleo de trabajo a través de los
contactos establecidos durante el periodo bélico con disefiadores especialistas y exper-
tos en todos los campos. Una unidad que después de la guerra estaria en situacion de

*® SPARKE, Penny: Op. Cit., pag. 59.
* Ibid., pag. 63.
" Ibid., pag. 62.
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expandirse y desempefiar aquellos nuevos servicios que se les solicitaran.”’* En 1946,
Black fue llamado para disefiar dentro de la exposicion Britain Can Make It (Gran Breta-
fia puede hacerlo) un apartado dedicado a explicar la importancia y la practica profesio-
nal del disefiador y que llevaba por nombre What Industrial Design Means (Lo que signi-
fica el disefio industrial).”” La DRU realizé encargos de identidad corporativa y de interio-
res para grandes empresas y, aunque nunca se dedicé al disefio industrial de caracter
mas técnico, sirvié para demostrar que, en Gran Bretana, también habia oportunidades
para disefiadores que trabajaran fuera de la empresa y en equipo.

A finales de los afios cuarenta habia ya algunas consultorias que de modo mas o menos
aislado trabajaban de acuerdo con el modelo americano: eran Sir William Crawford and
Partners Limited, Richard Lonsdale-Hands, Gaby Schreiber, Kenneth Colmes y FHK Hen-
rion. La procedencia de las personas que trabajaban en estos estudios era muy diversa.
En su mayoria eran publicistas o decoradores que iban ampliando la oferta de sus servi-
cios hasta el disefio de producto. Gaby Schreiber, por ejemplo, era una decoradora de
origen austriaco que se establecié en Inglaterra a finales de los afos treinta con el obje-
tivo de practicar el disefio industrial, lo que no le costd mucho ya que alli no habia pro-
fesionales en este campo. En 1943 cred la empresa Gaby Schreiber Associates que esta-
ba formada por un equipo en el que trabajaban un arquitecto, un ingeniero, tipdgrafos,
magquetistas, disefadores y técnicos apoyados por un departamento de investigacion. En
1948, Schreiber viajé a Estados Unidos con el fin de conocer sobre el terreno las activi-
dades de disefio en su versidon mas comercial. Por ello, su consultoria, como las norte-
americanas, ofrecia servicios de comercializacion ya que asi se demostraba que el disefio
de producto bien entendido empieza en la fabrica y termina en el punto de venta. Aun-
que realizo los interiores de varios aviones, la obra mas apreciada de Shreiber es el ele-
gante menaje de plastico que disefié para Runcolite Ltd.”

El imperio quedaba lejos pero dada su condicion estratégica de puente entre Estados
Unidos y el Continente Europeo, en Gran Bretana los disefiadores se dieron pronto
cuenta de que la carrera por la conquista de los mercados iba a ser dura y transnacional
y de que lo que habia ocurrido en EEE.UU. durante los afios treinta ahora iba a ocurrir en
todo el mundo. El gran problema de las empresas iba a ser vender y, en el campo del di-
sefio de producto, los britanicos se propusieron, ademas, el reto de superar la sofistica-
cion de los productos alemanes.

Durante los afios cincuenta y sesenta, las consultorias de disefio britanicas crecieron en
cantidad y en calidad ofreciendo servicios muy amplios y complejos y, aunque su mode-
lo original era el norteamericano, tenian un perfil bastante caracteristico. Su labor lla-

"' BLAKE, John: The Practical Idealists: Twenty-Five Years of Design for Industry,

Lund Humphries, Londres, 1969. Citado por Penny Sparke en Op. Cit., pag. 60.

’? La exposicién se proponia levantar el orgullo nacional y sobre todo, incentivar las exportaciones,
un objetivo que se cumplié plenamente. En cambio el publico se quejaba de que, a causa de las
restricciones de postguerra, no habia manera de encontrar en las tiendas los productos que alli

se exhibian. Por esta razdn se la apodaba “Britain can’t have it” (Gran Bretafia no puede tenerlo).
Parece ser que el apartado dedicado al disefio no llamd especialmente la atencidn.

& Penny Sparke: Op. Cit., pag. 62. También ver “Obituary: Gaby Schreiber”

en la revista Plastiquerian, n2 9, invierno de 1991 http://plastiquarian.com [consulta: 28/07/2015].
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maba la atencidon mas alla de sus fronteras y en el libro The Business of Product Design
(1965), James Pilditch y Douglas Scott afirmaban que:

“Puede que sea un invento americano pero en Europa el estudio de disefio alcanza su

mads pura expresion en Londres. Hay mas estudios de disefio en Londres que en el resto
. 74

de Europa y todos estan muy ocupados.”

En efecto, los estudios britanicos se constituian como empresas y muchos de sus funda-
dores habian visitado o trabajado una temporada en su homdlogas americanas. A me-
diados de los afos sesenta, y con el objetivo de hacer visible la presencia de los disefia-
dores en el colectivo, la antigua Society of Industrial Artists afiadid a su nombre “and
Designers” pasando a llamarse SIAD.

Hacia finales de los cincuenta, la industria britanica se habia dado cuenta de que necesi-
taba el auxilio de los disefiadores tanto para mejorar su imagen como para colocar en el
mercado la infinita cantidad de productos que salian de las cadenas de montaje. Asi que
se dirigieron a las consultorias de disefo para pedir ayuda. El éxito de estos grandes es-
tudios de disefio se basaba en el hecho de que ofrecian un paquete de servicios creati-
vos muy completos que podian incluir disefio grafico, identidad corporativa, exposicio-
nes, packaging, disefio y gestion de producto.

Al principio, el disefo industrial representaba tan sélo una pequena parte del trabajo y los
ingresos de las consultorias porque éstas consideraban que su tarea principal era el disefio
grafico ya que se trataba sobre todo de mejorar la imagen del negocio del cliente y situarlo
en el mercado. El disefio de producto parecia ser una extension del disefo grafico y de la
publicidad, en todo caso, era una tarea que se asignaba al disefiador técnico del equipo.
De todos modos, a lo largo de los afos sesenta y setenta esto fue cambiando mucho de
manera que las consultorias ofrecian disefio grafico en un extremo, ingenieria en el otro
mientras que el disefio de producto se hallaba firmemente situado en el medio.”> Median-
te este planteamiento, a finales de los afos setenta consultorias como Pentagram, Minale
Tattersfield y Conran Associates ganarian un prestigio sin precedentes en el mundo.

En 1962 se fundod la sociedad Fletcher, Forbes and Gill que era el nombre de tres disefia-
dores graficos que habian empezado a ejercer individualmente en los afos cincuenta y
gue creyeron que trabajando en equipo serian mas eficaces y alcanzarian a clientes mas
importantes. Con anterioridad, Alan Fletcher habia trabajado en Nueva York donde se
dio cuenta de que el éxito de los estudios americanos se basaba en su organizacién em-
presarial. A finales de los afios sesenta, se asociaron al grupo el arquitecto Theo Crosby y
el disefiador de producto Kenneth Grange y, entre los cinco, decidieron adoptar el nom-
bre de Pentagram que se constituyd oficialmente en 1972. Mas tarde se incorporarian al
equipo el arquitecto Ron Herron y los disefiadores graficos Marvyn Kurlansky y John
McConell. Aunque los profesionales de Pentagram se hacian cargo de los proyectos indi-
vidualmente y en funcién de sus conocimientos nunca los firmaban ya que éstos siem-

"% PILDITCH, James y SCOTT, Douglas: The Business of Product Design,
Business Publications, Londres, 1965. Citado por Penny Sparke en
“A Mature Generation of Design Companies” en Op. Cit., pags. 64-78.
75 , .

Ibid., pag. 66.
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pre llevaban el nombre de la empresa. Cuando Pentagram abrié una delegacion en Nue-
va York, en 1978, esta opcion por el anonimato llamé la atencidn de sus colegas ameri-
canos acostumbrados a firmar con los nombres de grandes figuras.

Uno de los trabajos mas emblematicos de Pentagram fue la serie de pequefios electro-
domeésticos que realizé para Kenwood, una empresa britanica que florecié durante el
boom econdmico de los afios cincuenta y sesenta. Como sus colegas americanos, el res-
ponsable del proyecto, Kenneth Grange, se involucré mucho con la fabrica estudiando
sus sistemas de produccidn y de gestion pero a nivel estético recurrié al austero y refi-
nado estilo de los productos alemanes Braun que en aquella época eran sus grandes
competidores. Grange describia de esta manera las aptitudes que una persona debe te-
ner para ejercer el disefio de producto:

“Se trata de una actividad dificil que abarca problemas de confidencialidad, un amplio
conocimiento de muchas técnicas de ingenieria y fabricaciéon, conciencia de la importan-
cia del consumidor y de las necesidades culturales (en el sentido mas amplio) ademas de
una visién positiva de la evaluacién econémica. El [el disefiador] extiende su papel habi-
tual de consultor hacia un compromiso continuado con el cliente. No es un papel facil y
quizas por ello hay tan pocos."76
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16. Sede de Pentagram en Nueva York en los afos ochenta.

76 , ~ . . .

Por esta razén en Gran Bretafia, como en todas partes, los estudios que practican exclusivamente
el disefio de producto son pocos comparados con los que practican la arquitectura o el disefio grafico.
Ver la publicaciéon de PENTAGRAM y GORB, Peter (Ed) Living by Design, Lund Humpbhries, Londres, 1978
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La flexible organizacién de Pentagram permitia combinar el disefio como oficio a peque-
fia escala y también como actividad de gestidon a nivel empresarial. En ella los proyectos
de producto eran una parte importante de la actividad pero no el todo. De hecho la re-
lacién con el cliente en un proyecto de disefio industrial es mucho mas larga y laboriosa
y menos rentable que en el caso de un proyecto de disefio grafico o de packaging que
suelen ser mucho mas rapidos en su proceso de elaboracion y facturacion. Como en mu-
chas otras consultorias, estas actividades proporcionaban unos ingresos superiores que
daban soporte al disefio de producto. Pero Pentagram era consciente de que incluyendo
esta especialidad abarcaba todo el espectro de servicios de disefio que una empresa-
cliente podia necesitar. De este modo el peso del disefio y la innovacién se podia sub-
contratar a una Unica consultoria de confianza.

Por su original organizacion, Pentagram adquirié pronto la categoria de consultoria le-
gendaria y era frecuentemente visitada por grupos de disefiadores del Continente que la
tomaron como modelo. Pentagram era y es como un estudio de estudios y la composi-
cion de sus socios ha variado mucho ampliandose hasta diecisiete personas en la actua-
lidad. Sin embargo, su estructura en unidades de disciplina trabajando juntas o por sepa-
rado segun el proyecto y bajo un mismo techo se mantiene. Pentagram ofrece servicios
de arquitectura, disefio editorial, exposiciones, identidad corporativa, interactivos, inte-
riores, marcas, packaging, grafica, producto y sefalizacion. Ademas de su primera cen-
tral en Londres, en 1978 Pentgram abrid una oficina en Nueva York, en 1986 una en San
Francisco, en 1994, una en Austin y en 2002, una en Berlin. Pentagram ha publicado sie-
te monografias que en su conjunto constituyen un interesante compendio de sus ideas,
su filosofia de actuacidn, la obra de sus fundadores y su manera de entender el disefio.”’
También publica regularmente sus series Pentagram Paper y Pentagram Feedback.”®

Otra empresa que llegd al disefio de producto a través del disefio grafico fue Minale Tat-
tersfield. Esta consultoria fue el resultado de la asociacion en 1964 del arquitecto ita-
liano Marcello Minale con el disefiador grafico britanico Brian Tattersfield. Ambos ha-
bian trabajado en la agencia de publicidad Young & Rubicam, donde adquirieron mucha
experiencia en los sectores de la comercializacion y el marketing. Estos conocimientos
unidos a su soélida formacion anterior les dieron rapidamente mucha ventaja sobre sus
competidores. Su filosofia de disefio siempre se ha basado en la idea de que la originali-
dad es el resultado de la absoluta comprension de las necesidades del cliente y de la
compenetracion con su personalidad empresarial.

Desde el principio esta consultoria fue considerada como un nido de creatividad y rapida-
mente empezd a ganar premios de disefio, a tener una gran presencia mediatica y a atraer
jovenes talentos. La empresa crecié rapidamente ofreciendo servicios de identidad corpo-
rativa, packaging, grafica aplicada, desarrollo de producto, disefio de material promocio-
nal, exposiciones, interiores y mobiliario. Ademas de su central de Londres actualmente

"7 PENTAGRAM: The Work of Five Designers, Whitney Library of Design, Londres, 1972;

Living by Design, Lund Humpbhries, Londres, 1978; Ideas on Design, Faber and Faber, Londres, 1986;
The Compendium, Phaidon Press, Londres, 1993; Pentagram Book Five, The Monaceli Press,

Nueva York, 1999; Profile: Pentagram Design, Phaidon Press, Londres, 2004;

The Pentagram Papers, Chronicle Books, San Francisco, 2006.

8 \Ver Pentagram http://pentagram.com [consulta: 21/10/2015].
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tiene oficinas en Paris, Milan, Bruselas, Sydney, Brisbane, Tokio, Osaka, Kuala Lumpur, Sin-
gapur y Kuwait. Aunque disefid muebles para la empresa italiana Zanotta, actualmente en
Minale Tattersfield el disefio de producto es una parte muy pequefia del negocio.”

Conran Associates nacid unos afios mas
tarde, en 1971, como una subsidiaria de
la empresa Habitat Design Holdings Limi-
ted, convirtiéndose en una de las consul-
torias mas grandes y bien organizadas del
Reino Unido. Fundada por Terence Con-
ran después de su ruptura con Rymans, el
grupo cubria el abanico habitual de servi-
cios de diseno: interiores, producto, pa-
ckaging y exposiciones. Estaba organiza-
da en tres estudios principales (grafico,
interior y producto) al frente de cada cual
se encontraba un socio. De hecho Teren-
ce Conran era el fundador de la conocida
cadena Habitat que en 1965 habia abier-
to su primera tienda de mobiliario y obje-
tos de decoracién cash-and-carry en Fulham Road (Londres). El sensacional éxito de lo que
termind por convertirse en una cadena de establecimientos que venia a ser la versién bri-
tanica de Ikea dié a Conran un gran conocimiento del mercado y del negocio del disefio.

17. Sir Terence Conran

El estilo Conran es muy caracteristico y se distingue por ser una version humanizada y
refinada de la modernidad que nunca cae en una apariencia tecnocratica. Gracias a su
increible talento para los negocios, Terence Conran ha levantado un auténtico imperio
de tiendas (las Conran Shops), restaurantes (Conran Restaurants), hoteles, ediciones de
libros y productos en los que el principal argumento de venta es el buen disefio. La con-
sultoria que disefia para este imperio y para otros muchos clientes es actualmente Con-
ran & Partners en la que trabajan unas cincuenta personas.® La contribucion de Conran
a la modernizacion del gusto de los britanicos ha sido importantisima y una de sus obras
culturalmente mds relevantes es la Fundacién Conran destinada a promover el buen di-
sefio entre el publico mediante el sostenimiento del Design Museum de Londres.?!

Debido al rapido y exitoso crecimiento de las consultorias a finales de los afios setenta
Gran Bretafia ya se habia convertido en el gran centro internacional del know-how de di-
sefio y empresas de todo el mundo acudian a la isla para realizar encargos.

Ademas de estas grandes consultorias que abarcaban un amplisimo espectro de servicios
otras optaron por la via inversa como estrategia de supervivencia, esto es la hiper-
especializacion. Martyn Rowlands, por ejemplo, empezd su carrera trabajando en Bakelite
y termind siendo el director de disefio de Ecko Plastics. En 1959 se independizd y, como es

79
80
81

Ver Minale Tattersfield www.minaletattersfield.com [consulta: 21/10/2015].
Conran & Partners www.conranandpartners.com [consulta: 21/10/2015].
Design Museum www.designmuseum.org [consulta: 22/10/2015].
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de suponer, sus servicios se dirigian a la industria del plastico. En 1965 cred una empresa
de modelos y prototipos que realizaba tanto encargos suyos como de otros estudios ya
gue ésta era la Unica manera de que un taller de estas caracteristicas pudiera financiarse.
Rowlands murid en 2004 siendo considerado hoy un maestro del disefio en plastico.

La empresa Ogle Noor Limited es una de las consultorias de disefio de producto mds pres-
tigiosas del Reino Unido y evoluciond hacia el disefio de transporte de un modo bastante
original. Ogle Design fue fundada en 1954 en Stevenage por David Ogle. Sus primeros
clientes fueron Bush Radio y Allied Ironfounders. En 1959, la empresa estaba integrada
por cuatro disefiadores y una secretaria. Aquel mismo afo David Ogle disefid su primer
coche y, al afo siguiente, la empresa se trasladé a Letchworth con la decidida voluntad de
trabajar en el disefio de transporte. Después del tragico fallecimiento de Ogle en un acci-
dente, en 1962, Tom Karen tomd las riendas del estudio convirtiéndose en su gerente y di-
rector de disefio. Desde 1974, la consultoria se convirtido en un grupo de tres empresas
gue todavia permanecen dedicadas al disefio de transporte, disefio de producto y cons-
truccion de prototipos respectivamente. Ademas de los legendarios coches disefiados en
los afios sesenta, Ogle ha cosechado numerosos éxitos en el terreno de las bicicletas algu-
nas de las cuales, como la Raleig Chopper Bike, ha vendido 2 millones de ejemplares. En
1999 se cred la firma que lleva el nombre actual Ogle Noor. El taller de prototipos es una
empresa independiente que trabajaba con sistemas muy avanzados y que trabaja tanto
para Ogle como para otros clientes, principalmente en el sector del transporte.®*

En el sector mas tecnoldgico y opuesto a las consultorias que surgian del disefio grafico y
la publicidad, se crearon también departamentos de disefio dentro de empresas de in-
genieria.®> El PH Group empez6 en 1971 como equipo de disefio interno dentro del gru-
po de empresas Phicom. Este equipo se especializd en productos muy técnicos y poco
visibles en el mercado de consumo tales como cuadros de mandos y paneles de comuni-
cacion y ordenadores para los que en aquella época en Europa todavia existia un merca-
do. PH Group se refundd en 1987 y parece que ser que ahora se dedica exclusivamente
al analisis y diagndstico de empresas.®

7.5. La profesidon del disefio en Alemania

La oferta profesional de las grandes consultorias americanas y britanicas tardaria bas-
tantes anos en ser un modelo exportado y generalizado. De hecho, durante los ainos cin-
cuenta, en otras latitudes, se dieron modelos profesionales que respondian a realidades
culturales e industriales diferentes de las del mundo anglosajon.

Alemania, Italia, el grupo de Paises Escandinavos y Japon también se dieron cuenta en
los afios cincuenta de que el disefio estaba destinado a ser un elemento de diferencia-
cion muy importante en los mercados internacionales y ello no podia lograrse sin dise-
fiadores altamente profesionalizados. Su desarrollo venia determinado por el perfil que
se queria dar a la produccién y al comercio. Como afirmaba Penny Sparke en 1983:

8 Ogle Noor www.oglenoor.com [consulta: 21/10/2015].
® SPARKE, Penny: “The New Design Companies of the 1970’s” en Op. Cit., pags. 72-73.
# PH Group www.phgroup.com [consulta: 22/10/2015].
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“Mientras Alemania vende disefio en nombre de la ciencia, Italia lo hace en nombre del
arte, Escandinavia en nombre de la artesania y Estados Unidos en nombre del negocio,
todas estas imagenes del disefio eran estrategias necesarias en el altamente competitivo
mercado mundial de los inmediatos afios de postguerra. El papel del disefiador era ayu-
dar a desarrollar una estrategia de marketing que situara a su producto en un lugar es-
pecial en este mercado.”®

En 1953 se fundaron en Alemania dos instituciones que iban a tener un papel impor-
tantisimo en el campo del disefio: el Rat flir Formgebung (Consejo de disefio) y la
Hochschule fiir Gestaltung (Escuela superior de configuracién) de Ulm. El primero era
la institucion equivalente del Council for Industrial Design britanico y la segunda era la
escuela de disefio que se iba a convertir en el gran referente pedagogico y profesional
de los afios sesenta.?®®

En la HfG se puso el maximo empefio en desvincular el disefio del arte y en legitimarlo
por la via de la ciencia. Entre los objetivos fundacionales de la institucion que mante-
nia el centro, la Geschwister-Scholl-Stiftung (Fundacion Geschwister-Scholl), ya se en-
contraba la realizacién de proyectos por encargo y, en honor a la verdad, hay que de-
cir que éstos llegaron muy pronto, incluso antes de iniciarse las clases en el nuevo
campus. En diciembre de 1954, los hermanos Braun se pusieron en contacto con el
nuevo centro académico con el fin de replantear por completo la imagen de la empre-
sa y de los aparatos de radio que hasta entonces habian sido siempre de madera.?’ El
diseflador y profesor Hans Gugelot fue el encargado de dirigir el proyecto de redisefio
de los aparatos de sonido mientras que Otl Aicher fue el encargado de dirigir el pro-
yecto de identidad corporativa y los stands en las ferias. La colaboracidn entre la HfG
de Ulm, los hermanos Braun y Fritz Eichler —un experto director de cine y teatro a
quien Braun habia encargado los spots publicitarios— fue muy estrecha y dio un brillan-
te resultado ya que en 1957 la empresa gand con sus nuevos aparatos el Gran premio
de la XI Triennale de Milan.

Comoquiera que los encargos entorpecian la docencia y desbordaban la capacidad de
respuesta de los cursos de la HfG, en 1967 se instituyeron legalmente los institutos. El
que adquirié mas prestigio fue precisamente el de disefio de producto en el que habia
dos grupos trabajando: el e2, dirigido por el profesor Hans Gugelot, y el e3, dirigido por
Walter Zeischegg. En 1962, Hans Gugelot, escarmentado por las crisis internas de la es-
cuela dejé la docencia para dedicarse exclusivamente al Instituto de Producto. Este ter-
mino funcionando como un auténtico estudio de disefio en el que los alumnos tenian la
posibilidad de realizar practicas profesionales. En agosto de 1965 Gugelot independizé el
Instituto de Producto y lo convirtio en una activa empresa privada de servicios de disefio
gue, lamentablemente, al mes siguiente se quedod sin director porqué Gugelot fallecid
victima de un infarto. Con él desaparecia uno de los profesionales del disefio industrial
mas prometedores de Alemania.

¥ SPARKE, Penny: “National Identity and the Designer” en Op. Cit., pag. 48.

¥ Ver en este trabajo “La Hochschule fiir Gestaltung de Ulm”

en el Capitulo Ill. La ensefianza del disefio o la sintesis entre conocimiento y creacion.

¥ la empresa deseaba abandonar la imagen de radio-mueble para adoptar la imagen
de “caja tecnoldgica” que estaba destinada a tener un éxito extraordinario en el futuro.
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Por el departamento de disefio de
producto de la HfG de Ulm pasaron
un total de 220 estudiantes de los
cuales sélo un diez por ciento eran
mujeres.88 Teniendo en cuenta que
el cuarenta por ciento del alumnado
era extranjero, es de suponer que
una proporcién similar se queddé en
Alemania y el resto regresé a sus
paises de origen provocando con ello
un gran efecto de diseminacion y
multiplicacion de la filosofia del cen-
tro. La orientacidon extremadamente

: ; . 18. Hans Gugelot con su equipo de
racionalista de la ensefianza de esta  gisefio de producto en la HfG de Ulm.

escuela dio como resultado un alto

nivel de disefio en los productos de caracter mas tecnolégico como la maquinaria, los
vehiculos de transporte, la electrénica y el mobiliario de oficina. Los productos domésti-
cos, dada su extraordinaria pureza formal y ausencia de cromatismo, no fueron dema-
siado bien comprendidos por el consumidor aleman hasta muchos afios después.®

En el capitulo “Aftermath” del libro de Herbert Lindinger Ulm Design. The Morality of Ob-
jects, °° se relaciona la obra de treinta y ocho profesionales del disefio industrial cuya obra
se sitla entre los afios setenta y ochenta. En general, se trata de disefio de producto en
el sentido mas genuino y tecnolédgico del término ya que abundan los vehiculos de
transporte —trenes, coches, autobuses—, la maquinaria y la microelectrénica de consumo
gue en aquella época se encontraba en su primera fase de desarrollo. A pesar de su con-
flictiva historia, la HfG triunfé como institucion formadora de disefiadores ya que la tra-
yectoria de sus graduados fue, en general, ejemplar y contribuyé enormemente a dar
credibilidad a la profesion.

Al disefiador Dieter Rams, que trabajo durante mas de cuarenta afios como director del
equipo de disefio Braun, a veces se le relaciona equivocadamente con la HfG. Lo cierto
es que Rams, que habia obtenido su diploma de arquitectura interior en 1953 en la
Handwerker Kunstgewerbe Schule (Escuela de Artes y Oficios) de Wiesbaden, fue con-
tratado por Braun en 1955 para disefiar interiores y stands. Desde dentro de la empresa
mantuvo muchos contactos con el equipo de la HfG y, cuando los primeros proyectos es-
tuvieron listos, el equipo Braun prosiguio las tareas de disefio en solitario. Los trabajos
de Dieter Rams como disefiador industrial empezaron cuando Erwin Braun le encargd

#solola mitad, 103, completaron sus estudios y obtuvieron el titulo. Entre ellos

habia 10 mujeres. MULLER-KRAUSPE, Gerda: “Hochschule fiir Gestaltung Ulm, 1953-1968”
en VV. AA.: Frauen im Design Berufsbilder und Lebenswege seit 1900/Women in Design
Careers and Life Histories since 1900, Haus der Wirtschaft, Stuttgart, 1989.

¥ Un estudio de consumo realizado en 1955 reveld que el 8% de los alemanes

preferian el organicismo, el 60% el renacimiento aleman y el 20% el rustico aleman.
ERLHOF, Michael: “Alone in Midstream” en LINDINGER, Herbert: Ulm Design.

The Morality of Objects, Ernst & Sohn Verlag flr Architectur, Berlin, 1990, pags. 70-75.

* Ver nota anterior.
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gue proyectara un aparato de radio diferente del de Gugelot destinado a equipar los so-
fisticados y minimalistas showrooms de la empresa de muebles Knoll.”* Segin Dieter
Rams el desarrollo del concepto de disefio Braun fue un proceso fluido en el que él tuvo
la suerte de participar casi desde el principio. La orientacidon extremadamente rigurosa
de los proyectos y su capacidad para trabajar en equipo parecian evitarle los consabidos
enfrentamientos con los ingenieros:

19. Dieter Rams.

“Esta forma de cooperacién depende mucho de las relaciones personales. El Dr. Eichler
lo repetia. Esto solo es posible si uno estd muy familiarizado con las tareas de los demas,
se respetan las aptitudes de los demas y se muestra interés por su trabajo. En aquella
época se establecid una estrecha y amistosa relacion personal con los técnicos. Me gus-
taria decir que Braun todavia se beneficia de este estilo personal. Sin él no se puede
crear buen disefio. Nada puede desplazarlo. Ni siquiera el mejor marketing.”*?

En 1995, el equipo de disefio Braun estaba compuesto por once personas y no solamen-
te disefiaba los productos de esta marca sino también los de otras empresas del grupo
americano Gilette (boligafos Paper Mate, Cosméticos Jafra y cepillos de dientes Oral-B)
qgue, desde 1967, era accionista mayoritario de Braun. También realizd proyectos para
otras empresas asociadas a Braun, como la farmacéutica Hoechst y teléfonos Siemens.

En manos de los alemanes, la profesion del disefio se asocia con el rigor metodoldgico,
la competencia tecnoldgica, la capacidad de trabajar en equipo y la reticencia a los exce-

°! Dieter Rams era nieto de un carpintero y durante tres afos aprendid este oficio en un taller

de carpinteria. Tras completar estudios de disefio de interiores, se interesé vivamente por la
arquitectura trabajando un par de afios en Frankfurt en el estudio de Otto Apel. Ver su autobiografia:
RAMS, Dieter: Weniger, aber besser/Less but better, Jo Klatt Design+Design Verlag, Hamburgo, 1995.
> RAMS, Dieter: Op. Cit., pag. 20.
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sos de creatividad. En el afio 1950, un pequefio grupo de jovenes disefiadores se reunid
con la idea de crear el Verbandes Deutscher Industrie-Designer, VDID (Asociacion de Di-
sefiadores Industriales Alemanes). Su objetivo era que su profesion fuera reconocida por
una entidad que no solamente les ofreciera apoyo en asuntos legales y en formacion
sino que también fuera interlocutora con las instituciones publicas en todo lo relativo al
disefio. Los primeros contactos se establecieron durante el Congreso Internacional de
Disefio de 1957 de donde surgid una comision que se encargd de definir los objetivos,
estructura y condiciones de afiliacion de la entidad. Finalmente el VDID se registré en
Stuttgart en 1959 siendo inmediatamente reconocida por el ICSID. Una de las mas im-
portantes funciones de VDID es la de establecer alianzas con los medios de comunica-
cion, las universidades y las instituciones del Estado para promover el buen conocimien-
to de la profesion, sus competencias y responsabilidades, muy en especial hoy en dia en
que los disefiadores se enfrentan a un gran cambio tecnoldgico y social. **

7.6. Los diseiiadores en Italia

Al término de la Segunda Guerra Mundial y con la derrota del fascismo, los arquitectos
italianos que habian sido formados en la tradicidn racionalista durante los afios treinta
se tuvieron que enfrentar al hecho de que disponian de pocos medios para poner en
practica sus ideales de reforma social mediante la arquitectura. Esto ocurria al mismo
tiempo que una dindmica industria salia a la caza de talentos creativos para resolver
proyectos de disefio sobre todo en el ambito del mobiliario, la iluminacion y el producto
de consumo. Como no habia escuelas de disefio ni instituciones promotoras, la primera
generacion de grandes disefiadores italianos estuvo formada por profesionales con es-
tudios de arquitectura y bellas artes.

A diferencia de los estudios britanicos o americanos cuya labor se acercaba mucho a la del
“consultor de negocios”, los estudios italianos vendian belleza y conseguian que los pro-
ductos de su pais fueran admirados en todo el mundo por su originalidad y buen gusto. En
este contexto la autoria ha sido siempre algo muy importante por lo que muchos produc-
tos se asocian popularmente mas al nombre de su disefiador que al nombre de la marca.
Como las obras de arte, muchos objetos industriales italianos son obras de autor. En efec-
to, el diseno italiano es inseparable de una lista de personajes cuyos nombres han adquiri-
do con el tiempo la categoria de leyendas que se venden junto con el producto. La fama
de los disefiadores es un atributo valorado y su lanzamiento ha sido y es habilmente culti-
vado por un gran aparato mediatico entre el que cabe destacar las conocidas revistas Do-
mus, Ottagono, Habitare, Casabella asi como la Feria del Mueble de Milan y las exposicio-
nes de la Triennale. Aunque sea una actitud tildada de elitista y esnob, hay que reconocer
que en ltalia la figura del disefiador-estrella ha contribuido enormemente a la mejora y a
la consolidacidn del estatus profesional de todo el colectivo. M3s alla del culto a la perso-
nalidad y sin animo de caer en la confeccion de una interminable lista de famosos —porque
gue ya esta hecha—, a algunos disefiadores hay que reconocerles el mérito de haber crea-
do las estructuras que han dado soporte al fendmeno del diseiio en un pais cuya adminis-
tracion publica ha sido extraordinariamente lenta e ineficiente a la hora de promocionarlo.

% sus fundadores fueron Theo Baumann, Karl Dittert, Herbert Hirche, Glinther Kupez,
Peter Raacke, Rainer Schiitze, Hans Erich Slany y Arno Votteler. Para mas informacion,
consultar: Verbandes Deutscher Industrie-Designer www.vdid.de [consulta: 21/10/2015].
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En muchos aspectos, se ha califi-
cado al arquitecto Gio Ponti de
ser algo asi como el “padre” del
disefio italiano. Graduado en ar-
quitectura por el Politécnico de
Milan, durante los afos veinte
trabajo para la empresa de cera-
mica Richard Ginori redisefiando
por completo su imagen y su es-
trategia de diseno. Durante la
década de los afios treinta, Gio
Ponti fue uno de los organizado-
res de las primeras Triennales de  20. Gio Ponti sosteniendo dos sillas modelo Superleggera.
Milan.”* Hombre muy interesado

por el trabajo editorial, en 1928 fundod la revista Domus que dirigié toda su vida excepto
durante el periodo 1941-1947, casi coincidente con la guerra, durante el cual publico la re-
vista Stile. En 1954 fue el principal promotor del premio Compasso d’Oro que instituyeron
los almacenes Rinascente y que se proponia originariamente reconocer la estética del pro-
dotto de las empresas italianas. En 1962 ceso el patrocinio de Rinascente y, desde enton-
ces, la organizacién corre a cargo de la Associacione per il Disegno Industriale (ADI). Con
los afios, el premio se ha internacionalizado dando cabida a objetos cuya produccion se
hace fuera de Italia. Un jurado de criticos, historiadores, disefiadores y periodistas consti-
tuyen el Osservatorio permanente del design que hace una primera seleccién de productos
gue pasan a engrosar las filas del Design index. Este indice, del que se publica una edicidn
impresa desde 1998, pretende ser el indicador del estado de la cuestion del disefo ita-
liano. Desde 1954 hasta 2014 han tenido lugar 30 ediciones del premio Compasso d’Oro
que al principio se convocaba cada afio pero que desde 1964 se convoca cada tres afios.”

La Associacione per il Disegno Industriale (ADI) se formd en 1956 y ademas de profesio-
nales reline a empresarios, investigadores, profesores, criticos y periodistas interesados
por el disefio como actividad de proyecto, de consumo, de reciclado y también educati-
va. Aunque ha trabajado mucho para elevar el estatus profesional del disefiador, no se
trata de una institucion de caracter estrictamente corporativista, sino que sus objetivos
son también culturales. Se propone crear “las condiciones mas apropiadas para el dise-
fio de bienes y servicios mediante el debate cultural, la intervencion en las instituciones
asi como facilitar servicios”?® Con sede en Milan, ADI retne a mas de mil socios residen-
tes en todo el territorio italiano.

% Ver “Las bienales de Monza y las trienales de Milan” en Capitulo V. Los ideales del disefio.
% Existe una tesis doctoral sobre los premios Compasso d’Oro que puede consultarse

en la Digital Library and Archives del Virginia Polytechnic Institute and State University:
WULFING, Kathryn W: Compasso d’Oro and Changes in the Italian Domestic Landscape,
Blacksburg, 2003, http://scholar.lib.ut.edu/theses/ [consulta: 30/11/2007].

% ver “Il design secondo I’ADI” en ADI, Associacione per il Disegno Industriale
http://adi-design.org [consulta: 14/11/2007].
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7.7. Los disenadores en Japodn

El caso de los disefiadores japoneses viene a ser la antitesis de los italianos ya que el
anonimato mas absoluto se cierne sobre miles de ellos. Las empresas suelen tener gran-
des y eficientes equipos internos de disefio por lo que la figura del disefiador-autor es
muy inhabitual y no se presta a la biografia heroica. Los escasos nombres de disefiadores
japoneses conocidos a menudo lo son porque han emigrado fuera de su pais. Ello tiene
gue ver también con el concepto mismo de creacidn porque, en Japdn, el aprendizaje y el
dominio de una técnica son mas importantes que la originalidad. Por esta razén y durante
muchas décadas, las empresas japonesas prefirieron copiar mejorando los productos occi-
dentales antes que arriesgarse proponer con ellos innovaciones radicales.

Japdn, como ltalia, accedié durante los afos cincuenta y con mucho éxito a la fabricacion
de productos de consumo, en especial en el sector de la electrénica. Como habia ocurrido
en EE. UU. durante los anos treinta, la capacidad productiva de las empresas niponas ten-
dia a saturar el mercado por lo que pronto los esfuerzos tuvieron que concentrarse mas en
resolver los problemas de vender que en resolver los problemas de producir.

Durante los afios cincuenta el gobierno japonés puso en marcha una gran operacién de
apoyo al disefio entre cuyas actividades se contaban la invitacion de los fundadores de
las grandes consultorias americanas y la traduccidn al japonés de algunos de sus textos.
Se considera que Raymond Loewy fue el disefiador americano que tuvo mas influencia
sobre sus colegas nipones ya que fue invitado a disefiar la conocida marca local de ciga-
rrillos Peace y sus populares memorias, Lo feo no se vende (1951) fueron publicadas en
japonés en 1953, convirtiéndose en una especie de Biblia para los disefiadores.

En una fecha tan temprana como 1952 se cred la JIDA (Asociacion Japonesa de Disefiado-
res Industriales) que actuaba como una especie de sindicato cuya tarea era defender el es-
tatus del disefiador en la empresa y ocuparse de organizar cursos de formacién para los
nuevos disefiadores industriales. En ese mismo afio y con el patrocinio del periédico Mai-
nichi Shimbun se instituyd el primer premio nacional de disefio conocido luego con el
nombre de premio Mainichi de disefio industrial. Casi todos los disefiadores de la época
debutaron en esta competicién que tuvo una gran influencia en el ulterior desarrollo de
este sector profesional.”’

El crecimiento del nimero de disefiadores en las grandes empresas fue muy rapido. Co-
mo ejemplo, pondremos a Sony una de las empresas japonesas que mds pronto optd
por implantar una politica de disefio. En 1951 empezé a buscar colaboraciones profesio-
nales y, en 1954, contratd a su primer disefiador fijo. En 1961, su departamento de dise-
fio ya tenia diecisiete empleados. Entre 1968 y 1977 la empresa decidio descentralizar el
equipo y enviar a sus disefiadores a los diferentes departamentos pero esta estrategia
no dio buenos resultados por lo que al afio siguiente volvieron a trabajar todos en un so-
lo grupo. Hacia 1981, el Centro de planificacién de productos de Toquio, responsable del
disefio de todos los productos Sony, empleaba a mas de cien personas, la mitad de las
cuales eran disefiadores.”

7 HABARA, Sukuroo: “Industrial Design” en HIESINGER, Katryn B. y FISCHER, Felice:
Japanese Design: A Survey Since 1950. Philadelphia Museum of Art, Philadelphia, 1994, pags. 30-31.
%% SPARKE, Penny: “Japan and the Industrial Designer” en Op. Cit., pag. 50.
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8. Las mujeres disefiadoras

Aunque en otros contextos ya hemos expuesto algunas consideraciones generales sobre la
presencia de las mujeres en el disefio de producto aqui se aportaran datos mas concretos
relativos al ejercicio de la profesién.”® Debemos reconocer aqui que los catalogos coordinados
por Angela Odenkoven-Gerischer en Alemania y por Pat Kirham en Estados Unidos han sido
cruciales para la redaccién de este bloque. El apartado “El trabajo “genderizado”'® es una
conclusion muy personal a la que hemos llegado después de haber realizado diversos trabajos
sobre disefio y género. Su teoria se inspira en el libro The Gendered Society'®* en el que queda
muy bien demostrado que el género es una construccidn sociocultural a la que las mujeres —y
otros grupos marginados como los homosexuales o los transexuales— deben enfrentarse con
solidos argumentos para gozar del mismo reconocimiento que los varones heterosexuales.

En los directorios de los “grandes” del disefio del siglo XX publicados a partir del 2000 ya no
faltan los nombres de unas veinte disefiadoras. Aunque esto significa una presencia apro-
ximada del siete por ciento en relacidn a las biografias de los disefiadores varones hay que
reconocer que veinte afos atrads estos nombres femeninos eran completamente descono-
cidos. 1% Para acceder al pantedn de los famosos, las disefiadoras han debido superar dos
obstaculos: el primero, de tipo cultural y laboral, tiene que ver con los prejuicios que han
impedido a las mujeres acceder a profesiones supuestamente masculinas; el segundo se
relaciona con la nueva construccion de la historia que las ha hecho visibles.

La llegada de la postmodernidad significo la aceptacion de discursos alternativos y “perifé-
ricos” en oposicion a los discursos monoliticos del marxismo, el psicoanalisis o el estudio de
la modernidad. Entre ellos, se encontraba la produccién artistica de las minorias culturales,
otras razas y las mujeres. A partir de los afios ochenta, las historiadoras no sdlo sacaron a la
luz una gran cantidad de material anteriormente desconocido sobre las mujeres activas en
el campo de la creacion, sino que también pusieron en tela de juicio los criterios de selec-
cién y calidad que operaban en la historia del arte proponiendo una revision profunda de la
misma. La historia del disefio no ha permanecido ajena a esta revision.

Ademas de los abundantes trabajos que se han propuesto desentraiar las complejas rela-
ciones entre cultura material y género, hay dos investigaciones que han contribuido enor-
memente a dar visibilidad a un considerable pufiado de disefiadoras y a explicar por qué
permanecieron tanto tiempo en el olvido. La primera fue Frauen im Design. Berufsbilder
und Lebenswege seit 1900 (Mujeres en el disefo. Historias de profesion y vida desde 1900)
iniciado en 1986 en la Hochschule der Kunste de Berlin bajo la direccion de Katrin Palowski
y Karin Wilhelm que concluyd con la correspondiente exposicién en el Centro de Disefio de
Stuttgart en el afio 1989. El resultado de estas investigaciones fue la edicién de un catdlogo

% Ver CAMPI, Isabel: “¢El sexo determina la historia? Las disefiadoras de producto. Un estado

de la cuestion” en CAMPI, Isabel (Ed): Disefio e historia. Tiempo, lugar y discurso, Editorial
Designio-Fundacién Historia del Disefio, México D. F. 2010; CAMPI, Isabel: “Las teorias feministas”
en La historia y las teorias historiogrdficas del disefio, Editorial Designio, México DF, 2013.

1% nGenderizado" es aqui una palabra prestada del inglés genderized, de dificil traduccidn.

101 KIMMEL, Michael: The Gendered Society, Oxford University Press, NuevaYork/Oxford, 2000.
FIEL, Peter y Charlotte: Disefio del siglo XX, Taschen, Colonia-Londres-Los Angeles-Madrid-
Paris-Tokio, 2000. En este ilustrado directorio se relacionas unas 270 biografias de disefiadores
varones y 20 biografias de mujeres disefiadoras.

102

-103 -



LA PROFESION O LA BUSQUEDA DE LA IDENTIDAD

en dos volumenes en el que se examinaba especificamente el caso de las disefiadoras de
producto industrial.'® Aunque Frauen im Design se elaboré con pretensiones de interna-
cionalidad, dada su elaboracién alemana prestaba mucha atencién a la historia de las dise-
fladoras europeas. A parte de las biografias de Ray Eames y Florence Knoll, la presencia de
disenadoras norteamericanas en este trabajo era muy escasa.

Este problema afortunadamente quedd subsanado con otro trabajo mas reciente: Women
Designers in the USA, 1900-2000. Diversity and Difference de Pat Kirham. Se trataba de una
exhaustiva investigacidn cuya iniciativa partié del Comité de Planificacion Ejecutiva del Bard
Graduate Center de Nueva York que contd con el apoyo de un extraordinario nimero de
patrocinadores, museos e historiadores y que dio como resultado la exposicién comisariada
por Pat Kirkham que tuvo lugar en el propio Bard Graduate Center for Studies in the Deco-
ratives Arts, Design and Culture entre noviembre de 2000 y febrero de 2001."**

Mientras que Frauen im Design optaba por la especializacion, Women Designers in the USA
tenia un caracter mas amplio ya que investigaba la trayectoria de muchas profesionales en
los campos del disefio textil, la moda, la joyeria, los metales, el vestuario de espectaculos, el
diseno industrial, los decorados para el cine, el disefio de interiores, el disefo de paisajes, la
cerdmica y el disefio grafico.'® De los dos estudios se desprende que las mujeres norte-
americanas iban un poco por delante de las europeas por lo que se refiere a cotas de
emancipacion y profesionalidad en el disefio. Ello era el resultado légico de las demandas
de una industria muy dinamica y quizas, de una mentalidad algo mas avanzada con respec-
to a la nocidn de la igualdad de derechos de los ciudadanos.

'% OEDENKOVEN-GERISCHER, Angela, et al. (Eds.): Frauen im Design. Berufsbilder und Lebenswege

seit 1900/Women in Design Careers and Life Histories since 1900, Landesgewerbeamt Baden-
Wirttemberg, Design Center Stuttgart, Stuttgart, 1989. En el primer tomo de Frauen im Design

se logro reconstruir la biografia profesional de 29 pioneras internacionales del disefio, 7 alumnas
de la Bauhaus y 18 mujeres de las 26 que cursaron estudios de disefio de producto en la HfG de Ulm.
Este volumen se acompafiaba, ademads, de la biografia de la arquitecta Margarete Schiitte-Lihotzky
autora de la famosa cocina de Frankfurt y de un articulo sobre la situacidn de las disefiadoras

bajo el régimen Nacional-Socialista. El segundo tomo incluia una serie de ensayos criticos sobre
las experiencias actuales de las mujeres en una profesidn tradicionalmente considerada como
masculina asi como de numerosas estadisticas, la biografia de 45 disefiadoras alemanas y de

24 disefadoras europeas en activo a razon de 3 por cada uno de estos paises: Bélgica, Dinamarca,
Francia, Grecia, Gran Bretania, Italia, Holanda y Espafia. Este catdlogo esta completamente
agotado y solo se puede encontrar en librerias de segunda mano o bibliotecas.

% KIRKHAM, Pat (Ed): Women Designers in the USA, 1900-2000: Diversity and Difference,

Bard Graduate Center for the Studies in the Decorative Arts-Yale Univesity Press, Nueva York-New
Haven, Londres, 2000. Este catdlogo cuenta con ensayos de 21 historiadores, 19 de los

cuales son mujeres. Ademads de un interesante prélogo sobre el contexto en el que las mujeres
estadounidenses tuvieron que ejercer profesionalmente, en este trabajo se prestaba especial
atencidn a dos colectivos que habitualmente quedaban fuera de la historia del disefio oficial:

las mujeres estadounidenses nativas y las de origen africano.

% En cualquier caso, en los dos trabajos citados hay una sutil diferencia respecto al significado

de la palabra “disefio” ya que en el documento aleman éste se entiende como un proceso

nuevo e industrial (masculino) que se opone a la artesania y las artes aplicadas (femeninas),

en cambio en el documento americano, “disefio” aparece como un concepto relacionado

con la configuracion de los objetos en general lo que incluye la artesania y las artes aplicadas.
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8.1. La importancia de la formacidn

Durante la era de la Revolucidon Industrial, el trabajo artistico se restringié mucho por cues-
tiones de género y éste solamente se toleraba en las mujeres como pasatiempo o actividad
no remunerada. Fuera de la familia, las jévenes no tenian acceso a la formacion artistica y
su principal actividad creativa se circunscribia a las labores de aguja. De todos modos, du-
rante la segunda mitad del siglo XIX infinidad de testimonios nos indican que las mujeres
deseaban conquistar un abanico mas amplio de actividades creativas y ganar dinero con
ellos. Los trabajos de creacion textil —confeccion de bordados, tejidos, tapices, alfombras,
etc.—, la ceramica y, en menor medida, la joyeria y la orfebreria fueron paulatinamente
considerados como ocupaciones tolerables para mujeres de clase media honradas.

Siguiendo el modelo britanico de las escuelas victorianas, durante la segunda mitad del
siglo XIX se cred en Estados Unidos una primera red de escuelas. En Filadelfia, Nueva York
y Cleveland se crearon escuelas de artes aplicadas exclusivamente femeninas, fundadas
por enérgicas mujeres que opinaban que las artes aplicadas podian ser una manera de
ganarse la vida y algo mas que un pasatiempo de sefioritas.'®® En Alemania la reforma de
las escuelas de arte prusianas que proponia Muthesius de acuerdo con el modelo britani-
co no se implanté hasta, 1905. Sin embargo, con anterioridad ya hubo dos centros como,
la “Letteshule” de Berlin (1865) y la Escuela Femenina de Artes aplicadas de Kiel (1877),
donde se ensenaba artes aplicadas para las mujeres y se organizaban exposiciones de sus
trabajos. Después de 1900, aparecieron nuevas escuelas de artes aplicadas en Berlin,
Stuttgart, Magdeburg, Offenbach, Hamburgo y Weimar. Se sabe que los nuevos centros
admitian a mujeres pero no se sabe en qué proporcion ni si las clases eran mixtas.™”’

En cualquier caso, las artes aplicadas, o “artes menores” que practicaban las mujeres
no gozaban de consideracién artistica y, cuando se mostraron en pabellones separa-
dos en las exposiciones universales de Viena (1873), Filadelfia (1876), Chicago (1893) y
Paris (1900), las obras no se valoraron por su calidad sino por su “feminidad”.’® Estos
pabellones tenian en el fondo un caracter paternalista y racista ya que se trataba de
hacer visible el trabajo creativo de las mujeres apartandolo de la competencia con el
trabajo de los hombres. En los pabellones norteamericanos los productos artesanos de
las mujeres nativas indias se mostraban apartados de los de las mujeres de raza blanca
y su “inferioridad” quedaba demostrada por el hecho de no iban avalados por una fir-
ma ni llevaban el sello de una empresa.

106 Algunas de las primeras fueron la Philadelphia School of Design for Women fundada por Sarah

Worthington Peter; la New York School of Design for Women, fundada por Susan Carter en 1852,
que en 1856 se fusiond con el Cooper Institute dando lugar a un centro de grandes dimensiones;

la Western Reserve School of Design for Women de Cleveland que empezd en casa de Sarah M.
Kimball - Rebautizada Cleveland School of Design (1891-1948) actualmente Cleveland Institute

of Arts. KIRKHAM, Pat: “Context and issues” en Op. Cit. pag. 51.

' DROSTE, Magdalena: "Beruf: Kunstgewerblerin: Frauen in Kunsthandwerk und Design, 1890-1933.
Women in the Arts and Crafts and in Industrial Design, 1890-1933” OEDENKOVEN-GERISCHER,
Angela, et al. (Eds.): Op. Cit., pags. 174-202.

1% | os pabellones de las mujeres solian ser disefiados por mujeres y en ellos también se mostraban
trabajos de pintura, escultura y musica. DROSTE, Magdalena: “Austellungen. Frauenpalaste/
Exhibitions. Female bastions” en ”Beruf: Kunstgewerblerin: Frauen in Kunsthandwerk

und Design, 1890-1933/Women in the Arts and Crafts and in Industrial Design, 1890-1933”;
OEDENKOVEN-GERISCHER, Angela, et al. (Eds.): Op. Cit., pags. 187-188.
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21.

8.2. Artesania y diseno. Las pioneras del Art Nouveau

Los movimientos Arts & Crafts y el Art Nouveau cambiaron este estado de cosas, al cues-
tionar la jerarquia de las artes y situar todas las practicas artisticas a un mismo nivel. El tra-
bajo artesano de las mujeres se vio cultural y econédmicamente revalorizado.

Aprovechando las oportunidades que brindaba
el nuevo mercado de productos artisticos en
Estados Unidos, algunas mujeres se atrevieron a
desafiar las convenciones sociales creando sus
propias empresas. Asi por ejemplo, en 1879,
Candace Wheeler se asocié con Louis Confort
Tiffany, Samuel Colmann y Lookwood de Forest
para crear la empresa de decoracion Associated
Artists. Cuatro afios mas tarde cuando la firma
se disolvio, ella se quedd con el nombre vy la
dirigié durante veinticinco afios especializandose
en productos textiles de gama alta. Por su parte,
Maria Longworth Nichols fue fundadora y direc-
tora de la famosa Rookwood Pottery de Cinci-
natti que realizaba piezas de ceramica seriada en
estilo Art Nouveau. Adelaida Alsop Robineau,
casada con el editor de la revista Keramic Studio,
de quien recibid sabios consejos, dejé de pintar
porcelana y se puso a moldearla, creando alguna
las obras mas intrincadas y sofisticadas del s. XX.
Mary Chase Perry fue la directora de la Pewabic Potery mientras que las tres hermanas
Overbeck las directoras del taller que llevaba su nombre. En el sector de los objetos de
plata, Clara Barck Wells fundo la gran empresa empresa Kalo Shop cuya existencia se pro-
longd hasta 1970, treinta afios después de la muerte de su fundadora.'®

Candace Wheeler.

Como habia hecho William Morris a mediados del siglo XIX, algunos disefiadores del Ju-
gendstil aleman, (Henry van de Velde, Peter Behrens, Bernhard Pankok, Josef Maria Ol-
brich, Herman Obrist, Franz Marc y August Macke) se interesaron por los bordados, los
tejidos, los tapices y las alfombras pero parece ser que dejaban la ejecucion de esas
obras artisticas obras en manos de mujeres que no firmaban. De todos modos las arte-
sanas alemanas de la época no permanecian inactivas y hacia 1912 se organizaron en la
Verband Badischer Kiinstlerinnen (Asociacion de mujeres artistas de Baden) como res-
puesta a la negativa recibida al querer entrar en la Verein Berliner Kiinstlerinnen (Asocia-
cion de mujeres artistas de Berlin) que no admitia a las artesanas. La VBK se unio luego a
la Bund Nieder Deutscher Kiistlerinnen (Sindicato de mujeres artistas de Alemania) que
habia sido fundado por Ida Dehmel en Hamburgo con el fin de promocionar, exhibir y
vender los productos que las mujeres realizaban en sus talleres.'*

109

en
110

KAPLAN, Wendy: “Woman Designers and the Arts and Crafts Movement”
KIRKHAM, Pat (Ed.): Women Designers, pags. 85-99.
Durante el periodo de la revolucidn y la inflacién, el sindicato quebrd y no renacio hasta

1926-27 cuando Ida Dehmel fundd el GEDOK (Sindicato de mujeres austriacas y alemanas para
todas las formas del arte) que en 1933 tenia 7000 afiliadas. DROSTE, Magdalena: Op. Cit., pag. 177.
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La mayoria de disefiadoras europeas de la época provenian de la alta burguesia y pu-
dieron acceder a una buena formacion artistica, generalmente relacionada con la pin-
tura. La sofisticada y cosmopolita Viena de 1900 debid ser un medio especialmente
acogedor para ellas ya que en esta capital del Danubio se ha podido reconstruir la bio-
grafia profesional de seis disefiadoras: Adele von Stark, Jutta Sika, Terese Trethan, Else
Unger, Ditha Moser y Mela Kohler.'*! Stark, Sika, Trehan y Unger se dedicaron princi-
palmente a la ceramica mientras que Moser y Kéhler trabajaron como ilustradoras. En
general, compaginaron su actividad de creacién con la docencia de las artes aplicadas
donde llegaron a ocupar puestos importantes. Su estilo estaba muy en consonancia
con los principios de la Sezession y aunque no participaron en la fundacion del Wiener
Werkstatte, muchas trabajaron en él. 12

En Alemania encontramos a mujeres activas aproximadamente en los mismos nucleos
en los que florecié el Jugendstil. En Berlin, Fia Wille llevé con su marido la empresa
Rudolf & Fia Wille GmbH, que producia muebles y objetos de decoracion. En Dresde,
encontramos a Gertrud Kleinhempel y a Mar-
garete Junge disefiando muebles para los ta-
lleres de Theophil Miller, en una linea marca-
damente austera que estaba en consonancia
con aquellos principios que defendian Richard
Riemerschmid y Bruno Paul en los Dresdener
Werkstatten (Talleres de Dresde). En Hannover,
Anne Koken se dedicé al disefio grafico traba-
jando para varias empresas de alimentacion y en
Hamlin, Gertrud Kraut —que llego a ser presiden-
ta del GEDOK—, regentd un taller de ceramica.

En Glasgow, las hermanas Margaret Macdo-
nald y Frances Macdonald abrieron un estudio
en el que se confeccionaban y comercializaban
ilustraciones, bordados y unos plafones de metal
repujado y esmaltado muy caracteristicos. Am-
bas conocieron a los que serian sus futuros ma-
ridos en la escuela de Arte de Glasgow. En 1899,
Frances se casé con Herbert McNair y, al afio
siguiente, Margaret, la mayor, se casé con Charles Rennie Mackintosh. Las dos parejas,
unidas, formaron el grupo The Four, cuyas propuestas fueron internacionalmente acla-
madas en las exposiciones de Viena y Turin por su singular aportacion al Art Nouveau.™

22. Margaret Macdonald

GUNTHER, Sonja: “Leitbilder International/ International Pioneers”

en OEDENKOVEN-GERISCHER, Angela, et al. (Eds.): Op. Cit., pags. 22-147.

"2 Fueron muchas las mujeres que trabajaron en el Wiener Werkstatte después de la Primera Guerra
Mundial y ya en estilo Art déco tales como las ceramistas Susi Singer, Gudrun Baudisch-Wittke

y Valerie (Vally) Wieselthier o las disefiadoras de estampados textiles Camilla Birke y Maria Likarz.

Ver CAMPI, Isabel: “El art nouveau o el problema de la materia y el espiritu”

en La idea y la materia Vol. 1, Gustavo Gili, Barcelona, 2007, pags. 179-180.
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8.3. Las mujeres de la Bauhaus y las pioneras del disefio moderno

La situacion de las mujeres en la Bauhaus, considerada como la escuela de disefio mas
progresista de su época, ha sido analizada por Magdalena Droste y Mercedes Valdivieso
en el contexto de la pugna entre los derechos a la emancipacidn creativa que en teoria
tenian las alumnas vy los prejuicios de sus directores y profesores.'**

23. Alumnas del taller textil de la Bauhaus.

El taller textil era el taller femenino por antonomasia ya que todas los alumnos eran chi-
cas. Al Principio este taller no gozaba de buena consideracién entre los profesores que
hacian bromas acerca de él y, ademas, era la Unica especialidad en la que los alumnos no
podian obtener un titulo oficial. Lo curioso es que afios mas tarde, ya en Dessau, el taller
textil fue uno de los mas avanzados en lo que a contactos con la industria se refiere y
también uno de los mas productivos y rentables.

Las alumnas que osaron cursar estudios en talleres “masculinos” no lo tuvieron facil.
Marianne Brandt tuvo que luchar mucho para entrar en el taller de metales donde hizo
una brillante carrera; Alma Buscher, que completd estudios en el taller de mobiliario, fue
orientada hacia la realizacion de objetos infantiles y parece ser que Manda von Kreibig

1% DROSTE, Magdalena: Women at Bauhaus “No unnecesary experiments” Op. Cit., pags. 188-199;

VALDIVIESO, Mercedes: “Retrato de grupo con una dama: El papel de la mujer en la Bauhaus”

en CALVERA, Anna y MALLOL, Miquel (Eds.): Historiar desde la periferia. Historia e historias del disefio.
Actas de la 12 Reunidn Cientifica Internacional de Historiadores y Estudiosos del Disefio.
Publicaciones de la Universitat de Barcelona, Barcelona, 2001.

- 108 -



LA PROFESION O LA BUSQUEDA DE LA IDENTIDAD

fue considerada una intrusa en el departamento de escenografia. Benita Koch-Otte,
alumna del taller textil, fue invitada a participar en el proyecto de la casita experimental
del Horn para que diera un “toque femenino” a la cocina.

Puesto que el nimero de alumnas crecia muy rapidamente, el director del centro, Wal-
ter Gropius, recomendd en 1921 una prueba de ingreso mas severa para las chicas con

el fin de limitar su nimero y evitar asi “experimentos innecesarios”.**®

Fundada como una escuela de artes aplicadas reformada, existia un cierto estado de
opinion en la Bauhaus segun el cual la practica de la artesania (femenina) era un estadio
transitorio hacia la técnica y el disefio (masculinos). Ya fuera por los prejuicios o porque
la Bauhaus evoluciond rapidamente hacia una escuela de caracter mas técnico, lo cierto
es que, con los afos, la matricula de mujeres bajé espectacularmente. En el curso 1919-
1920 habia 51 chicas matriculadas frente a 61 chicos. En el curso 1932-33, que fue el de
la clausura, habia 17 chicas frente a 125 chicos.'*®

Durante el periodo de entreguerras encontramos a una serie de mujeres trabajando con
arquitectos y disefiadores de vanguardia cuya obra ha tardado mucho en ser reconocida.
Actualmente sus obras se han convertido en auténticos iconos del siglo XX. Se trata prin-
cipalmente de muebles de tubo que disefiaron para amueblar los espartanos interiores
de la arquitectura de vanguardia.

Lilly Reich nacié en Berlin en 1885 y tuvo la oportunidad
de trabajar en Viena con Josef Hoffmann. De vuelta a su
ciudad natal empezd a ejercer como disefiadora textil,
escaparatista y disefiadora de exposiciones. Mujer de
grandes dotes organizadoras, fue la primera que acce-
dié al consejo directivo del Deustche Werkbund. Entre
1927 y 1938 trabajo con Mies van der Rohe por lo que la
autoria de sus obras durante estos once afos es dificil
de distinguir. Sus méritos como disefiadora fueron re-
conocidos por la critica con ocasion del excelente traba-
jo de interiorismo que realizd en los apartamentos-

muestra de la exposicion Die Wohnung unserer Zeit en - .’.

el salén de la construccion de Berlin de 1931. Lilly Reich - -l
se quedd en Alemania durante la guerra, prosiguio su .\ I

carrera en solitario y murio relativamente joven.117 24, Lilly Reich.

DROSTE, Magdalena: Op. Cit., pag. 189. Extraido de la Circular

del Consejo de Maestros del 15 marzo, 1921. Archivo Bauhaus.

Datos del cuadro presentado por DROSTE, Magdalena en Op. Cit., pag. 199.
Ver MCQUAID, Matilda: Lilly Reich, Designer and Architect,

The Museum of Modern Art, Nueva York, 1996; GUNTHER, Sonja: Lilly Reich 1885-1947
Innerarchitektin, Designerin, Ausstellunggestalterin, Deustche Verlag Anstalt, Stuttgart, 1988.
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Cuando era muy joven, Charlotte Pe-
rriand trabajo con Le Corbusier en el
disefio de una colecciéon de muebles
de tubo muy radicales que se presentd
en el Salén de Otofio de Paris en 1929.
Pero esta colaboracion duré muy poco
ya que Perriand prosiguié una largui-
sima carrera en solitario, trabajando
como artista, arquitecta y disefadora.
Nacida en 1903, Perriand habia estu-
diado artes decorativas en Paris. Su
aversion al lujo del Art Déco y sus pri- 55 charlotte Perriand.

meras obras, de un estilo netamente

funcionalista, llamaron la atencion de Le Corbusier quien la contratd para que colaborara
en su estudio. Posteriormente Perriand se independizé llevando a término una dilatada
carrera como artista, arquitecta y disenadora. Perriand no ha necesitado ser “descubierta”
ya que vivié hasta 1999 y tuvo tiempo de escribir ensayos asi como su propia biografia.'*®

Aunque era de origen irlandés, Eileen Gray también trabajé en Paris donde en 1922
abrio una galeria en la que exponia sus extravagantes disefios de muebles de estilo Art
Déco recubiertos de laca japonesa. A través de Jean Badovici entré en contacto con
circulos de la vanguardia europea, lo que la impulsé a cambiar la madera y la laca por las
lineas rectas el tubo cromado y el cristal y a introducirse en el mundo de la arquitectura
construyendo dos casas en la Costa Azul que amuebld totalmente con sus disefios.'*?

El relato de la larguisima y prodigiosa trayectoria profesional de
Eva Zeisel (fallecida en 2011) casi parece una novela. Después
de estudiar en la Academia de Bellas Artes de Budapest, Eva
Stricker trabajé en varias empresas de cerdmica en Schram-
berg, Berlin y Hamburgo. En 1932, se trasladd a Leningrado
donde llegd a ser directora general de la industria de vidrio y
porcelana de la Unidn Soviética. Acusada de participar en un
complot para asesinar a Stalin en 1937 la joven ceramista fue
encarcelada y luego expulsada a Austria de donde huyd en
1938, estando ya casada con Hans Zeisel, para escapar de los
Nazis. Su carrera prosiguido en Nueva York donde rapidamente
fue contratada como fundadora y directora del departamento
de disefio ceramico del Pratt Institute. Desde América, fue lla-
mada a realizar proyectos para empresas alemanas, italianas,
japonesas y hungaras. Zeisel fue la primera ceramista que, de
acuerdo con los principios del Movimiento Moderno, disefiaba vajillas completamente
blancas y sin decoracion alguna y que entendié su oficio como disefo industrial y no como

26. Eva Zeisel.

"8 Ver: PERRIAND, Charlotte: Charlotte Perriand: modernist pioner, essays, Design Museum,

Londres, 1997. PERRIAND, Charlotte: Une vie de création, Editions Odile Jacob, Paris, 1998.
19 GARNER, Philippe: Eileen Gray. Designer and Architect, Ed. Benedikt Taschen, Colonia, 1993.
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27.

una practica artesana. Muchas de sus obras se hallan en la colecciéon de disefio del MOMA
y en 1988, fue investida doctora honoris causa por la Royal Academy of Arts de Londres.'*

La vida de Clara Porset fue casi tan rocambolesca como la de Zeisel. A esta mujer se le
atribuye el mérito de haber introducido el mensaje de la modernidad en el disefio indus-
trial mexicano. Nacida en Cuba en 1895, Porset adquirid una formacién artistica y hu-
manistica muy completa en Nueva York y Paris desde donde tuvo la oportunidad de via-
jar por casi toda Europa conociendo de cerca los movimientos de vanguardia. Durante
sus afios de formacidn, Porset conocid a los antiguos profesores de la Bauhaus ya exilia-
dos Josef Albers, Annie Albers y Hannes Meyer con quienes estableceria amistad de por
vida. Perseguida por sus vinculaciones con los movimientos de oposicién al Gobierno
cubano, en 1935 se trasladé México donde se caso con el pintor Xavier Guerrero. Duran-
te los afios cuarenta y cincuenta, Porset fue considerada como la mejor disefiadora de
mobiliario de México. Realizé infinitas y modernas variaciones de la tradicional tipologia
del “butaque” y experimentd mucho con muebles para exteriores en los que supo com-
binar las prestaciones de los materiales y sis-
temas constructivos locales con el espiritu del
Movimiento Moderno. En 1959 estando en la
cima de su carrera profesional, Clara Porset se
fue a Cuba con su marido para ponerse al ser-
vicio de la Revolucion. Alli disefi6 muebles
para diversos centros académicos y, junto con
Ernesto Che Guevara, proyecto la creacion de
una escuela de disefio industrial. En 1963,
hastiados por las luchas de poder en el interior
del gobierno revolucionario, Porset y su mari-
do regresaron a México donde ella dedicd los
ultimos afios de su vida a la docencia. En su
testamento, ordend que se vendiera su casa
para otorgar becas a las jovenes que quisieran
Clara Porset junto a Fidel Castro. graduarse en disefio industrial. ***

Mientras que la cubana Clara Porset fue activista y pionera en México, la italiana Lina Bo
Bardi lo fue en Brasil. Achilina di Enrico Bo llegd a Sao Paulo en 1946, huyendo de la Ita-
lia fascista, con su marido Pietro Maria Bardi. Entre 1941 y 1945 habia trabajado en Mi-
lan en la edicién de la revista Domus y habia sido fundadora con Bruno Zevi de la revista
A Cultura Della Vita, mientras colaboraba secretamente con el Partido Comunista. A su
llegada a Brasil proyecté el Museo de Arte De Sao Paulo y el Museo de Arte de Salvador
de Bahia de los que fue directora poniendo en practica originales politicas para acercar
la cultura a las personas mas desfavorecidas. Por su gran implicacion con las comunida-
des de Salvador de Bahia, Bo Bardi tuvo que retirarse a Sao Paulo después del golpe de
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estado donde permanecio el resto de su vida. Alli disefid el gran centro cultural y depor-
tivo SESC Pompeia reutilizando terrenos y una antigua fabrica de toneles. Bo Bardi con-
cebia el mobiliario como el complemento necesario y armonioso de la arquitectura inte-
rior. En 1948, en recuerdo de un proyecto que habia tenido que abandonar en lItalia,
cred con su marido y el arquitecto Gian Carlo Palantini el Studio de Arte Palma cuya la-
bor consistia en disefar y producir muebles para la arquitectura moderna huyendo de
los tapiceros especuladores y los decoradores que controlaban el mercado.'*?

El trabajo mas conocido de las disefiadoras danesas e italianas se inicio después de la gue-
rra a caballo de la demanda de las empresas que, en estos dos paises, apostaron decidi-
damente por el disefio como herramienta de competitividad en los mercados internacio-
nales. La mayoria habian nacido en los afios veinte y se formaron como arquitectas.

Las danesas Rigmor Andersen y Annelise Bjgrner trabajaron juntas entre 1962 y 1982 di-
sefiando mobiliario asi como cuberterias y objetos de mesa para la empresa Georg Jen-
sen. Gete Jalk estudié en la Escuela de Artes Aplicadas de Copenhague y en 1954 abrid
su propio estudio dedicandose al disefio de productos textiles, papel pintado, cuberte-
rias y mobiliario. Nanna Ditzel abrié un estudio de disefio con su primer marido el arqui-
tecto Jgrgen Ditzel que muridé en 1961. Durante los afios cincuenta, disefié joyeria para
Georg Jensen, mobiliario y textiles para Kvadrat e Interteam y para el centro de disefio
Halling Koch. En 1968, con ocasion de su segundo matrimonio, se fue a vivir a Londres.

Las pioneras del disefio italiano fueron casi sin excepcidn arquitectas graduadas en el
Politécnico de Milan y sus clientes habituales fueron fabricantes de muebles y lampa-
ras. La mas veterana de ellas, Anna Castelli-Ferrari, abrid su propio estudio en 1946 y
empezd a trabajar en proyectos de disefio industrial en 1964 cuando fue nombrada di-
rectora artistica de la empresa de muebles de plastico Kartell. Por su extremada popu-
laridad, los muebles de Castelli se pueden considerar como un icono del disefio ita-
liano de los afios sesenta.

Gae Aulenti es mas conocida internacionalmente por sus grandes obras arquitectoni-
cas (El Musée d’Orsay, la Galeria de arte contemporaneo del Centro Pompidou o las
salas romanicas del Museu Nacional d’Art de Catalunya) que por sus productos. Sin
embargo empezo a trabajar muy pronto para los almacenes milaneses La Rinascente y
durante los afios sesenta disefid piezas consideradas como clasicos del disefio italiano.
Entre sus clientes se contaban Artemide, Martinelli Luce, Poltronota, Vistori y Fontana
Arte. Finalmente citaremos a Cini Boeri que en 1964 abrio su estudio de disefio en Mi-
lan realizando proyectos de arquitectura, disefo interior asi como muebles para Knoll,
Tre Piu, Fusital y Fiam."*

122

SALINAS, Oscar: “Women Design Pioneers in Latin America. Clara Porset and Lina Bo Bardi:

activism directed to social and cultural values” actas del congreso Design Activism and Social
Change organizado por la Design History Society y la Fundacién Historia del Disefio, Barcelona, 2011.
http://designhistoryfoundation.org/congres/ [consulta: 11/10/2015].

123

La mayoria de estas biografias pueden consultarse en

GUNTHER, Sonja: “Leitbilder International/International Pioneers”
en OEDENKOVEN-GERISCHER, Angela, et al. (Eds.): Frauen im Design... pags. 22-146.

-112 -



LA PROFESION O LA BUSQUEDA DE LA IDENTIDAD

8.4. Las profesionales americanas

En el afio 1936, en el Carnegie Mellon Institute of Technology, se graduaron los prime-
ros alumnos en la especialidad de disefio industrial. Tres de ellos eran mujeres. Sin
embargo las primeras disefiadoras de producto profesionales, como sus colegas varo-
nes, no contaban con una formacidén normalizada. En los afios treinta, las necesidades
de la industria norteamericana en fase de saturacion y estancamiento empujé a los ar-
tistas comerciales hacia el mercado de servicios de disefio. Las primeras disefiadoras
de producto en el sentido actual aparecen en Estados Unidos ya a finales de los afios
veinte.'” A pesar de que tuvieron clientes importantisimos y de que sus productos se
fabricaron y se vendian a millones, los nombres de estas mujeres han sido hasta ahora
sorprendentemente ignorados. Quizas porque no tuvieron maridos il, como Ray Kaiser
casada con Charles Eames, o Florence Schust casada con Hans Knoll, ni padres influ-
yentes como Eva Lisa Saarinen.'”® Aqui no entraremos en una enumeracion exhaustiva
de la biografia de todas las nuevas profesionales del disefio de aquella época pero es
interesante conocer algunos casos.

Aunque fue precedida por pioneras como la arquitecta
Anna Wagner Keichline o la disefiadora de mobiliario llon-
ka Karasz, hay que reconocer a Belle Kogan el mérito de
haber sido la primera mujer que abrid en solitario un es-
tudio de disefio industrial en Nueva York. Emigrante de
origen ruso, Kogan estudié arte y dibujo mecanico cuando
era joven. Lamentablemente tuvo que abandonar sus es-
tudios de disefio en el Pratt Institute de Broklyn para ha-
cerse cargo del negocio de joyeria de su padre y cuidar de
su familia pero en 1929 conocid casualmente a un empre-
sario del sector de la plateria que contrato sus servicios y le

pagd un curso de disefo en la Universidad de Nueva York. -
Entonces se dio cuenta de que su futuro se hallaba en esta |
profesion y en 1931 abrid su propia consultoria de disefio. 28. Belle Kogan.

A pesar de los obstaculos a los que tuvo que enfrentarse por el hecho de trabajar como
freelance en un territorio tan masculino, Kogan dirigi6 su estudio hasta 1970.'%° Entre sus
clientes estaban: Red and Barton, Red Wings Pottery, Baush and Lomb, Boonton Molding,
Libbey Glass y Dow Chemical. Belle Kogan hizo un uso excelente de la publicidad hablando
en television, dando conferencias, exponiendo su trabajo frecuentemente y escribiendo
para revistas de consumo y de negocios. Fue también una mujer muy activa en el terreno
asociativo fundando la seccién de Nueva York del American Designers Institute. En 1994, la
Industrial Designers Society of America (IDSA) le otorgd el premio a la trayectoria. Kogan
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29. Ellen Manderfield.

fue la Unica mujer contemporanea de Raymond Loewy, Walter Dorwin Teague o Norman
Bel Geddes que, empleando métodos iguales que ellos logrd resultados significativos.

Muchas mujeres trabajaron como disefiadoras empleadas en grandes empresas y sus
nombres todavia son menos conocidos. Cuando el gigante industrial Montgomery Ward
decidio redisenar y modernizar sus productos, llamoé a Anne Swainson. Nacida en Suecia,
Swainson obtuvo una buena formacién en Estados Unidos. Después de trabajar como di-
rectora de disefio de Chase Brass and Cooper, en 1931 Swainson se trasladé a Chicago
para organizar el departamento de diseno Montgomery Ward dirigiendo un equipo que,
en 1935, llegd a contar con 32 personas. Los proyectos iban desde neumaticos hasta
electrodomésticos pasando por instrumentos técnicos, vajillas y objetos para el hogar
asi como catdlogos de venta por correo. Son muy pocas las obras que pueden atribuirse
exclusivamente a Swainson pero la importancia de su trabajo fue reconocida en el influ-
yente libro Art and the Machine escrito en 1936 por Sheldon y Marta Cheney."”’

Ellen Manderfield trabajé de joven en el
equipo de Swainson. Formada como dise-
fiadora grafica ya que su padre le prohibid
orientarse hacia disefio de mobiliario, al
término de sus estudios se propuso traba-
jar como disefiadora industrial obteniendo
un empleo en la Colonial Radio Corporati-
on (mas tarde denominada Sylvana). Alli
supervisaba un equipo de siete personas
que disenaba televisores, tocadiscos, ra-
dios de sobremesa y realizaba los primeros
modelos experimentales portatiles. Desde
1947 hasta 1951 trabajé en Montgomery
Ward disefiando toda clase de aparatos me-
canicos y objetos para el hogar. Luego estu-
vo durante cinco afnos en el departamento
de estilo de General Electric disefiando ca-
rrocerias de televisores y aparatos electrénicos. En 1956 el prestigioso disefiador Donald
Deskey le ofrecid un puesto de trabajo en su consultoria pero ella prefirié trabajar para la
empresa Oneida Silversmith que fabricaba vajillas y objetos de mesa de plata y acero
inoxidable. Swainson permanecié en esta empresa hasta su jubilacion en 1986 y podia
enorgullecerse de que se hubieran producido mas de 200 productos disefiados por ella. En
1992, se convirtié en la primera mujer que obtuvo el premio a la trayectoria de la SIAD.

Freda Diamond, que ya habia abierto su propia consultoria de disefio a finales de los afios
treinta, fue considerada como la mujer que tuvo mas influencia sobre el gusto del norte-
americano medio en los afios cincuenta. Aunque disefidé algunos muebles bastante con-
vencionales para la empresa Hermann Miller, Diamond se hizo muy famosa con las crista-
lerias que disefid para Libbey Glass. En 1942, junto con Virginia Hamil, inicié un estudio de
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mercado que la llevo a visitar veinticinco ciudades americanas para conocer los gustos y
las necesidades de la gente en materia de vasos, copas y receptaculos de vidrio. El resulta-
do fueron unas cristalerias de las que después de la Segunda Guerra Mundial se vendieron
millones de piezas. Diamond fue consultora de Libbey hasta el afio 1987. En 1947, en el
marco de un programa de ayudas a la reconstruccion de postguerra, viajo a Italia para ase-
sorar a los disefiadores y artesanos locales vy,
en 1957, fue también asesora de varias em-
presas japonesas que deseaban adaptar sus
productos al mercado estadounidense.

A pesar del creciente numero de mujeres
que ya trabajaban como disefliadoras en el
mundo de las artes graficas, los sectores del
textil y la moda, en la decoracién y el mobi-
liario, después de la Segunda Guerra Mun-
dial el nimero de profesionales femeninas
en el campo del disefio industrial continuaba
siendo muy reducido. En 1950, la Unica mu-
jer asociada a la Society of Industrial Desig-
ners (SID) era Peggy Ann Rohde que conti-
nuo llevando la empresa de su marido, Gil- 3 Freda Diamond.

berth Rohde, cuando éste murid. En junio de

1964, la revista americana especializada en disefio industrial I.D. empezd a preguntarse
el porqué de la escasez de mujeres en la profesion. En un articulo sobre el tema se lan-
zaban varias hipdtesis: una era que las jovenes que se graduaban en disefio industrial
abandonaban la profesidon cuando se casaban. Pero luego se desmentia esta eventuali-
dad resefiando los casos de Belle Kogan, Freda Diamond y Florence Knoll.

Otra hipotesis era que no se empujaba a las jovenes a implicarse en carreras técnicas ni
a perseverar en ellas. Ademas, tal como habia indicado el informe de la Commission on
the Status of Women (Comisidon sobre el estatus de la mujer), los problemas de las dise-
fiadoras no eran diferentes de los de otras mujeres cualificadas: los empresarios se re-
sistian a contratarlas porque temian un mayor indice de absentismo laboral y porque
creian que iban a crear problemas entre los empleados masculinos que no estaban acos-
tumbrados a ser dirigidos por mujeres. Por ultimo el mismo articulo citaba el caso de
empresas que contrataban a disefiadoras con el fin de que dieran un “toque femenino”
a su productos.’” En tanto que las mujeres eran uno de los principales agentes del con-
sumo, los directivos de las empresas entendian que las disefiadoras se encontraban en
una situacion ventajosa a la hora de disefiar productos para el mercado femenino que,
sin duda, era el mas voluminoso. En cualquier caso las perspectivas eran optimistas y la
revista concluia afirmando que la situacién se normalizaria con el tiempo.
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31. Harley Earl con las "damiselas del disefio" de General Motors.

La idea de que habia que feminizar los coches con el fin de hacerlos mas cémodos y ape-
tecibles para las conductoras —un segmento de mercado cada vez mas importante— fue lo
que empujo a la industria automovilistica a incluir mujeres en los departamentos de dise-
fio. Después de la guerra, por iniciativa de Harley Earl, General Motors empezo a contra-
tar a un nutrido grupo de disenadoras con el objetivo de que trabajaran en los interiores
de todas las gamas y marcas del grupo. La empresa se enorgullecia de ellas, las llamaba
las “damiselas del disefo” y las exhibia frecuentemente en la television y en los medios
de comunicacién. De todos modos esta sobreexposicion a la opinidn publica no las satis-
facia especialmente pues hacia que su trabajo fuera juzgado en términos de “feminidad”
y no en términos de calidad como ocurria con el de sus colegas masculinos."*’

Podriamos dar una lista bastante nutrida de mujeres trabajando en el sector automo-
vilistico pero nos limitaremos a resefiar dos casos: Helen Dryen que disefié por com-
pleto el interior del Studebaker 1937 y Suzanne Vanderbild que trabajo veinticinco
afnos el General Motors llegando a ser directora de la division Chevrolet Interior II. A
principios de los setenta Vanderbild también coordinaba interiores para vehiculos co-
merciales, camiones y tractores. Ella era consciente de que su talento y su posicion
despertaba resentimiento entre los hombres por lo que irébnicamente manifestaba que
“Aqui estamos... Si antes éramos lo suficientemente malas para disefiar coches ahora

. ~ . 1
lo somos para disefiar camiones”."*

En cualquier caso, las conclusiones a las que llegaron Howard y Setcliff en el afio 2000 so-
bre el futuro profesional de las mujeres en los Estado Unidos eran optimistas. Mientras la
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proporcién de disefiadoras de producto respec-
to los hombres era del 1%, en 1974, ésta subid
al 7% en 1986, y se situd en el 19% en 1999.

El afio 1991 se produjo la creacion de la Associa-
tion of Women Industrial Designers (AWID) cu-
yo nucleo fundador era un grupo de disefiado-
ras graduadas en el Pratt Institute de Nueva
York. Conscientes de las dificultades que encon-
traban las mujeres en su acceso a la profesion
del disefio de producto, su objetivo era propor-
cionar un mecanismo de relacién mutua y con-
figurar una comunidad visible de disefiadoras."*
Conocedoras de la exposicién Frauen im Design
realizada en 1989 en Stuttgart, una de las pri- 32 nne Vanderbild

meras manifestaciones publicas de AWID fue la  frente al Cadillac Saxony.

organizacion de la exposicion “Goddess in the

Details” cuyo objetivo era mostrar al publico americano que las mujeres son una parte vi-
tal del disefio industrial y que estan al dia de muchas cosas. La exposicion tuvo mucho éxi-
to y sirvid para evidenciar que las mujeres son competentes disefiando objetos técnicos.

8.5. Las mujeres en la HfG de Ulm

En Europa las primeras mujeres que accedieron “oficialmente” a la profesion del disefio
de producto fueron las jovenes que estudiaron la HfG de Ulm entre los afios 1953 vy
1968. Aunque solamente eran veintiséis, durante la investigacion de Frauen im Design
se localizé a diciocho de ellas en activo. Ciertamente este nimero no era muy elevado
pero siempre seria mejor que el de la lista ilustrada de profesionales que confecciond
Herbert Lindinger en su libro Ulm Design. The Morality of Objets donde solamente apa-
recia Jutta Ohl en calidad de esposa del profesor Herbert Ohl.**?

Las jovenes que estudiaron en la HfG de Ulm lo hicieron porque querian acceder al nivel
mas alto de formacidn en materia de disefio y, al parecer, lo consiguieron. En la investiga-
cion de la exposicion de Stuttgart afirmaron rotundamente que no fueron discriminadas
por sus profesores o superiores en razén de su sexo.** Aunque en la especialidad de dise-
fio de producto sélo llegaron a graduarse 10 alumnas, sus trayectorias profesionales han
sido muy variadas y la mayoria estan vivas para contarlo. La vida comunitaria que se lleva-
ba en el centro propicid que muchas establecieran relaciones sentimentales con sus com-
pafieros o profesores, contrajeran matrimonio y abrieran consultorias profesionales con
ellos. Esta circunstancia puede considerarse una ventaja pero también un inconveniente

131 . .z . . . . .
La AWID no es una asociacion exclusivamente femenina siné que esta abierta a los hombres

que se interesan por el tema. Ver “AWID History” en Association of Women Industrial Designers
www.awidweb.com [consulta: 30/07/2015]. En esta pagina web hay un interesante apartado
llamado “Reading Suggestions” en el que se resefia una abundante bibliografia sobre

mujeres disefiadoras, feminismo y cuestiones fundamentales del disefio.

32 | INDINGER, Herbert (Ed): UIm Design The Morality of Objects, Erst & Sohn, Berlin, 1990.
MULLER-KRAUSPE, Gerda: “Wir waren 26. Frauen an der HfG”/“Thre were 26 of us. Women
at the HfG” en OEDENKOVEN-GERISCHER, Angela, et al. (Eds.): Frauen im Design... pags. 254-345.
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ya que para la buena marcha del negocio y de la familia a menudo tendian a sacrificar su
parte creativa para liberar a sus maridos de las tareas administrativas y domésticas.

33. Estudiantes femeninas en la HfG de Ulm.

Asi por ejemplo la hungara Kinga Ddzsa-Farkas compartia estudio en Munich con su ma-
rido Andreas Ddzsa-Farka; Maria Aurora Campos trabaja en México con su marido el ar-
quitecto Raul Diaz Gomez. Eva Pfeil, se casd con el antiguo estudiante de la Bauhaus
Friedrich Pfeil abriendo un estudio de disefio en Berlin. Deborah Sussman fundé junto
con su marido, el arquitecto y disefiador Paul Prejza, la consultoria Sussman/ Prejza &
Co; Verena Herzog-Loibl comparte estudio con su marido el arquitecto Thomas Herzog.

Las que, al parecer, desarrollaron su carrera como disefiadoras de producto en solitario
y en terrenos muy variados fueron Gudrun Otto, Ann Wolf , Gerda Miller-Krauspe, Kes-
ting Balmore y Vlasta Ivkovic.

8.6. El trabajo “genderizado”™**

Las mujeres, como los hombres, trabajan en un contexto social “genderizado” y cam-
biante. Porque es la sociedad en cada momento histdrico la que decide lo que define el
género femenino y lo que decide el género masculino. No se trata de un hecho bioldgico
sino de una construccién social. La sociedad burguesa que llevé a término la Revolucion
Industrial definié unas categorias de género tan estrechas que las mujeres quedaban li-
teralmente aprisionadas en su papel de seres improductivos, angeles del hogar, madres
y guardianas de la familia que, cual objetos valiosos vivian en casas-estuche especial-
mente decoradas por ellas. Los deseos de emancipacion, la necesidad de ganarse la vida
y las ansias de conocimiento empujaron a muchas mujeres a luchar para salir de los es-
trechos cauces de un destino establecido de antemano.

Ill

A finales del siglo XIX la artesania artistica —la tejeduria y la estampacion textil, la cera-
mica, la encuadernacion, la joyeria y la orfebreria— fue abriéndose progresivamente a las

13% "Genderizado" es aqui una palabra prestada del inglés genderized, de dificil traduccidn.
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mujeres que antafio solamente podian dedicarse a los bordados y las labores de aguja.
Las mas valientes se atrevieron con la decoracién interior, la ebanisteria y el disefio de
mobiliario. Algunos artesanos expresaron su preocupacion por la “feminizacién” del ofi-
cio que ello iba a significar pero en el periodo del Art Nouveau, muchas mujeres encon-
traron apoyo en sus profesores, maridos y mentores. Esta modificacion de actitudes sig-
nifica que las categorias del “trabajo femenino” han ido variando con el tiempo. Es decir,
no son estaticas sino dinamicas.

A menudo, las categorias de género no solamente han separado especialidades del di-
sefio entre ellas —unas serian femeninas y otras masculinas— sino dentro de si mismas.
Por ejemplo: a finales del siglo XIX se consideraba que la decoracién ceramica era un
trabajo femenino mientras que el torneado y el moldeo de las piezas era un trabajo
masculino. En el siglo XX las mujeres cultivaron la ceramica en todas sus vertientes, el di-
sefio industrial incluido, y hoy esta division del trabajo parece realmente absurda. Mien-
tras que el disefio grafico y el disefio de interiores son actualmente dos profesiones que
registran un alto porcentaje de mujeres, el disefio de producto todavia es practicado por
una relativa minoria. Las exposiciones Frauen im Design, Women Designers in the USA y
Goddess in the Detail se organizaron precisamente para llamar la atencion sobre el pro-
blema de la exagerada cantidad de mujeres que abandonan esta profesidén después de
haber cursado brillantes carreras.'*

En el dltimo reducto del disefio masculino, la automocidn, todavia encontramos una cierta
division del trabajo. Las mujeres son mayoria en el diseio de interiores (blando-femenino)
en oposicion al disefio de exteriores (duro-masculino) en el que trabajan mas los hombres.
Suzanne Vanderbild demostrd que esta separacion era absurda y que las mujeres no tie-
nen ninguna incapacidad que, objetivamente, les impida disefiar exteriores de coches.

Otra conclusion a la que se llega después de haber examinado el trabajo de muchas dise-
fladoras es que no existe en absoluto un estilo femenino y que el consabido “toque feme-
nino” que esperan algunos empresarios no se traduce en un repertorio de formas determi-
nado. En cambio, muchas disefadoras defienden que su manera de emprender los proyec-
tos es diferente de la de los hombres. Ellas argumentan que no diseian tanto para la “auto-
rrepresentacion” del objeto como para dar servicio al usuario y resolver problemas practi-
cos. Por lo tanto su obra es mas discreta y menos mediatica. Protestan, a menudo y con ra-
z6n, de que los electrodomésticos, articulos infantiles o de limpieza parecen haber sido di-
sefiados por hombres que no saben realmente lo que significa cocinar, limpiar o cuidar un
bebé. En realidad, muchas disefiadoras no reniegan del “toque femenino” siempre y cuan-
do éste consista en disefiar objetos mas practicos, menos tecnocraticos y mas humanos.

Por ultimo, diremos que otra caracteristica de muchas disefiadoras ha sido su activismo
y su capacidad asociativa. Desde hace mas de un siglo ello las ha impulsado a presidir
instituciones, organizar exposiciones, reunir catdlogos de su obra con el fin de demostrar
a la sociedad y a la industria que son igual de competentes y creativas que sus colegas
masculinos.

3> Existen también trabajos locales que son poco conocidos. Ver CREUS, Maia;
SIERRA, Marta (Eds.): Woman Made. Dones dissenyadores a Catalunya y Balears. Govern Balear,
Conselleria de Presidencia, Comissid Interdepartamental de la Dona, Palma de Mallorca, 1999.
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9. La profesion del disefio en el ultimo cuarto de siglo

La profesidn del disefio es extraordinariamente sensible a los vaivenes de la economia pero
sobre todo, a los del consumo. Las épocas de crisis suelen comportar paro y descenso del
poder adquisitivo de los ciudadanos. Ante esto, las empresas suelen reaccionar o bien re-
doblando sus esfuerzos para hacer productos mas atractivos y apetecibles y por lo tanto,
acudiendo al disefio como agente de la innovacion, o bien todo lo contrario, prescindiendo
del disefio entendido como gasto superfluo. La crisis de los afios treinta fue una crisis del
sistema monetario, no una crisis del sistema productivo. Las empresas mantenian intacta su
capacidad de produccién y su Unico problema era vender. El disefio actud entonces como
tabla de salvacidon. En cambio, la crisis de 1973 fue una crisis del sistema productivo. El bru-
tal encarecimiento de las materias primas, empezando por el petrdéleo y sus derivados, los
polimeros sintéticos (plasticos) pillé a las empresas desprevenidas y su problema se situd
en la primera fase de la fabricacion. Muchas quebraron y las que lograron sobrevivir lo hi-
cieron reduciendo drasticamente los gastos de personal, estructura, publicidad y disefio.

La “crisis del petroleo” se dejo sentir ampliamente en el sector de los servicios de creacion
gue durante los afios sesenta habia empezado a organizarse. Fue una crisis totalmente
inesperada que trunco el optimismo de aquellos que creian que, con el disefio cientifico en
la mano, era posible cambiar el mundo. También fue el detonante de la crisis medioam-
biental. Aunque las formulaciones del ecodisefio tardarian un par de décadas en concretar-
se, su origen se situa en aquella crisis. De todos modos, en Gran Bretafia, el pais de las
grandes consultorias, se establecieron en aquellos afios Michael Peters & Partner (1970),
Fitch (1972), Enteprise 1G (1976) y Addison (1978).

Durante los afios ochenta y noventa, la profesion del disefio iba a experimentar unos cam-
bios sustanciales que la iban a situar, de un modo bastante abrupto y precipitado, a las
puertas del siglo XXI. Guy Julier proporciona en el primer capitulo de The Culture of Design
un magnifico y documentado relato de las modificaciones estructurales que tuvieron lugar
en los servicios de disefio a finales del siglo XX."*®

Durante los afios ochenta, después del bache de los afos setenta, la profesion del disefio
empezod a adquirir una estructura empresarial mucho mas sdlida lo cual tenia la ventaja de
que los clientes empezaban percibir a los disefiadores no como artistas sino como empresa-
rios que hablaban su propio lenguaje. Algunas consultorias britanicas, como Allied Interna-
tional Designers, movian una cifra de negocio tal que se animaron a entrar en bolsa. Cuan-
do en 1984 Addison se hizo con el control de Allied International Designers consistia en un
conglomerado de empresas que empleaba a 1600 personas ofreciendo servicios de marke-
ting, relaciones publicas y seleccién de personal, ademéas de disefio.*’ En Gran Bretafia, se
produjo la tendencia hacia el crecimiento expansivo de las consultorias de disefio y de mar-
keting de tal modo que se llegaron a formar grupos, como WPP, que poseia hasta 54 em-
presas ofreciendo una amplisima gama de servicios. El disefio era una parte importante de
ellos pero no el todo.

3¢ JULIER, Guy: “Design Production” en The Culture of Design, SAGE publications, Londres-Thousand

Oaks/Nueva Delhi, 2000, pags. 9-27 [edicidn en castellano de Gustavo Gili, Barcelona, 2010].
7 JULIER, Guy: Op. Cit., pag. 16.
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El énfasis y el triunfo de la orientacion empresarial tanto de las oficinas de disefio como de
los proyectos que salian de ellas significd la completa desideologizacion de la profesion.
Durante los afios en que Ronald Reagan en EE. UU. y Margaret Thatcher en el Reino Unido
proclamaron a los cuatro vientos las ventajas del credo neoliberal, el disefio de producto
pasd a contemplarse simplemente como un método para que las empresas incrementaran
las ventas y obtuvieran mas beneficios. El lema del Design Council era “Design for profit”.

De todos modos, como sefiala Julier, las campanas de apoyo institucional al disefio de pro-
ducto empezaban a estar ya un poco fuera de lugar dado que, a excepcion de Alemania y
Japon, la mayoria de paises industrializados estaban perdiendo su base productiva. En el
Reino Unido, el empleo industrial pasé del 38,4% en 1960 al 22,5 % en 1990 y su cuota de
mercado mundial en la exportacion descendié del 14,2% en 1964 al 7,6% en 1986."® En
general, el fin del fordismo, la organizacion horizontal de la produccion y la deslocalizacidon
de las empresas ha generado en Occidente una importante desindustrializacion. Ello ha
implicado un descenso irreversible en la demanda de disefio de producto que se ha visto
compensada por un incremento espectacular de la demanda de diseio para servicios tales
como el comercio, el turismo, el ocio y la cultura. En cualquier caso, el diseifio de producto
no entraba en una fase de declive sino en una fase de reconversién ya que el producto a
fabricar no se contemplaba tanto como un hecho aislado sino, como veremos mas adelan-
te, en una parte del branding o creacion de marca.

Durante los afios ochenta y noventa la oferta de servicios de disefio llegd a un nivel de volu-
men y desarrollo tal que empezd a ser considerado en Europa como un sector econémico
susceptible de ser cuantificado. Diversas instituciones publicas y privadas emprendieron la
tarea de medir los resultados de la profesion del disefio.'*® Histéricamente era muy importan-
te que la actividad de los disefiadores emergiera como un sector digno de ser estudiado aun-
que ello presentaba algunos obstaculos que nunca han logrado resolverse del todo. Uno es la
fragmentacion, ya que la mayoria de estudios europeos no sobrepasan los 25 empleados
siendo las grandes consultorias la excepcidn y no la regla. Otro es que muchas consultorias de
negocios o de marketing ofrecen el disefio como uno mdas entre sus servicios por lo que se
sitian fuera del sector. Por ultimo, cabe destacar los empleados que trabajan en los depar-
tamentos internos de disefo de empresas de industrias muy diversas, como el textil, los ju-
guetes, la confeccidn, la ceramica, la joyeria, el mueble, la iluminacidn, los electrodomésticos,
la electrénica de consumo y la automocidn, cuya asignacion al sector es problematica.

Las cifras econdmicas que arrojaron los informes sobre la profesion del disefio en los afios
ochenta y principios de los noventa eran muy optimistas. Los honorarios ganados por el
conjunto de consultorias britanicas pasaron de 175 millones de libras en 1985 a 350 mi-
llones de libras en 1995. Se estimaba que el mercado europeo registré un aumento del

8 Ibid.

% Entre las organizaciones publicas que realizaron informas estaban: McAlhone (1987),
Nederlans Design Institute (1994), Design Exchange (1995), Creative Industries Task Force (1998).
Entre los analistas de negocios independientes que realizaban un informe anual estaban

las revistas: Design Week (desde 1987); Business Ratio Plus (desde 1987) y Keynote (desde 1995).
Ver JULIER, Guy: Op. Cit., pags 10-11.
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25% entre 1982 y 1989.'*° Se trataba ya de un mercado muy transnacional en el que los
disefiadores se movian con desenvoltura. De todos modos, los britanicos, que, por su
envidiable situacion geografica y cultural hacen de bisagra entre el mercado norteameri-
cano y el mercado europeo, han sido generalmente los que ostentan mayores cifras de
exportacion de servicios: de 175 millones de libras en 1987 a 385 millones de libras en
1997."** Seglin el Nederlands Design Institute, en 1994 el gasto de servicios de disefio del
Reino Unido era de 2,4 billones de doélares seguido del gasto aleman, valorado en 2,2
billones, y el francés y el espafiol, situados en 0,9 billones de délares respectivamente.™*
En cualquier caso, las especialidades que dominaban en Europa eran el disefio grafico y el
disefio de interiores mientras que el disefio de producto se situaba en un 24% del gasto
total demostrando una vez mas el desplazamiento de una economia de produccién hacia
una economia de servicios y de bienes culturales.

9.1. Cambios en la estructuracion del trabajo

Segun Julier, la organizacion fordista del trabajo no llegd a las consultorias de disefio
hasta los aflos ochenta cuando éstas alcanzaron la dimensidon de empresa que atendian
encargos de grandes clientes.'*® De hecho, las agencias de publicidad que eran expertas
en el desarrollo de una gran cantidad de trabajo creativo, desde hacia tiempo ya habian
experimentado con la “produccion en cadena” en el sentido de que las tareas se dividian
en pequefias unidades estructuradas verticalmente en las que cada individuo ejecutaba
una pequeiia tarea muy repetitiva y altamente especializada.

Como habia ocurrido en EE. UU. durante los afios treinta, las grandes consultorias de di-
sefio tomaron prestado sus métodos de las agencias de publicidad. Ademas de la organi-
zacion neo-fordista del trabajo, las agencias desarrollaron la figura del planner que ana-
lizaba el mercado, hacia tests de calidad de los productos asi como el seguimiento de las
campanas de promocion. Segun Julier, la figura del planner de producto fue introducida
en 1986 en Gran Bretafia por el Michael Peters Group y fue utilizado en las consultorias
de disefio durante los afios noventa.

Sin embargo, la organizacién neo-fordista del trabajo de disefio fracasd por el mismo
motivo que habia fracasado la cadena de montaje de Ford en los afios veinte y por el
mismo motivo que estaba fracasando el grueso de la industria occidental desde me-
diados de los afios setenta: la inflexibilidad.™** Con la recesién econémica de 1990-
1993, los grandes encargos cesaron y las grandes consultorias se vinieron abajo de re-
pente. Algunas llegaron a la bancarrota pero la mayoria sobrevivieron reduciendo
drasticamente el tamafio de sus instalaciones y su plantilla de empleados. Entonces se
presentaron nuevas oportunidades para los pequefios estudios que, en cierto modo,
realizaban un trabajo mas creativo, menos estandarizado y mas asequible ya que, al

"% NEDERLANDS DESIGN INSTITUTE, Design Across Europe: Patterns of Supply and Demand

in the European Design Market. Vormgevinginstitut, Amsterdam, 1994, pag. 10.

Citado por JULIER, Guy, Op. Cit., pag. 11.

"1 JULIER, Guy, Op. Cit., pag. 11.

“2 Ibid.

3 Ver JULIER, Guy: “Neo-fordist” desing consultancy” y “Post-fordist design consultancy:

the 1990’s” en Op. Cit., pags 19-23.

'“4 Se ahonda en esta cuestion en el apartado La era de la crisis en el capitulo Los ideales del disefio.
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no tener que soportar una gran estructura, podian trabajar con unos honorarios mas
ajustados. De hecho los pequefios estudios habian existido siempre, ya fuera traba-
jando para pequefios clientes, ya fuera realizando trabajos especificos en régimen de
subcontratacién para las grandes consultorias.

Julier hace un paralelismo muy interesante entre la organizacion post-fordista del trabajo
gue se dio en una parte de la industria productiva italiana y la organizacion de los peque-
fios estudios de disefio.™* En Italia, hacia los afios ochenta, los pequefios talleres que en
un principio fabricaban productos para grandes empresas se organizaron hasta el punto
de decidir ellos mismos qué clase de productos iban a disefiar, fabricar y vender. Este sis-
tema era totalmente flexible y capaz de hacer frente a las imprevisibles fluctuaciones de la
demanda. De hecho, era un sistema de subcontratacién que ya se habia experimentado en
la industria textil a finales del siglo XVIII y principios del XIX antes de que se implantara el
sistema de fabricas. La crisis de la consultoria de disefio neofordista dio lugar a la emer-
gencia en los afios noventa de pequefios estudios de disefo que, gracias a un sistema de
trabajo en red, permitia absorber proyectos para grandes clientes sin correr el riesgo de
tener que soportar una gran estructura. Este sistema era en el fondo mas complejo tanto
para los clientes como para los disefiadores. Pero mientras que los primeros habian adqui-
rido mas experiencia en la contratacion de servicios de disefio, los segundos habian adqui-
rido también mas experiencia en la gestion empresarial de sus oficinas.

La organizacion fordista del trabajo llegd, de hecho, demasiado tarde al sector del dise-
fio. En realidad, fue un periodo muy breve en el que, a caballo del boom econdmico, las
consultorias alcanzaron su masa critica. En la industria productiva ya hacia tiempo que,
en pos de la flexibilidad, se estaba experimentando con sistemas de subcontratacion y
con los métodos just-in-time que permiten una fabricacion a medida de la demanda y
sin stocks. Todo ello era el reflejo de una tendencia generalizada en las economias del
mundo desarrollado por la cual la regulacién, el orden y la concentracién se abandona-
ban a favor de la independencia, el desorden y la fragmentacién.'*® Flexibilidad y frag-
mentacion serian las caracteristicas principales de las industrias creativas en los inicios
de tercer milenio —publicidad, arquitectura, mercado del arte y anticuarios, artesania,
moda de autor, cine, radio, televisién, musica, artes escénicas, editoriales— entre las cua-
les se encuentra el disefo.

La flexibilizacion de las plantillas de trabajadores, tipica de la era de la produccion post-
fordista hace que las posibilidades de que un joven disefiador sea empleado en una em-
presa tradicional cada vez sean mas escasas. Su perfil deber ser tan flexible como el sis-
tema econdmico-productivo al que sera lanzado. Debe ser emprendedor, creador, inves-
tigador, agente cultural, estar preparado para disefiar tanto servicios como productos,
poder ensefiar, estar totalmente familiarizado con el mundo digital, etc. Obviamente en
este contexto las tradicionales especialidades de la oferta pedagdgica —disefio grafico, di-
seno industrial, diseno de interiores, disefio textil, moda, etc.— tienden a disolverse y son
menos profesionalizadoras que antes. Creatividad, iniciativa, flexibilidad, movilidad, son
las actitudes que permiten desenvolverse en el incierto mercado de trabajo del diseno.

145
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Ibid.
Ibid., pag. 26.
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Finalmente, diremos que el disefio de producto, segin observa Julier, experimenta una
cierta “desmaterializacion” en el sentido de que el origen del producto ya no se encuen-
tra tanto en los objetivos de fabricacidn, ni en el dominio de una determinada tecnolo-
gia o en el utillaje. La decisidn de crear un producto o una familia de productos cada vez
se relaciona mas con el programa de identidad corporativa de la empresa entendido
como un sistema que comprende todo su estilo visual y que mediante el disefio adquie-
re unas caracteristicas determinadas."’

Durante los afios ochenta, las empresas se esforzaron mucho en crear sus programas de
identidad corporativa los cuales acostumbraban a incluir su logotipo, papeleria, rétulos,
anuncios y demas elementos de comunicacién. Los teorizadores de la identidad corpora-
tiva defendian que ésta no se limitaba a una serie de elementos graficos, sino que, bien
empleada, podia ser una herramienta capaz de modificar el comportamiento de la em-
presa y dar cohesidn a todo su sistema de auto-representacion. El producto, devenia asi
una parte importante del branding, o estrategia de creacion de marca, en la que el dise-
flador se ocupa mas de los productos y servicios que van a ser consumidos que de la
empresa productora que los va a fabricar y distribuir. Julier concluye:

“Parece que el trabajo del experto en branding es ocuparse de salvar la distancia que
media entre el productor y el consumidor. Este acercamiento entre el productor y el
consumidor requiere un vigoroso conocimiento del publico de la marca. Mientras
que la gestion del disefio de los afios ochenta se centrd en sistematizar el proceso de
innovacion, en los aflos noventa se desplazé hacia la discusidon del problema de ges-

. . 148
tionar la relacién entre la marca y el mercado”.

Si la habilidad de los disefiadores de producto se desplaza progresivamente hacia la ges-
tion de dicha relacion luego no es extrafio que los tedricos del disefio afirmen que se tra-
ta de una profesion que trabaja con parametros cada vez mas inmateriales.

9.2. La revolucion informatica y las tecnologias de la informacion

La aparicion del ordenador en el campo del disefio industrial no levanté las mismas po-
Iémicas que en el campo del disefo grafico donde se discutié apasionadamente la inci-
dencia del Macintosh en los lenguajes graficos. De todos modos, no se puede pretender
que el ordenador es una herramienta neutra. Un simple instrumento que no altera para
nada la formalizaciéon de los productos. El uso reiterado de determinados programas
muy estandarizados da como resultado el uso del mismo repertorio formal en todo el
mundo aunque sea utilizado por individuos diferentes. Esta puede ser una de las posi-
bles causas de la progresiva desaparicion de las peculiaridades personales y nacionales
en el campo del disefio de producto.

El efecto mas palpable de la aparicidon del ordenador en todas las etapas de un proyecto
de disefio ha sido su aceleracion. Presionadas por la competencia y ayudadas por los
programas informaticos, las empresas que encargan proyectos se han acostumbrado a
exigir la reduccién de los tiempos de gestacidon al minimo. Una manera de vencer a la
competencia consiste en lanzar las novedades antes que ella. Se trata de una carrera

147
148

Ver JULIER, Guy: “Towards a brand ethos” en Op. Cit., pags. 23-25.
Ibid., pag. 24.
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contra el tiempo. En los afios ochenta, el proyecto de un nuevo automavil necesitaba
unos cinco afios de gestacion. Ahora, con la ayuda del ordenador y el simultaneous en-
gineering,*el tiempo se ha reducido a uno o dos afios. En consecuencia la aparicién de
nuevos modelos en el mercado se ha acelerado a una velocidad de vértigo.

Las maquetas y prototipos, una de las tareas mas lentas y laboriosas de un equipo de di-
sefio, pueden ahora realizarse en cuestion de minutos con una maquina de Rapid Pro-
toyping o de impresion 3D que, mediante la sinterizacidén de un polvo en suspensidn son
capaces de materializar un objeto tridimesional casi de la nada.

La deslocalizacién de las empresas y la eliminacidon de las fronteras en el interior de la
Unidn Europea se han visto reforzadas por la aparicion de las modernas Tecnologias de
Informacion y Comunicacion (TIC) que han acelerado considerablemente este proceso. La
proximidad fisica entre el cliente y el disefiador ya no es necesaria. Ahora todos los pla-
nos y dibujos del proyecto se realizan con programas informdticos y, como el soporte de
la informacion es digital, pueden viajar sin problemas a través de la Red. Esta es una ca-
racteristica que afecta a todo el mercado de servicios de disefio en general sea cual sea
su especialidad. Disefiadores y clientes pueden establecer una excelente comunicacion
visual a través de las pantallas de la telefonia mévil o el ordenador. Da lo mismo que se
trate de consultorias independientes o de equipos de disefio interno que deben consultar
a los directivos de la empresa. La comunicacion es ahora planetaria e inmediata.

A finales del siglo XX, la practica profesional del disefiador cambié de un modo especta-
cular. La combinacién entre el poder del branding, la globalizacion y la implantacién de
las TIC configuran una revolucion en el mercado de servicios profesionales cuyo alcance
es de una envergadura equiparable a la aparicion de la imprenta en el siglo XV o a la Re-
volucion Industrial en el siglo XIX.

10. Conclusion

A lo largo de dos siglos y medio los disefiadores han adquirido autoconciencia de su identi-
dad de una manera lenta e irregular. No se trata tanto de que la suya sea una profesion
“nueva” pues otros profesionales que han aparecido hace pocas décadas en el escenario
laboral, como por ejemplo los programadores y técnicos informaticos, parece ser que han
adquirido esta autoconciencia mucho mas deprisa.

En nuestra opinion, los abruptos cambios organizativos y tecnoldgicos de la industria pro-
ductiva situan el papel de la creatividad en lugares diferentes y eso hace que el rol de los
disefiadores experimente unas fluctuaciones dramdticas. No es lo mismo disefiar para una
industria semiartesana que para una altamente mecanizada, ni para una empresa organiza-
da verticalmente, en la que todos los procesos estan integrados —como ocurria con las in-
dustrias fordistas—, que trabajar para una empresa flexible y difusa en las que todos los
procesos, incluido el disefio, se subcontratan. No es lo mismo trabajar en un entorno analé-
gico que en uno digital. Mientras que los disefiadores de los afios veinte y treinta tuvieron
gue aprender a trabajar para la industria seriada y los nuevos medios de comunicacién ana-
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Los procesos de ingenieria ya no se hacen de modo secuencial sino de modo paralelo.
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l6gicos, los del ultimo cuarto del siglo XX han tenido que aprender a trabajar en el mundo
de las comunicaciones digitales e instantaneas, de la deslocalizacion y la flexibilidad.

En medio de tanta incertidumbre las definiciones de disefo de los afios sesenta que adjudi-
caban un papel muy preciso al disefiador dentro del proceso productivo fordista pierden
vigencia. Sin embargo emergen otros roles interesantes como son el de actuar como agente
del cambio social. Esta actitud es evidente en los paises que han llegado tarde a la industria-
lizacion como los New Industrialised Countries (NIC) en los que la cultura del disefio presen-
ta una sorprendente vitalidad.

Los nuevos profesionales del disefio no estan relacionados exclusivamente con la industria
altamente seriada sino que hoy se les reconoce también un importante papel en la revitali-
zacion de las industrias locales. Ademas, coincidiendo con la emergencia de la industria de
servicios, cada vez mas estan involucrados en la educacion, la sanidad y el turismo —no olvi-
demos que el turismo se ha convertido en la primera industria mundial-y en una moderni-
zacion mas humana del entorno. Pero es evidente que para asumir estos cambios de papel
se necesitan nuevas modalidades de contratacion, de facturacidn de servicios, de relacidon
con los clientes y de formas de defensa corporativa.

-126-



