




sedes, orientaciones, fórmulas de gestión y financiamiento, hasta 
el punto de dar lugar a una dinámica polémica y paralizada a causa 
de sí misma.
No podemos, sin embargo, eludir que el nuevo siglo, tras estas 
sorprendentes innovaciones, esconde enormes dudas de alcance 
general. Ninguna de las soluciones políticas del siglo precedente 
(de derecha y de izquierda) ha resistido la prueba de la historia.
La economía de libre mercado global ha dado lugar en todo el mun-
do a una situación de continua inestabilidad, que se afronta con 
programas de reformas locales, sin disponer de un modelo único 
de referencia.
La modernidad, que había interpretado de manera positiva los 
cambios sociales y tecnológicos inducidos por la industrialización, 
se ve enfrentada a un mundo hiperindustrializado, muy lejano de 
los paradigmas de raciocinio antaño propuestos.
Solo la democracia parece haber permanecido como el valor uni-
versal que cabe proponer a un mundo lleno de vacíos políticos y de 
diferencias económicas. A pesar de todo, los acontecimientos vin-
culados a los atentados terroristas de Nueva York y la consiguien-
te guerra contra Irak (presunto responsable) para imponer, manu 
militari, la democracia también en aquel país, han extendido sobre 
esta prestigiosa institución social la sombra de la sospecha de que 
se haya convertido en el instrumento de un nuevo imperialismo.
Parece, por tanto, que la política, la economía y la cultura han 
perdido sus sólidos fundamentos y no consiguen ya convivir en 
un sistema armónico, donde cada elemento colabore para llevar a 
cabo un progreso general y compartido. La crisis de cada una de 

las partes determina la fractura interna de la unidad del sistema.
La política se ha convertido en un laboratorio experimental; la 
economía globalizada se ha partido en dos como efecto de una 
Guerra Santa declarada por los países productores de petróleo; 
la cultura no consigue definir nuevos parámetros cualitativos, ni 
ambientales ni morales. En otras palabras: parece que hoy se re-
pitiera aquel síndrome acaecido seis siglos atrás con la ruptura 
de esa unidad que era esencial al Medioevo, cuando fe, ciencia y 
política reivindicaron su propia autonomía, proponiéndose como 
realidades portadoras de verdades parciales y asignando al arte el 
papel simbólico de “reunificador en la belleza clásica” en el marco 
de un mundo lleno de contradicciones y lógicas contrapuestas. 
Esta operación, aparentemente solo formal, permitió, sin embar-
go, al Renacimiento desarrollar cada uno de los componentes del 
sistema, evitando su deflagración y activando el extraordinario 
desarrollo generalizado de la cultura europea.
Podríamos preguntarnos: ¿La caída del Muro de Berlín es equipa-
rable al fin de la Edad Media?, ¿se repite el final de un equilibrio 
histórico que deja sin resolver los problemas existentes, dando lu-
gar, sin embargo, a un sistema de autonomías dotadas de extrema 
vitalidad? Sin duda, la manera de interpretar en el siglo XV aquella 
crisis histórica como una extraordinaria oportunidad de crecimien-
to nos debe hacer reflexionar. El carácter inacabado del mundo 
frente al cual nos encontramos no puede ser visto solo como un 
Apocalipsis, sino también como una liberación respecto a los siste-
mas de valores y de estrategias sociales y culturales producto del 
siglo que nos precede y que se nos antojan totalmente superadas.
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En esta fase histórica está sucediendo algo parecido. La extraor-
dinaria difusión del design por todos los rincones del mundo (ex-
cluidos los países islámicos), a pesar de todas las dificultades que 
la caracterizan, se está convirtiendo en una suerte de oleada que 
inunda los países más industrializados y los que están en vías de 
desarrollo. Tal fenómeno parece corresponderse con una “conven-
ción estética”, no del todo definida, pero sí compartida, en la que 
se están recomponiendo las exigencias de innovación de los sis-
temas productivos y de las sociedades concretas.
A falta de sistemas de aglutinación social más generales, el de-
sign actual (que poco se parece al del siglo pasado) parece invadir 
toda la realidad, material e inmaterial, del mundo contemporáneo: 
desde el design de productos al de la comunicación; desde el es-
tratégico al interior design; desde el de servicios al design urbano; 
desde el design de interfaces al fashion design; desde el light de-
sign al design del color; desde el food design hasta el hair design 
(y la lista continúa).
Parece que no existiera un espacio intersticial que no pueda ser in-
vadido por esta especie de líquido penetrante y revitalizador. El de-
sign ha pasado a ser una cultura internacional que atraviesa todo 
el planeta, se filtra a través de la economía globalizada y empuja 
la ininterrumpida evolución de los mercados. No crea estabilidad, 
sino que da origen a un equilibrio dinámico; no resuelve problemas, 
sino que propone continuamente otros nuevos, evitando así que el 
sistema se detenga (y caiga).
La analogía entre la difusión generalizada del design actual y el 
retorno a la cultura clásica propio del siglo XV excluye, obviamen-

te, cualquier tipo de comparación cualitativa; solo pretende poner 
en evidencia la existencia de un fenómeno en el que hasta ahora 
poco se ha indagado, cuyo significado exhibe tangibles analogías 
con el que tuvo lugar, en un contexto no muy distinto, casi seis 
siglos atrás.
Si contemplamos el mundo actual, lo vemos envuelto en una red 
elástica constituida por el design, donde cada nudo (o link) de la 
red guarda relación con el todo y todo está en relación con cada 
nudo. Como en un enorme océano, cuyas aguas besan tantas ori-
llas y acogen abismos e incontables corrientes, cada gota tiene el 
mismo sabor salado. Igualmente, la red del design tiene un solo 
sabor: el de la emancipación.
No unificará el mundo, pero lo inundará de moléculas que elimina-
rán las viejas resistencias.
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En un momento histórico tan complejo y crucial como el de hoy 
en día, la empresa debe ser signo de su continua labor de investi-
gación; al mismo tiempo, y gracias al proyecto, ha de convertirse 
también en un motor de innovación responsable desde el punto 
de vista ético.
Si volvemos a empezar a partir de la cultura y reconocemos que el 
auténtico valor añadido, aquello que puede dar un nuevo empuje a 
la empresa, es la investigación y la experimentación, sentamos las 
bases para una “economía del conocimiento” capaz de proporcio-
nar respuestas concretas a las necesidades cotidianas de manera 
positiva, activa y constructiva.
Con el proyecto, la empresa puede dar voz a la investigación y a 
la cultura, reconstituyendo así la continuidad entre “el pensar” y 
“el hacer”.
El buen design trabaja para hacer realidad las ideas, para traducir 
en productos unos conceptos: la materia los viste, los completa; 
pero no puede ser su espíritu, su alma. El buen design debe ser 
la expresión de una especie de nuevo humanismo que se ha de 
ocupar de proyectar para el mundo entero, partiendo de un punto 
de vista no comercial o formal, sino conceptual.
Y es que las ideas nacen de valores, comportamientos y contextos, 
de conceptos que van más allá de la materia; la forma es un algo 
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que llega solo al final y deriva de una visión proyectiva bien defini-
da; es un resultado, no un punto de partida, no un fin en sí mismo.
El panorama que emerge a partir de una economía de las ideas, del 
conocimiento y no de la materia, nos permite erigirnos en auténti-
cos centros de decisión intelectual: los componentes fundamenta-
les que dotan de valor a un proyecto son las ideas, los conceptos, 
las imágenes, no las cosas.
Es misión del proyecto interpretar escenarios de vida de modo 
inteligente y atento a las necesidades del individuo, pero, funda-
mentalmente, a las relaciones de éste con los demás y al contexto 
en el que todos interactúan. La acción proyectiva se revela en el 
pensamiento, en los escenarios que consigue interpretar, en su 
capacidad para adaptarse a los diferentes entornos y responder 
de modo dinámico a las necesidades humanas.
La fuerza de esta perspectiva radica en su continua apertura, en 
esa capacidad de síntesis que el design ha demostrado en mo-
mentos diversos que es capaz de exhibir. Un ejemplo de ello es el 
espíritu y el empuje característico de la cultura del proyecto en la 
posguerra y en los años sesenta: se ideaba y se trabajaba con unas 
tecnologías y unos materiales con el empeño de hacer de esa cul-
tura del proyecto algo democrático y accesible a la mayoría. Enton-
ces, las necesidades generaban auténticas respuestas industriales 
y productivas: proyectos en los que, con poco, se conseguía ofrecer 
mucho, proyectos tan elementales como geniales, que daban so-
porte real al intento de mejora de la calidad de vida.
El design industrial debe volver a ocuparse de un bienestar de 
amplio alcance, a indagar en las nuevas necesidades y mejorar 

la calidad de vida de todos. Ya no podemos pensar en seguir con-
sumiendo los recursos de nuestro planeta sin ocuparnos de esa 
enorme parte de la humanidad que está en la miseria; ni en dirigir-
nos solo a los mercados emergentes y a esos vacíos que hay que 
saturar sin reflexionar sobre las consecuencias de hacerlo.
El cuidado del planeta parte del cuidado de las pequeñas cosas: 
comenzar por lo “poco” es el modo más fácil de educarse para un 
cambio de mentalidad.
Reconocer las verdaderas necesidades y limitarnos a lo que nos 
es suficiente es una manera de evitar el derroche y el consumo 
inútil, no necesario.
En un momento histórico en que el proyecto debe ser el motor 
de una innovación responsable desde el punto de vista ético, la 
flexibilidad, la accesibilidad, la durabilidad y el ahorro no son solo 
meras estrategias, sino, sobre todo, toda una filosofía orientada a 
un aumento democrático y coherente de la calidad total de vida.
La innovación forma parte de un proceso “visionario”, no es sim-
plemente una técnica-fin en sí misma, sino un auténtico camino 
que nos lleva a redefinir los espacios, un medio a través del cual 
responder como reacción a las exigencias de los individuos.
Entender el cambio de perspectiva verificado en nuestra época 
supone proyectar para el mundo, importando e intercambiando 
cultura; una voluntad de compartir que no entiende de imposicio-
nes de modelos sociales o de patrones de actuación.
Poniendo en acción una inteligencia respetuosa, que se haga eco 
y acoja con simpatía las diferencias que existen entre cada indivi-
duo y entre las distintas comunidades sociales, y una inteligencia 
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sintética, que reciba las informaciones, las comprenda, las valore 
y las combine, se elaborarán proyectos de una gran heterogenei-
dad cultural y expresiva, pero, al mismo tiempo, aunados por una 
filosofía común muy concreta.
La empresa debe convertirse, por tanto, en un hub abierto 360 gra-
dos respecto al mundo, que tenga como objeto el intercambio de 
culturas y diferencias para así construir un nuevo humanismo, en 
el que el proyecto sea interfaz entre hombre y espacio, y puente 
entre hombre y mundo.
Para alcanzar estos objetivos, el proyecto debe nacer de un lash-
up entre diversas capacidades y valores; ser fruto de una magna 
interdisciplinariedad que dé lugar a un campo inmenso de aptitu-
des en interacción.
La creatividad, entendida como la capacidad de indagar e interpre-
tar de un nuevo modo la realidad, constituye un saber fundamental.
El proyecto ha de someterse al filtro de la reflexión sobre las con-
diciones de la modernidad partiendo de los procesos sociales, al 
de las relaciones proxémico-conductuales de hoy en día, al de la 
psicología ambiental y también al de la exploración de nuevas fron-
teras tecnológicas y lingüísticas.
Gracias a la participación en unos mismos valores y a una actitud 
positiva, la conciencia crítica actual se convierte en ocasión pro-
picia para lograr en el proyecto una convergencia sobre los temas 
más profundos, menos efímeros, relacionados con un consumo 
crítico y consciente. La idea que está detrás del producto es más 
importante que el producto mismo, en cuanto a que aquélla per-
mite a éste durar en el tiempo.

Cuanto más se consigue trabajar bajo la guía de un principio uni-
versal de proyecto, más se confiere a éste una perdurabilidad tan-
to material como semántica. Hemos de trabajar en los lenguajes, 
concentrándonos en los que presagien tener un mayor futuro. 
Aspirar a la inversión de la tendencia consumista por la de la lar-
ga duración constituye un estímulo para una nueva generación 
de productos que permitan una visión diferente de los espacios: 
proyectos que creen escenarios abiertos, que superen cualquier 
tendencia a la estandarización y que inviten a intervenir de modo 
coherente en la definición del ambiente mismo.
Valores como la sencillez y la capacidad de responder con sobrie-
dad e inteligencia a las necesidades cotidianas, dotan a los pro-
ductos de versatilidad e universalidad, de una duración por encima 
de modas pasajeras.
La conservación es la principal fuente de recursos; la cultura del 
proyecto debe estar orientada a ganar espacio y tiempo, interpre-
tando de modo inteligente y moldeable los recursos disponibles 
para multiplicar la duración de su disfrute y amplificar su capaci-
dad de responder dinámicamente, y no de manera unívoca, a las 
exigencias de los sujetos.
Nos encontramos hoy con una nueva dimensión del vivir -de la que 
forman parte, sin solución de continuidad, el trabajo, las relaciones 
y la socialización- que ha nacido y se ha desarrollado en estos últi-
mos años en concomitancia con la revolución digital: las distancias 
espacio-temporales tradicionales se han visto desestructuradas, 
para dar paso a un flujo continuo en el que se entrecruzan y su-
perponen momentos que en el pasado eran nítidamente distintos.
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La revolución digital resta importancia al tiempo y al espacio, re-
duce sus dimensiones y sus disponibilidades; es necesario por 
ello volver a poner el acento en valores que esta tendencia hace 
desaparecer: revalorizar tiempo y espacio como bienes, como una 
riqueza que no debe desperdiciarse sino ser apreciada conscien-
temente y vivida de manera profunda y cualitativa.
Esta evolución del estilo de vida de la sociedad actual nos implica 
a todos en el día a día. Los espacios domésticos y laborales se 
contemplan ahora como una intersección de funciones, acciones y 
relaciones que los individuos desarrollan en ellos, y a través de las 
que los concretan y modelan según sus exigencias y sensibilidades.
Para hacer frente al cambio en los ritmos de vida y de trabajo 
es necesaria una mayor flexibilidad mental y espacial, proyectada 
para unos escenarios abiertos y listos para su experimentación, 
que superen cualquier estandarización posible.
Se trata por ello de proyectar no solo una nueva generación de pro-
ductos, sino también una visión diferente de los espacios: lugares 
no constituidos por una arquitectura, sino por un sistema elástico 
de interacciones, por una infraestructura flexible de elementos 
que construya un ambiente y responda, reaccione, a los estímulos 
modificándose, dejándose transformar e interpretar.
Proyectar soluciones y combinaciones de espacios adaptables me-
diante un vínculo interactivo más estrecho con quien vive en ellos, 
crea una relación consecuente con los objetivos de una austeridad 
feliz. Pasando por una reducción de la apariencia se alcanza una 
mayor riqueza de significado, que nos restituye felicidad, experien-
cia estética y belleza.

La parquedad y la sencillez no se traducen en la ausencia, sino 
que satisfacen plenamente la necesidad continua de emociones 
y de relaciones respecto al objeto, presupuestos absolutamente 
necesarios para que un producto dure en el tiempo. La gratifica-
ción perceptiva viene dada por una expresividad que es síntesis de 
estética e inteligencia proyectiva, y no puro aspecto formal.
Es necesario guardar distancias respecto a la lógica imperante del 
proyecto meramente formal, para conseguir con ello objetos éticos 
y elementales, libres de toda característica redundante y superflua.
Las experiencias perceptivas, el estar bien, deben considerarse 
como derechos al alcance de todos. Es necesario superar la con-
traposición entre material pobre y de bajo coste, por un lado, y 
refinamiento, calidad y lujo, por otro. Algunos productos pueden 
parecer caros, ya que la experimentación tiene su valor; pero, si 
son de calidad y uso universal, perdurarán en el tiempo y recupe-
rarán su coste durante su largo ciclo vital.
Disminuir la complejidad no significa reducir la innovación. Pro-
ducir siguiendo un perfil low no es algo contrario a la innovación 
cualitativa, además de que conduce, en cualquier caso, a la restitu-
ción final de una riqueza práctica. También en lo mínimo podemos 
encontrar un alto valor añadido. 
El ahorro en los materiales no implica solo sencillez formal, sino 
también inteligencia constructiva. 
Proyectar teniendo como objetivo restar materia, implica a todo el 
ciclo vital del producto y se traduce en opciones conscientes de las 
implicaciones productivas y logísticas del mismo. En los sistemas 
de producción deben privilegiarse siempre las tecnologías más sen-
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cillas y menos espléndidas en términos de consumo y de utilización 
de fuentes de energía. Es preferible la colaboración con las acti-
vidades productivas locales, colaboración que crea una estrecha 
relación con el contexto, idónea para potenciar sus recursos, ade-
más de minimizar los costes en transporte y logística en general.
Las preferencias en cuestión de materiales han de favorecer la 
duración del producto y privilegiar las soluciones menos perjudi-
ciales para el entorno.
Todo debe favorecer la larga duración del producto, a partir de la 
capacidad del producto mismo para hacerse explícito mediante su 
uso cotidiano.	
Esta orientación puede concretarse en respuestas dinámicas que 
actúen como interfaces entre las personas y el espacio: productos 
flexibles que interpreten papeles diversos en función de las dife-
rentes experiencias en las que se vean envueltos; objetos trans-
versales y no especializados, que adquieran significado gracias a 
su uso.
El resultado es un ambiente cuya morfología deviene, como deviene 
quien en él habita: un espacio más flexible, pero también más perso-
nal y humano. Un ambiente que responde de modo dinámico, activo, 
frente al cambio en las exigencias del usuario, interpretando con 
los mismos elementos nuevos escenarios y nuevas performances.
A través de una idea constructiva elemental del espacio, en la que 
todo es “ensamblable y des-ensamblable”, es posible construir un 
guión que sirva como telón de fondo dinámico a unos espacios 
de trabajo y de vida contaminados por una red de elementos que 
constituyen el instante generador del bienestar.

La experiencia de autoconstruir el espacio, de actuar para interve-
nir consecuentemente en la definición del propio ambiente a través 
de la propia decisión, permite reencontrar el sentido de pertenen-
cia a un lugar y al ritmo de la propia vida, reapropiarse de una 
identidad y de un sentido del territorio.
El proyecto se convierte en motor de innovación responsable y en 
estímulo para compartir el saber.
La oportunidad de decidir personalmente la esencia de los espacios 
debe interpretarse no solo como un derecho de gestión y adapta-
ción, al alcance de todos: es también, y sobre todo, un deber, una 
conciencia profunda de su utilización, la cual nos conduce a con-
tribuir de manera específica a la apertura de unas expectativas de 
desarrollo comprometidas activamente con el mundo.
Favorecer una ética del consumo responsable y contrario al de-
rroche significa educar pensando en un futuro que no podemos 
prever, pero cuyas líneas de evolución sí podemos vislumbrar. Se 
sugiere un camino, pero se deja libertad de elección para dotar de 
responsabilidades y valores a las opciones de un individuo conse-
cuente, reconociendo la importancia de la contribución del mismo 
a la inversión de la tendencia consumista actual. El progreso no es 
consumo: el progreso es sueño y descubrimiento.
Un área del proyecto en la que se hace evidente cómo es posible 
alejarse de la óptica consumista a través de una innovación tecno-
lógica y conceptual es la de la luz, ámbito que constituye el centro 
de mi experiencia profesional.
Proyectar la iluminación significa conseguir interpretar la simul-
taneidad de las exigencias respecto al hombre y a las condiciones 
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de vida actuales a través de uno de los materiales constructivos 
más relevantes de nuestra vida: la luz, precisamente. 
En este campo, la innovación consiste en la capacidad de síntesis 
entre los valores y las relaciones ya citados, y la evolución tecnoló-
gica de las fuentes. Se expresa en productos donde la calidad de la 
luz es lo fundamental; light performances calculadas y controladas 
se combinan con la expresividad y la atención a los aspectos más 
emocionales de la percepción.
El proyecto de iluminación debe buscar el equilibro entre el gasto 
energético y la dinámica de la performance en el espacio; en su 
objetivo está la atención hacia las necesidades y comportamientos 
del hombre.
Como en todo producto, debe estudiarse su eficiencia energética 
en todos los momentos de su ciclo vital, pero prestando particular 
atención al consumo durante su uso: desde la posibilidad de la 
utilización de fuentes de bajo consumo y larga duración, hasta 
el estudio en la fase de proyecto del rendimiento de los propios 
aparatos, en los que gustos formales y materiales no siguen cri-
terios puramente estéticos, sino que se ven filtrados por criterios 
de eficiencia para optimizar el flujo emitido y la calidad de la luz.
Evaluar el impacto energético significa también reconsiderar la re-
lación entre luz y sombra, no solo en el producto-luz, sino también 
a la hora de proyectar los espacios.
La cuestión de la sombra resulta importante por muchas razones: 
está presente en la naturaleza como lo está la luz, modula nuestros 
ciclos circadianos, nuestro sueño; también nuestra experiencia de 
lo que constituye cada día se nos da gracias al ritmo, a la varia-

bilidad de las condiciones de luz. La colonización por la luz de los 
espacios humanos no ayuda a vivir mejor, por el contrario: se vive 
peor. La sombra es una manera de distinguir la experiencia, de ha-
cer sentir al individuo el paso de una condición a otra, o quizá de 
provocar la sorpresa cambiando cada día a través de la libertad de 
modular el espacio con la intervención de la luz, incluso en lugares 
donde aparentemente las opciones parecen obligadas.
La sombra es también esto, divide el ritmo y la monotonía de la 
luz, genera emociones; es una señal, un algo en lo que se puede 
intervenir activándolo o desactivándolo. Las leyes de la naturaleza 
nos enseñan hasta qué punto la variación del ritmo noche-día y 
del ritmo de la luz es algo de lo que vivimos, algo que necesitamos 
y que apreciamos.
La esencia de los espacios contemporáneos, del ambiente en el 
que vive el hombre, debe ser definida, por tanto, mediante nuevos 
paisajes constituidos por productos que acompañen al hombre y 
sus ritmos: proyectos que busquen equilibrio e interacción en el 
dinamismo de las relaciones entre el hombre-sujeto y la luz-objeto, 
entendida esta como elemento luminoso que puede tener una fuer-
te presencia icónica o quedar completamente desmaterializada.
Hoy día, el elemento central de un proyecto de iluminación es la 
relación entre sujeto, objeto y ambiente, siempre en el interior de 
escenarios cambiantes en los que la presencia y ausencia de esos 
elementos actúan de un modo nuevo desde el punto de vista his-
tórico. De hecho, esta relación confiere a cada espacio un sentido, 
transformándolo de ese modo en un lugar donde las actividades 
que allí se desarrollan tienden a re-plasmar los ambientes, toman-
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do como fundamento exigencias semióticas y emocionales muy 
específicas.
Estas ideas introducen un importante punto de vista: se trata de 
elaborar proyectos de “Luz” (con mayúscula) y no de aparatos de ilu-
minación. El carácter físico de todo lo que produce o lleva luz puede 
existir, existe, pero el verdadero tema de investigación es compren-
der qué tipo de luz hemos de proyectar hoy según las característi-
cas de nuestras vidas. La luz no es solo un objeto o una forma: no 
es una lámpara, es todo aquello que interactúa con nosotros a favor 
no solo de nuestro bienestar, sino también a favor del paisaje y el 
ambiente, de las condiciones que modulan nuestros ritmos de vida.
Desde siempre, mis experiencias a la hora de elaborar proyectos 
parten de una reflexión sobre la configuración de un proyecto de 
luz, más que de un producto, partiendo de su definición, de su cua-
lidad, de la manera en la que modula el ambiente acompañando a 
lo que acontece y adecuándose a nuestras exigencias.
Uno de los temas fundamentales es el de la subjetividad de las 
reacciones al estímulo, por lo que la variabilidad de las tempera-
turas de color y de los modos de gestionar la luz según una de-
terminación personal y consciente del propio espacio, son muy 
importantes.
Siguiendo esta idea, el hacer proyectivo se desplaza desde las 
categorías tipológicas espaciales para llevar a cabo proyectos 
caracterizados por una fuerte perspectiva transversal, libres de 
cualquier contextualización tipológica, pensados, más bien, en 
relación con escenarios de vida, con el modo en que el hombre se 
relaciona con el ambiente.

Por lo tanto, ese análisis preliminar que debe hacerse antes de 
proyectar cualquier cosa que tenga que ver con la luz, es el que ha 
de tratar de identificar los contextos de vida en los que el hombre 
se encuentra, poniendo en evidencia los parámetros que pueden 
funcionar como resortes de ese proyecto.
Necesitamos escapar de esa mentalidad tan esquemática y simple 
que a la hora de definir el tema de un proyecto es capaz de decir 
del mismo que es, por ejemplo, una “lámpara de mesa” o una “lám-
para de techo”. Estas definiciones podrían ser el resultado final 
de la actividad proyectiva en su dimensión más física, pero no su 
resultado previsto.
Una idea de gran importancia que cabe introducir aquí es la de 
alejar de la mente del designer las tradicionales categorías que 
desde siempre han venido clasificando los productos de ilumina-
ción. Desde luego que finalmente tendremos en cuenta su utilidad, 
pero no debemos considerar un criterio de clasificación como un 
objeto estático del saber. En ciertos aspectos, el concepto de cla-
sificación funciona, pero según otros ha de ser sin duda puesto en 
tela de juicio para así excluir prejuicios intelectuales y limitaciones 
formales.
Debemos pensar en la luz como algo que proyectar, como si fuese 
un material de construcción y no una tipología de productos que 
ponga límites a la acción lumínica. La luz es una necesidad prima-
ria que cada uno de nosotros (y la colectividad) posee y que puede 
desempeñar un papel de apoyo a la hora de elaborar respuestas a 
las necesidades primarias de nuestra vida. Cuando pensamos en 
un proyecto de luz, uno de los primeros elementos que hemos de 
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considerar es ese que tiene que ver con una especie de antropo-
logía, el que nos permite distinguir qué necesidades caracterizan 
nuestra vida en cada contexto y el modo en el que la luz las puede 
satisfacer. No se trata de una tipología que tengamos que definir, 
sino sobre todo de una necesidad de luz, que atañe a una utili-
zación estrictamente personal y que necesitará ser gestionada 
según nuestras necesidades.
Es fundamental comprender la importancia de la cultura arquitec-
tónica tanto en relación con la luz como respecto a la elaboración 
de su proyecto. 
Desde hace una década la arquitectura viene afrontando la cues-
tión de la transparencia, ha desvelado lo interno, lo privado del 
edificio, ha puesto en común lo privado y lo público, contaminando 
con la estrecha relación entre ambos una distinción muy impor-
tante en nuestra cultura.
Por ejemplo, la transparencia comporta también una estrecha re-
lación entre la luz natural y la artificial, que representa una com-
binación, una fusión muy importante de cara a que podamos vivir 
mejor. Luz natural y luz artificial deben colaborar para garantizar 
la calidad de nuestras vidas y nuestros espacios, o para favorecer 
una serie de sistemas de necesidades y valores: la percepción vi-
sual, la relación entre luz y sombra y entre interior y exterior y la 
sostenibilidad. Sin embargo, la transparencia requiere un laborio-
so trabajo a la hora de proyectar la luz: todo aquello que no tiene 
límites, también desde el punto de vista del cálculo, se convierte 
en una cuestión compleja de pensamiento, de visión, de proyecto, 
por tanto. En un mundo de gran nomadismo es importante que la 

luz (pero no solo la luz) se ocupe de proporcionarnos un sentido de 
pertenencia a un lugar. El designer debe procurar la utilización de 
todos los mecanismos que le ofrece su disciplina en favor de una 
apertura personal, de un nuevo modo de ver los instrumentos, intu-
yendo que tiene en sus manos una potencialidad enorme, siempre 
que consiga deshacerse de las clasificaciones e ideas predetermi-
nadas sobre lo que constituye el proyecto.
Diseñar hoy es resultado de un encuentro de saberes, de expertise: 
una actividad no carente de incertidumbres, que genera diálogo, 
encuentro de saberes y pensamientos, un sistema de combinacio-
nes. La creatividad, siempre que consista en saber reconsiderar 
posturas e intervenir en la actividad crítica, nos permitirá llegar al 
proyecto a través de la combinación de las áreas más relevantes 
del saber y de las capacidades prácticas.
Para crear innovación es necesario tener una responsabilidad de 
amplio alcance y no mostrar indiferencia respecto a lo que suce-
de, sino tomar posición: el deber de un diseñador es considerarse 
responsable de una idea.
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Todas las cosas humanas se organizan como proyecto. 
Cuando Homo habilis imaginó el hacha (acción mental orientada 
hacia un fin: cortar) proyectó esa idea hacia fuera, como se lanza 
un proyectil, en el acto mismo de construir ese hacha. (Proyec-
tar, proyecto, proyección, proyectil son términos que comparten 
la misma raíz).
Habilis proyectó un objeto, y lo construyó. Pero no lo “diseñó”. 
Su plan mental no se detuvo en esbozar un croquis o un plano 
preparatorio que es para nosotros una herramienta técnica inter-
mediaria, necesaria entre la idea y el objeto real. Habilis pasó di-
rectamente de la ideación impulsada por una necesidad, al acto 
realizador. O sea, el hacha. Así inventó, al mismo tiempo, un objeto 
y la técnica para construirlo.
Esto significa que lo que llamamos “proyectar” precede y acompa-
ña la acción de diseñar antes de producir. Por eso el diseño es con-
siderado una disciplina proyectual. Un proceso mental proyectado 
hacia fuera con el desig-nio de introducir algo nuevo en el entorno.
Proyectar y diseñar no son, pues, sinónimos. Son dos instantes 
sucesivos que se imbrican en una secuencia de acciones (menta-
les y materiales, creativas y técnicas) en el acto de hacer. Si bien 
estas acciones son indisociables en el hecho de diseñar, no lo son 
antes de ser coordinadas, como habilis pudo demostrar pasando 
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de la idea a la acción. Primero imaginar, después hacer. En efecto, 
nosotros podemos proyectar idealmente lo que sea sin necesidad 
de diseñarlo, pero no podemos diseñar sin proyectar.
Proyectar es imaginar, concebir una acción, un proceso, un ob-
jeto orientado hacia un fin, que es el objetivo. Y en ese sentido 
estrictamente ideativo -y no factual-, proyectar no implica diseñar. 
Proyectar es una propiedad intuitiva de la mente, que los huma-
nos tenemos en común. Todo el mundo proyecta: sus vacaciones, 
la compra de algo, cómo encontrar trabajo, lo que va a hacer el 
domingo o cualquier decisión que tome. Pero el proceso de dise-
ñar requiere habilidad manual y técnica, un saber específico que 
implica, al mismo tiempo, imaginar y hacer.

Del hacha al templo faraónico y la máquina de vapor

Unas centenas de milenios después de habilis, los problemas com-
plejos y difíciles de resolver, como las grandes construcciones fa-
raónicas de los egipcios, no podían ser realizados sin tener ante 
los ojos una imagen precisa de lo que se quería construir, y sin 
tener dibujados los detalles sobre planos a escala. Estos planos 
tenían tres funciones: eran al mismo tiempo modelos de lo que se 
quería construir, instrucciones de detalles técnicos para la cons-
trucción, y documentos para los obreros sucesivos, ya que estas 
eran obras muy costosas, lentas y duraban años. Yves Deforge, 
autor bien conocido por su historia del grafismo en Occidente, ha 
reconstruido los dibujos que muestran aspectos de los capiteles 
del templo de Denderah, en el Alto Egipto (¿2.800 años a. C.?), así 
como los planos y elevación de un pináculo.

Unos cinco milenios después, en Inglaterra, en 1779, J. Watt ven-
de los planos de su máquina de vapor a un constructor francés, 
y con ellos la patente de su invención. Éste consigue montar las 
piezas remitidas por Watt, logra fabricar las que faltaban y pone 
en marcha la primera máquina de este tipo en el continente ¡solo 
a partir de los planos! Lo que Watt vendió no fue una máquina, sino 
los diseños que permitían fabricarla.
Es por estos lejanos antecedentes que una definición clásica 
ante la pregunta “¿qué es diseño?”, reza así: “diseño es lo que 
ha sido previamente proyectado para ser construido o fabricado”. 
De hecho, cuando se trata de construcciones nosotros pensamos 
en ciudades, inmuebles, carreteras, puentes y grandes máquinas, 
es decir, urbanismo, ingeniería, arquitectura, construcción naval, 
aeronáutica, espacial. Y cuando hablamos de fabricar pensamos 
en producción industrial, que se diversifica en industria pesada, 
industria mecánica, industria textil e indumentaria, industria grá-
fica, etc. Ciertamente, el diseño arquitectónico había nacido con 
los templos en Egipto; el diseño gráfico asomó en el Renacimiento 
con Gutenberg, en forma de grafismo; el diseño industrial, en In-
glaterra, con Watt en el siglo XVIII, al mismo tiempo que el diseño 
textil lo hacía en España. Y es por este pasado histórico que el 
diseño lleva en sus genes la cultura material, la cosa física que 
será “construida o fabricada”. El Objeto y la Forma.
Ahora bien, con la muerte del Industrialismo como sistema econó-
mico -y con él el declive de la cultura material-, por una parte; y por 
otra, con el surgir de la “nueva economía” y la hegemonía del dato, 
los servicios, los intangibles y la información, la vieja concepción 
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del diseño, estrechamente vinculado a lo que se construye y se 
fabrica, al objeto y a su forma física, se disuelve. Se liquida así el 
modelo materia – energía – producción, que era el paradigma de la 
mentalidad industrial.
Norbert Wiener, el padre de la Cibernética, sentenció: “La infor-
mación es información, no es materia ni energía”. Cambio radical 
de paradigma.
¿Y el diseño? ¿Posindustrialismo supone también posdiseño?

Proyectar acciones, diseñar estrategias

Todo lo que es concebible es objetivable como proyecto. Y es de-
finible como plan mental para hacerlo realizable. ¿Excluye esto el 
diseño? Si se quiere entender en el sentido material tradicional, 
sí, aunque nada tengamos que construir ni fabricar. Pero si nos 
remontamos a la idea originaria de proyecto, y la enlazamos con el 
nuevo concepto de información (H en bits), entonces nos damos 
cuenta de que proyectar acciones, actos energéticos y fenómenos 
(cosas inmateriales) requiere diseño para visualizar sus procesos 
y poder llevarlos a cabo.
Así, hoy hablamos de diseño de intangibles, de estrategias, ser-
vicios, eventos, procesos, modelos en fin. Entonces, diseñar para 
construir y fabricar cosas, y diseñar para decidir y ejecutar ac-
ciones, ¿se excluyen uno al otro? En absoluto. Diseño de cosas 
materiales y diseño de modelos estratégicos coexisten y colabo-
ran indiscriminadamente. En especial en el marco actual de la 
empresa. El diseño tiende definitivamente a integrar sus distintas 
disciplinas para ser global. Y es en las empresas y organizaciones 

donde la integración de esos procesos encuentra su campo de 
acción idóneo. En el ámbito de los productos, en el de los servicios 
y de las marcas.
Es en la empresa donde mejor se engloban los diversos recursos 
proyectuales hacia una acción común. Así, lo que hoy constituye 
el núcleo fundamental de la acción empresarial -acción estra-
tégica, acción factual y acción comunicativa- se inscribe ente-
ramente en la actividad proyectual. Y todo es objeto de diseño: 
la identidad conceptual; la cultura corporativa; la comunicación 
institucional y de marketing; las relaciones internas; los planes 
estratégicos; las relaciones con los stakeholders; los códigos de 
ética; el lobby; el manual de crisis; los productos, los servicios 
y los entornos; los mensajes verbales, visuales y audiovisuales; 
los sistemas y contenidos digitales; los puntos de venta y de ex-
posición; la publicidad y las relaciones públicas; el proyecto de 
empresa mismo y su imagen pública. Todo es diseñado. Porque 
todo ha de ser realizado. Integrado. Con eficiencia y sin efectos 
secundarios. Diseño.
Estas exigencias sobrepasan de largo la vieja concepción de la 
empresa y del negocio, básicamente economicista. Hoy, las orga-
nizaciones necesitan invertir en innovación, investigación y eco-
nomía del conocimiento. Porque la superación de la actual crisis 
no vendrá por la economía o por la política, sino por la cultura. Los 
factores económicos principales son el talento, la innovación y la 
creatividad. El sociólogo Richard Florida, profesor de economía 
creativa y director del Martin Prosperity Institute de Toronto, Ca-
nadá, defiende que “en la actual economía creativa, la verdadera 
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fuente del crecimiento económico no es el capital, sino que proce-
de de la concentración y el aglutinamiento de personas producti-
vas con talento”. Es decir, con capacidad de emprender iniciativas 
y proyectos innovadores.

Diseño estratégico: diseño de intangibles

Un ejemplo de cómo el diseño estratégico interviene de manera 
integrada en la gestión de la identidad corporativa y la imagen 
pública es el modelo operativo que he desarrollado y aplico en 
la práctica profesional a partir del siguiente razonamiento: La 
Identidad de la empresa se expresa por medio de todo lo que ella 
hace y cómo lo hace; de todo lo que dice y cómo lo dice, incluida su 
conducta en tanto que actor social. Ante ella, en el cara a cara con 
los públicos y la sociedad, todos esos elementos reales presentan 
propiedades objetivas que identifican a la empresa y así esos públi-
cos la reconocen. En ese interfaz, los datos emitidos son filtrados 
psicológicamente y evaluados por los públicos y la colectividad; sub-
jetivamente, de acuerdo con sus necesidades, expectativas, estilos 
de vida, aspiraciones y cuadro de valores. Y esta interpretación y 
valoración subjetiva, que la sociedad hace de la Identidad objetiva 
manifestada por la empresa, se convierte así, en la memoria colec-
tiva, en otra cosa diferente: la Imagen pública. Que es un valor de 
mercado.

Modelo de gestión global

Partiendo de estas ideas fundamentales, la gestión de la Identidad 
es intrínsecamente la gestión de la Imagen. Para ello he diseñado 

el modelo estratégico global de 6 vectores, que he publicado re-
cientemente en otro lugar1 y resumo a continuación. El desarrollo 
de cada vector implica, como se verá, diferentes disciplinas de 
diseño.

Vector 1. Identidad cultural
La Cultura corporativa emana de la Identidad institucional y se 
define conceptualmente en términos de Misión, Visión y Valores. 
De hecho, la identidad cultural está en el centro de mi Paradigma 
del siglo XXI.2 
La identidad cultural define la conducta de la empresa a través del 
tiempo ante los ojos de los stakeholders y de la comunidad. Y de un 
modo muy especial en nuestra economía basada en los servicios. 
El servicio son las personas interactuando con personas. Prestar 
un servicio es, implícitamente, asumir una conducta relacionada 
directamente con el cliente. La conducta del empleado representa 
la conducta corporativa: es un átomo del comportamiento de la 
empresa. Y siendo así, la conducta es una parte de su identidad. 
Lo que la inspira y la materializa se llama Cultura. Los públicos 
internos viven así la conducta y el estilo de la empresa en primera 
persona y en directo. Es más: son actores de ella.
La cultura se manifiesta en la acción, el servicio, la comunicación 
y las relaciones. Y éstas tocan directamente a la gente, a cada 
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persona en particular por la vía de sus experiencias, sensaciones 
y emociones, y por lo que ha oído y leído en la formación de sus 
opiniones. La ética corporativa se funda en la conducta más que en 
los mensajes, las declaraciones y los anuncios. O en todo caso, en 
la confrontación crítica entre los mensajes que la empresa emite 
y la conducta que practica.
La identidad cultural atraviesa e impregna las decisiones, las ac-
ciones, los hechos, los mensajes, las relaciones. Y la identidad cul-
tural y el estilo corporativo global se diversifican y se transmiten 
en los siguientes vectores de la Identidad -que tienen su origen en 
lo que acabamos de comentar: la cultura institucional.

Vector 2. Identidad verbal
A partir de la cultura identitaria, y pensando como semióticos, 
diremos que la identidad empresarial en su conjunto es un sistema 
de signos. Sistema porque posee en su totalidad tales propiedades 
“sistémicas”. Y de signos porque los elementos que integran ese 
sistema y sus efectos en el público, “significan”.
El primero de estos signos es lingüístico y, es el elemento esen-
cial de design-ación. Es el nombre de la empresa. Ésta inicia su 
“doble vida”: legal y social, a partir del instante en que dispone de 
un Nombre que es registrado en propiedad y amparado por ley, y 
que este nombre empieza a circular entre la gente. Naming es la 
palabra que se aplica a las técnicas de creación de nombres de 
marca y sistemas de nomenclaturas en programas de productos y 
servicios. Una empresa puede funcionar sin un logo, pero no sin un 
nombre. No solo se diseñan los logos. También las formas verbales.

Todo empieza, pues, por el nombre, signo verbal identitario fun-
damental. El único que es sujeto de intercomunicación y que se 
socializa con su circulación en una colectividad determinada. Solo 
el nombre es un signo de doble dirección entre los demás signos 
del sistema, debido a su naturaleza lingüística, común a los huma-
nos. Los logos, los símbolos y los colores identificadores, son por 
contra, signos unidireccionales.
Las marcas verbales y sistemas de nomenclaturas constituyen 
el “capital identitario” de la empresa. La imagen pública y la re-
putación están indisociablemente ligadas al nombre. Y permane-
cen con él. En la práctica, la identidad verbal es intocable en la 
vida de las empresas, mientras que los demás componentes de la 
Imagen, sobre todo los anuncios, son tanto más variables cuanto 
más masivos. ¿Cuánto vale la palabra Aspirina, Coca-Cola, Nike 
o Zara? ¿Es siquiera imaginable la hipótesis de cambiarlos por 
otros?

Vector 3. Identidad visual
Todo sistema gráfico de identidad gira en torno del Nombre, ya sea 
de la empresa o de los productos y servicios. A partir del nombre, 
la identidad visual se desarrolla y abarca y señaliza todas las pro-
ducciones, posesiones, manifestaciones y comunicaciones de la 
empresa. Así, los logotipos, los símbolos y los colores distintivos 
asumen la función de “marca”.
De hecho, debemos a los diseñadores gráficos que tuvieron una 
visión mercadológica -o los mercadólogos que tuvieron una in-
tuición gráfica-, la expresión relativamente reciente de identidad 
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Vector 4. Identidad objetual
Las cosas, los objetos y los productos -cafetera, silla o lector de 
discos- se identifican ellos mismos directamente como tales en 
el momento que los vemos. Pero pueden, a la vez, identificar a la 
empresa o la marca. Ser átomos de su propia Imagen.
Este aspecto objetual de la identidad, entendido como factor di-
ferencial en la construcción de la Imagen, apenas ha sido consi-
derado en toda su importancia. Es la personalidad corporativa, 
reflejada en los productos y los objetos de uso que la empresa 
fabrica o vende. El sector automovilístico puede ser el ejemplo 
más tradicional, pues los “modelos” de los coches y sus formas 
características han contribuido a definir con eficacia la identidad 
de la marca, es decir, de la empresa matriz. 
Cuando los productos y los objetos se reconocen de un vistazo por 
su forma, su estilo y su estética formando una “familia”, habla-
mos de identidad objetual. Su funcionamiento y las prestaciones 
utilitarias de los productos se experimentan después, igual que la 
satisfacción del usuario, que depende de la experiencia funcional, 
estética y emocional vivida con esos productos. Pero la forma ha-
bla antes, con el primer contacto visual. Recordemos el estilo de 
diseño de Knoll en muebles, los electrodomésticos Braun o la línea 
personalísima de diseño de Bang & Oluffsen.
También en el mundo del gran consumo encontramos aspectos 
relevantes de la identidad en productos que son, ellos mismos y al 
propio tiempo, producto, marca, nombre y forma. Pensemos en la 
botella de Coca-Cola, incluso vacía y sin serigrafiar ya es Coca-Co-
la. Y lo mismo encontramos en la botella del agua Perrier, en tanto 

corporativa. Este concepto -pero sin nombre- había nacido en la 
Alemania de 1908 de la mano de la firma AEG, que tuvo la clarivi-
dencia de contratar a un diseñador y a un sociólogo, una pareja 
inédita en las empresas de la época: Peter Behrens y Otto Neurath. 
Se ampliaba así la concepción visual y cultural identitaria a toda 
la organización, sus recursos, sus propiedades, sus eventos, sus 
medios, soportes y mensajes. Más de medio siglo después, en los 
años 60, el concepto de AEG se extendía en los EE.UU. y en Europa, 
donde recibió el nombre de Identidad Corporativa.
Pero la identidad exclusivamente visual o gráfica tal como se en-
tiende tradicionalmente, hoy no se limita únicamente al diseño 
de esos signos marcarios. Se extiende asimismo al “estilo visual” 
de la firma, o a la “gestión del diseño”, que es el instrumento que 
abarca la totalidad de las comunicaciones: los mensajes visuales 
y audiovisuales internos y externos en su variedad y en constante 
renovación, que va desde el packaging y la señalética corporativa 
a la página web y a la publicidad.
Todos los estímulos y los mensajes se globalizan e identifican a 
la empresa. Así, el mundo de las formas se gestiona con sentido 
de estilo identitario y constituye una fortaleza competitiva para 
la empresa. En este sentido tenemos que incluir en el “sistema 
de identidad global” el diseño de producto (diseño industrial) y el 
diseño de entornos y ambientes (diseño arquitectónico y arquitec-
tura interior). Los objetos y los espacios de acción son, también, 
elementos estructurantes de Identidad. Y en consecuencia, de Ima-
gen. Trataremos de ello enseguida.
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La identidad del lugar envuelve lo que sentimos cuando allí vivimos 
una experiencia total. Implica la sensorialidad global del ser y tam-
bién las emociones y las sensaciones lúdicas -o “trascendentes”, 
según el caso- que, en la mayor parte, apelan a la imaginación 
fantástica de los individuos. Vivir personalmente un tipo de expe-
riencia tal es vivir un juego, un espectáculo y un rito. Una gratifi-
cación psicológica de gran calado.
El término “arquitectura corporativa” define esta faceta de la 
identidad y la imagen a través del ambiente que el público vive, 
y que forma parte de la personalidad global de la empresa. Ade-
más de ser lugar de encuentro, de atención, de servicio, compra 
y/o consumo, es lugar de experiencias emocionales y de vivencias 
únicas. 

Vector 6. Identidad comunicacional
Si los anteriores vectores son objeto de diseño, ¿qué decir de las 
comunicaciones y las relaciones que conectan, vinculan, fideli-
zan empresa y clientes, marcas, productos, servicios y públicos?
La identidad comunicacional es la fusión de la cultura, las re-
laciones, la conducta corporativa y los mensajes. En cuanto a 
las tres primeras, su núcleo es la identidad cultural. Por lo que 
respecta a los mensajes, son objeto de diseño en sus vertientes 
esenciales: gráfico, físico, sonoro y audiovisual. Y atraviesan los 
soportes y las nuevas tecnologías de información y comunica-
ción.

que objetos-marca. Pero el summum aparece cuando el producto 
objeto de consumo es, por sí mismo, su embalaje y su forma, su 
nombre, su marca y su sabor. Aquí están Donuts y Chupa-Chups 
para demostrarlo. He aquí las dos caras del diseño de identidad 
de los productos, que desde ahora han de ser pensados en tanto 
que portadores de la imagen corporativa.

Vector 5. Identidad ambiental
Uno de los signos identitarios de la empresa constituye para el 
público otra clase de experiencia, esta vez multisensorial. Es la 
empresa misma como realidad arquitectónica: edificio, fachada, 
puntos de venta, de atención, de gestiones, los espacios de servi-
cio, de exhibición. Si en la industria de consumo el encuentro se 
materializa entre el consumidor y los productos, en las empresas 
de servicios el punto de encuentro es ese espacio físico: el lugar 
mismo donde uno se encuentra. Y dónde está el empleado y tam-
bién el cliente, el público. Así se percibe, y se vive, la identidad del 
lugar. Que es también el lugar de la identidad.
La distribución, las redes de sucursales bancarias, los comercios 
franquiciados, la restauración, y ya no digamos los parques temá-
ticos y los megastores especializados como NikeTown, Emporio 
Armani, Fnac, etc., presentan los mejores ejemplos en arqui-
tectura exterior e interior. Decathlon es “Disneycathlon”, como 
McDonald’s es “parque infantil”, porque se ha comprendido que 
esos lugares debían ser más que un comercio, un lugar de diver-
sión y ocio, una especie de mini Disneyland. Y lo mismo ha enten-
dido Häagen-Dasz y Sephora Blanc.

Joan Costa
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beneficiar a ésta sinérgicamente. He aquí el espíritu del diseño 
global.
Así, hemos recorrido el itinerario del diseño global de la identidad 
y de la construcción de la imagen. Es obvio que el diseño está en 
todo. Por eso el futuro es Diseño.
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Conclusiones

El principio de todo esto es el siguiente. Cada actividad de la em-
presa (cultura, conducta, producir, accionar, nombrar, etc.) se 
justifica por sus objetivos, sus fines y su función. Todo lo que la 
empresa hace sirve para... Nada es gratuito, por lo menos en in-
tención. La cultura sirve para integrar y para hacer las cosas de 
un modo determinado en función de la personalidad, los fines y 
la estrategia de la organización. Pero ello sirve, al mismo tiempo, 
para expresar un estilo, marcar una diferencia competitiva y ge-
nerar valor. 
Esto lo hemos visto en cada uno de los vectores precedentes: la 
identidad verbal, el nombre no solo sirve para nombrar y designar 
a la empresa, sino que al mismo tiempo ha de servir para significar 
y para recordar. Igual sucede con los signos visuales: su misión 
es identificar a la empresa, pero también debe distinguirla, dife-
renciarla, agregar emoción estética e incorporarse a la memoria 
visual. Los productos sirven para funcionar y ser consumidos; esto 
los justifica, pero ellos son también átomos de la identidad, vehícu-
los que transportan imagen. Así también se justifican los puntos 
de venta, lugares de encuentro para la gestión, la operación, la 
transacción. Pero, ¿son solo esto? Sería una pérdida diseñarlos 
solo en su funcionalidad e ignorar que son también lugares de con-
tacto, puntos de gestión de vínculos emocionales y generadores 
de Imagen. Lo que justifica las comunicaciones son ellas mismas 
como mensajes que intentan informar, convencer o seducir. Y estos 
objetivos podrían cumplirse sin que tales comunicaciones contri-
buyeran además a beneficiarse de la imagen de la empresa, y a 
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Mi experiencia como pionero me recuerda que a la hora de innovar 
desde la empresa hay que protegerse, no ser excesivamente alo-
cado, aprovechar la arrogancia propia de la juventud, canalizarla y 
rodearla de los conocimientos fundamentales para que el proyecto 
salga adelante. Y entre esos conocimientos, es fundamental enten-
der cómo funciona el mundo.
El mundo es ahora un contexto cambiante y complejo, que ofrece 
unas oportunidades inmensas, pero terriblemente nuevas. Hoy no 
son las mismas que las del año pasado, ni del trimestre pasado, 
esas ya están copadas. Existe además un tempo global, es decir, 
hay un ritmo común. El mundo de hoy es un mundo conectado, y el 
conocimiento también es global, de manera que cualquier conoci-
miento, en cualquier momento, se hace global, de forma inmediata.
Cuando has pensado algo, es imposible que no lo haya pensado 
otra persona antes. Cualquier proyecto tiene en estos momentos 
un reflejo en otra parte, ya que todos bebemos de las mismas fuen-
tes de información.

Contexto global

Cuanto más concreto sea ese conocimiento, más rápido viaja, por-
que Internet lo permite, y no solo Internet, también lo permiten 
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estructuras como el Istituto Europeo di Design, y lo permite la 
capacidad salvaje que hay en estos momentos de viajar. Viajar se 
ha convertido en una de las obligaciones del ser humano moderno.
Ya que la información nos llega a todos a la vez, la cuestión es 
tramitarla lo mejor posible. Hace unos años, en 1994, cuando em-
pezaba Internet, se pensaba que había gente más lista que otra, 
pero –y esto es otro de los grandes cambios del mundo– ahora, en 
la Web 2.0, ya casi 3.0, no es así. Cuando se trabaja en grupo, ya no 
hay gente más lista que tú. La diferencia está en la capacidad de 
organizar bien la información y su uso. Incluso yo diría que ahora 
no se copia, creo que hay muchísima gente que piensa a la vez. Y 
cada vez ocurre más. 
Así, una de las cosas que va a ser definitiva en un futuro es el time 
to market, el tiempo en el que tenemos las cosas en el mercado 
desde que las hemos pensado. Ahora mismo las empresas se la 
juegan cada año, no hay ninguna gran empresa que tenga el 80% 
de su beneficio en el mismo sitio en el que lo tenía hace cinco 
años. El mundo de hoy es muy rápido, los negocios también, y por 
eso hay tantas oportunidades. Estamos en un ciclo que cambia 
constantemente, y por eso es tan importante tener cerca las fuen-
tes de conocimiento que respaldan nuestro proyecto. El desafío 
es comprender ese contexto cambiante en el que haces negocio, 
o haces diseño. Antes, posiblemente, durante 300 años no cam-
biaba, mientras que ahora lo hace cada mes, casi cada semana, y, 
sin lugar a dudas, sufre una reconversión sectorial profunda cada 
año y medio o dos años.

Innovación

¿Qué es “innovación”? Innovar es hacer algo que no hacías antes. 
En realidad es hacer algo que no hacías antes para lo que nece-
sitas formación. Esa es la clave. Si no tienes que formarte para 
hacer algo que no hacías, no estás innovando, solo estás copiando. 
Y copiar es importantísimo en estos momentos, pero es mucho 
más importante innovar. De hecho, la clave es hacer las dos cosas 
y hacerlas bien. 
El diseñador tiene que buscar el punto en que es capaz de innovar, 
y eso sucede cuando entiende lo que pasa; no solo domina su pro-
ducto o su empresa, sino el contexto que lo rodea.
Hoy, hay que hacer las cosas de otra manera. La única visión posi-
ble es la de cambiar el mundo. De hecho, está cambiando todos los 
días, así que nosotros tenemos que intentar cambiarlo también. No 
puede ser que esos cambios te sorprendan, tienes que liderarlos 
tú. No es algo extremadamente complejo en estos momentos, al 
menos cambiar el mundo de cada uno. Otra cosa muy diferente 
es que se tenga el altavoz necesario para poder transformarlo a 
nivel mundial. 
Pero, para cambiar el mundo, tienes que cambiar realmente tu ma-
nera de ser y de hacer las cosas, los innovadores no pueden hacer 
las cosas de la manera habitual. Para hacer las cosas de manera 
diferente tenemos que aprender a verlas de otro modo, y para eso 
se necesita, sin lugar a dudas, saber de marketing, de distribución, 
de servicios, de competencia…, en definitiva necesitas entender 
el contexto para poder hacer un efecto Matrix y verlo con perspec-
tiva, desde una óptica global y libre.
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Si el diseñador no es capaz mentalmente de colocarse en la parte 
que quiera del juego en cada momento, es que no entiende lo que 
está pasando. Y no es posible acertar sin entender qué está pasan-
do. Todo este tipo de técnicas mentales son claves, y el ejercicio 
Matrix es indispensable. No puede haber innovación en la creación 
de estrategia si no hay un cambio en la perspectiva, así que para 
hacer bien ese ejercicio hay que pensar en cambios en la perspec-
tiva, cambios extremos. Siempre que se piense en un proyecto, hay 
que pensar radicalmente, porque eso es lo que obliga a forzar la 
perspectiva. Ahora todos tenemos la misma información, y la ma-
yoría el mismo chip. Así que la clave es forzar. Si queremos ir a un 
sitio diferente tenemos que forzarnos a ir por un camino distinto. 

El contexto cambiante

Desde los años 60 hay un éxodo rural terrible, ha habido un cam-
bio geográfico espectacular que significa, sin lugar a dudas, un 
cambio de comportamiento enorme. Fenómenos como el iPhone 
o Starbucks serían imposibles en el entorno rural. Se necesita un 
entorno urbano para generar marcas globales.
En realidad, el mayor cambio cultural de los últimos años es la in-
mediatez. Cuando el cliente quiere algo lo quiere ya, aquí y ahora. 
Eso vale para cualquier tipo de producto y servicio. Incluso la slow 
food se quiere de una manera inmediata. La inmediatez es una de 
las claves del siglo y tiene que estar introducida en todos nuestros 
proyectos. Igualmente, la fidelización ya no existe. El cliente elige 
la oferta que en cada ocasión más le interesa. Ya no es algo dife-
rencial. Y aún pervive la vinculación, pero también tiene los días 

contados. Lo único que tiene futuro es la experiencia de cliente, 
es decir, el que ese cliente quiera estar conmigo, así que el diseño 
de esa experiencia de cliente es la clave del momento y la clave 
de las empresas que están triunfando, reconocibles porque siem-
pre tienen público. La experiencia de cliente se compone de una 
marca reconocida y de una forma de hacer. Jamás se debe iniciar 
un proyecto en lospróximos años sin tener claro el concepto de 
experiencia de cliente.
Estamos en unos entornos muy complicados, de marketing one to 
one, de business intelligence, donde, cada vez más, es posible nor-
malizar y segmentar los productos. Es un proceso que ha tardado 
10, 12 años, y que, como tantos otros, la tecnología ha acelerado. 
Hasta hace poco era muy fácil ir a un sitio y encontrar lo que se 
quería al precio que se quería, porque había expertos que, duran-
te años, con mucha capacidad de proceso, han estado pensando 
en ti, y tú ya eres un patrón definido. Esto ahora está cambiando. 
Ahora hay nuevos segmentos, enormes, importantísimos, en los 
que la gente se autoincluye. El mundo de hoy se come a pedacitos, 
con acciones y conceptos específicos definidos para cada grupo. 
Pero lo más relevante del mercado actual es el cliente, como lo 
ha sido siempre, y lo va a seguir siendo, aunque con una paradoja 
bastante curiosa. El cambio es el cliente, pero el cliente, en estos 
momentos, también es el cambio. Es necesario enfocar el producto 
hacia nuevos tipos de clientes, que cada vez son más específicos... 
aunque al mismo tiempo, el cliente ya no es un ser único sino un 
ser mutante: un conjunto de situaciones diferentes. Ese cliente, 
que ya no es en absoluto predecible, es el cliente actual.
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La sociedad consume sin un perfil o patrón determinado, así que 
es muy complicado captar un cliente. Tenemos que aprender a 
gestionar este caos. Aquí entra en juego la creatividad como he-
rramienta necesaria para definir situaciones, grupos de clientes y 
acciones específicas. 
En el mundo del diseño, del diseño de productos, del diseño de ne-
gocios, es vital saber qué lugar ocupa tu empresa o tu producto y 
cuál es tu propuesta de valor. Ya no hay hábitos, si los hay son pe-
queños y poco duraderos, la gente ahora tiene situaciones y elige. Lo 
que hay que pensar es por qué el cliente hace una elección u otra.
Otra realidad a tener en cuenta en el mundo de hoy es la multipla-
taforma. Todos vamos a tener un montón de aparatos conectados. 
Cada dispositivo móvil nos sirve para una situación diferente, y 
no usamos el mismo para todas, aunque podamos. En ese senti-
do, cualquier receptor merece una reflexión por nuestra parte. Sin 
lugar a dudas, también hay que incluir entre ellos los elementos 
físicos y los formatos en papel, aunque esté por ver cuáles sobre-
viven a la crisis.
Ahora mismo, la cultura de los videojuegos es importantísima, con 
ellos ha ocurrido por primera vez, en los últimos 100 años, que ha 
surgido una nueva categoría de público, tan grande, que es la res-
ponsable de mucho de lo que se está innovando ahora. El director 
de innovación de Microsoft, o el de Intel, aseguran que escuchan 
con especial atención a la gente de los videojuegos, y yo estoy 
plenamente de acuerdo.
Nos movemos en el mundo del móvil, Internet, el papel, los entonos 
virtuales... Second life es una iniciativa clave. No hay duda de que 

estos entornos van a funcionar, hay que ver en qué y como, pero 
van a funcionar, por capacidad de proceso, por ancho de banda y 
por cultura…, vamos hacia eso.

Claves en la innovación empresarial

Ante tanda diversidad, lo fundamental es tener presente que “a 
situación diferente, accesibilidad diferente”. Siempre que se con-
ciba un proyecto hay que pensar en la situación, para ver exacta-
mente cómo es y definir una accesibilidad concreta. Ya no hay una 
accesibilidad para todos los entornos, eso ya pertenece al pasado.
Esto es lo más básico del mundo, nunca hay que perder de vista la 
visión de la cadena de cliente, que empieza en la observación. De 
hecho, una de las claves del mundo es la observación, las cosas no 
suelen ser lo que parecen. Si tú observas bien, tienes una ventaja 
diferencial enorme: los datos, las tendencias, el seguimiento y el 
CRM. Ahora mismo, lo que vale en una empresa son sus datos, ya 
no es tanto la facturación. 
Asimismo, son básicas la retroalimentación y la generación de 
entornos de mejora. Es fundamental introducir gente en ellos, in-
troducir al entorno, y hacerlo de manera meritoria. Y en este mundo 
todo debe ser multicanal, ya no on line. On line es el pasado, ahora 
las cosas son live. On line es que “está ahí”, live es que “se hace 
para mí”, cada vez que hago clik. 
Estamos, desde luego, en un mundo global. Las empresas multina-
cionales están ahora prácticamente en quiebra porque efectuaban 
sus operaciones con diversos países y entienden que cada país es 
un mercado controlado por la matriz. Los conceptos “país”, “ma-
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triz” y “control” están repensándose. Todas las empresas deben ser 
globales, sean medianas, pequeñas o incluso de una sola persona. 
El mundo es un solo mercado, y se debe generar una experiencia 
de cliente mundial. Toyota, Apple, Google o Danone, por mencionar 
algunos ejemplos, lo hacen; ponen la realidad del mercado primero 
y diseñan un producto global. Eso se consigue creando una expe-
riencia de cliente diferencial. Starbucks es un caso paradigmático. 
En realidad ellos no venden café, venden un concepto, una manera 
de ser, de estar: una experiencia de cliente. En Ikea pasa igual. Se 
han convertido en algo más que un club.
Y aquí, es imprescindible saber cuáles pueden ser los hiperusua-
rios de tu negocio, no es posible ser global ni montar una experien-
cia de cliente sin hiperususarios, que son las primeras personas 
que creen en ti, en tu modelo. De los hiperusuarios se pasa a los 
early adopters, que tienen ya una experiencia de cliente consolida-
da. Es el caso de Apple o Microsoft, por ejemplo. No existen ahora 
marcas globales sin early adopters, son un factor clave, que casi, 
casi, les permite a estas compañías sacar a la venta lo que quie-
ran; muy pocos productos fallan en esas marcas.
Otro aspecto clave es que los usuarios individuales son también 
ya algo del pasado. Resulta muy complicado dirigirse a individuos, 
que tienen valores culturales, principios... Es mucho más fácil di-
rigirse a grupos, que son realidades sociales. En este sentido, es 
fundamental pensar en cómo generar tribus, en cómo ser capaz, 
a través de la experiencia de cliente, y a través de las situaciones 
mutantes, de generar un entorno, una tribu que se comporte de 
una determinada manera y se interese por determinados produc-

tos. Aunque nadie engaña a nadie, hay una oferta que si se quiere 
se coge y si no se quiere no. Pero son “modas” que salen de una 
mesa, que no se le han ocurrido al cliente, aunque él crea que sí. 
Así se puede generar un grupo de hiperusuarios importante, y si 
tiene masa crítica suficiente, se trasladará al mercado.
Respecto al producto, hoy ya no tiene sentido la idea de adaptarse 
al mercado local. Ahora o eres trendy o eres basic o puedes estar 
fuera de juego. No existen ya negocios de gama media, y los que 
quedan van a desaparecer con la concentración que supone la 
crisis. Antes se hablaba de estandarización y normalización, pero, 
con un 80-70% de novedades que se desarrollan en un año, no hay 
normalización ni estandarización posible.
Respecto al cliente, ahora hay que hablar de customización: el 
cliente toma una parte del proceso y define la última fase, y la 
empresa cuenta ya con eso. La open innovation está pasando a un 
open business model en el que definimos unos modelos de negocio 
que incluyen también a los clientes. Esto es algo que el mundo del 
diseño está obligado a entender y asimilar. 
En cuanto al diseño, el concepto “diseñador” está en plena fase 
de cambio. En un principio la estética del producto estaba íntima-
mente ligada a su función, esto aún lo defiende mucha gente. Los 
puristas defienden que good design es good business: que si das 
la clave en el diseño das también en la clave del business. 
De hecho, se llegó a decir que los profesionales del mundo de los 
negocios no necesitan entender a los diseñadores mejor, sino que 
necesitan hacerse diseñadores: el diseño se hace tan importan-
te que es necesario conocerlo verdaderamente en profundidad. 
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Conceptualmente, del diseñador se ha pasado al design thinker. 
También al diseño se le puede llamar “innovación”, esta palabra 
que se supone que está ya demasiado manida, pero que es la que 
en los próximos 5 años va a seguir moviendo el mundo. 
¿Qué es el diseño? El diseño es muchísimas cosas pero, sin lugar a 
dudas, es una de las grandes palancas de la innovación. Dame algo 
tangible, algo brillante y extraordinario que ilumine nuestra percep-
ción de lo que puede hacer el ser humano y para eso, entonces, 
necesitaré diseñadores, y si no, no los necesito. Esa es la actitud 
actual de los directivos importantes de una empresa: “noquéame 
y necesitaré diseñadores”. ¿Se puede noquear a alguien desde el 
diseño? No ¿Se puede noquear a alguien desde la experiencia de 
cliente apalancada en el diseño? Sí, hay mil casos. 
Los diseñadores poseen una herramienta fundamental, pero es 
necesario que entiendan el contexto cambiante. No vale solo con 
el diseño. Hoy, para realmente ser importante en una empresa, 
necesitas engarzar la parte del diseño en un contexto más grande, 
que es la experiencia de cliente. 
Se ha discutido a nivel teórico si la estética va necesariamente 
asociada a la función, o si el diseño es una especie de arte, pero 
nada de eso hace que el diseño sea incompatible con la innova-
ción. Del design thinker hay que pasar al iDesign thinker, como se 
ha pasado del phone al iPhone. Cuando se te pide que ilumines, 
que muestres lo que el ser humano puede hacer, lo que se te está 
pidiendo es un iPhone, que ya no es un diseño, es un concepto. Si 
se pasa de hacer diseños a hacer conceptos se entra en el camino 
revolucionario. Los diseñadores están obligados a dar ese paso 

hacia la definición de conceptos. Ahí es donde entra en valor el 
papel del diseñador en las empresas.
Para ser iDesigner hay que entender el concepto de innovación. 
Hay dos tipos fundamentales de innovación: la incremental y la 
disruptiva. La incremental supone un incremento constante en la 
calidad, que se mejora cada día. Pero a la larga siempre gana el 
que es más grande, fuerte, rápido, el que tiene más dinero.
La innovación disruptiva es la base del cambio, en la que siempre 
gana el pequeño. Es el caso de las compañías de vuelos a bajo 
coste, o de cualquiera de las grandes innovaciones que realmente 
rompen mercados, y lo hacen cambiando las bases establecidas. 
En la innovación incremental no se cambian las bases, sino que 
la empresa se hace fuerte en ellas. En la disruptiva se cambia el 
mundo, se cambian los paradigmas.
Es necesario desarrollar los dos tipos de innovación, ser capaz de 
engarzarlas en el tiempo, y de convertirlas en una manera de traba-
jar. Es necesario hacer innovaciones de modo constante y habitual. 
En el mapa tradicional de la innovación el diseño se hace evidente 
en método, en proceso o en producto. Ahora la diferencia está en 
la co-innovación, donde se juntan método, proceso y producto, gra-
cias al diseño. En realidad, uno de los motores de la co-innovación 
es el diseño; los grandes saltos disruptivos se pueden dar, se deben 
dar, y se están dando desde el diseño. 
La innovación en la empresa se constituye como una acción sis-
temática que debe ser parte intrínseca de la estrategia de la em-
presa. Hay que ver dónde y cuándo somos los mejores innovando. 
Hay que tener un método de innovación, encontrar el momento y 
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la manera de innovar, la mecánica mental para hacerlo, y desarro-
llarla, solos y en grupo. Si se consigue un buen equipo de trabajo, 
cada buena idea que se tenga se multiplicará.
A modo de síntesis, mis consejos para los futuros diseñadores son:
1.	Utiliza el diseño como acelerador de la innovación.
2.	Prepárate para ser creador de conceptos globales.
3.	Utiliza tu design thinking para cambiar el mundo, esta ambición 
y esta arrogancia es clave.
4.	Haz de la colaboración con el entorno, industria y conocimiento, 
tu día a día.
5.	En definitiva, di I am a designer, my friend.
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Hoy día la realidad es una red, una especie de líquido dentro del 
que estamos todos, una especie de virus. Pero un virus positivo… 
En esa realidad, muy sofisticada, hay sin embargo sitio para el 
accidente, y con él, para la sorpresa y la belleza.
Es un virus, además, en el que hay un off y un on, una parte comer-
cial, y una independiente, que, sin embargo, cada vez más, acaban 
pasando juntas al mismo bando, cuando la parte comercial absor-
be a los “diferentes”. Un ejemplo de esta relación peculiar es la de 
Microsoft y los hackers.

Proyectos de innovación

La sociedad actual demanda ciudades nuevas, muy específicas y 
artificiales, y nosotros las estamos haciendo. Un ejemplo es ‘Villa 
NURBS’, situada en el litoral catalán, en el entorno residencial 
del parque natural de Aiguamolls, en Empuriabrava, y en la que 
el paisaje tradicional choca con el asfalto y el agua, y prima la 
velocidad, la fibra de vidrio, los nuevos materiales como el Etfe…
En su diseño han tenido un papel fundamental las máquinas, las 
nuevas técnicas como la estereolitografía y la investigación en 
el diseño a partir de un modelo 3D en hielo. En el proceso, muy 
tecnológico, se adivina un futuro en el que habrá fábricas de ar-
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quitectura, y máquinas haciendo máquinas. Se trabaja con diseño 
paramétrico, con la plena optimización de materiales, con archivos 
digitales que se envían a las máquinas que preparan los encofra-
dos… Hoy ya es un hecho que la industria está preparada para 
construir la arquitectura digital. Una arquitectura en la que hay 
nubes, estratos, partículas. Una construcción con un doble ca-
rácter sólido y líquido, en la que hay acero, iluminación, espacio…, 
con algo de ciencia ficción, en la que hay una búsqueda de un mo-
nomaterial que lo integre todo. Lo digital tiene presencia, también 
física, en la puerta del edificio, que pesa 20 kilos y se desliza en 
una escenografía de 6 minutos. Dentro, un peldaño de hormigón 
translúcido, de fibra óptica, acoge un panel de leds a través del que 
la Villa puede emitir texto y comunicarse. 
Hablamos de una gran complejidad, en un momento en que la 
arquitectura va a la par con el desarrollo de la estructura en la 
que se usa el mismo software, y se comparte la información para 
desarrollar el proyecto. Villa NURBS recoge la fantasía y la ima-
ginación casi desbocada de la arquitectura de los años 40, es una 
especie de artificio de dobles pieles, cámaras de aire, membranas y 
cubiertas de Etfe. Sus burbujas, desarrolladas en colaboración con 
el artista Pep Bou, destacan en una estructura que vuela desde los 
extremos y crea un anillo interior, donde se ubica la piscina, que 
parece flotar. Son burbujas que se abren y cierran permitiendo al 
sol entrar directamente hasta el interior. El trabajo con el vidrio, 
casi curvo, muy delicado, se está haciendo con una empresa hiper 
especializada, Cricursa. Cada pieza se hace a partir de un molde, 
es un proceso complejo y lento, pero posible. 

Otros artistas que han colaborado en este proyecto son el pintor 
Federic Amat y el ceramista Toni Cumella. Han colaborado en la 
piel del edifico que lo envuelve pero no está atornillada a él, es 
un elemento independiente. No vuela, pero su aspecto es com-
pletamente etéreo. Es una piel cerámica, a base de láminas que 
transfieren el agua que corre, libre, en una doble cámara. Mientras 
Amat pintaba físicamente sobre ellas, nosotros pintábamos digi-
talmente, con programas de malla. El mundo físico son partículas, 
el mundo digital son partículas, y ahí estamos, trabajando en esa 
relación. Si la energía trabaja por partículas y nosotros trabajamos 
con partículas hay una fusión. Gaudí trabajaba con la geometría y 
la naturaleza; el modernismo con la forma de la naturaleza, y no-
sotros con lo que performa la naturaleza, la fotosíntesis, la física, 
la química… la acción interna de la naturaleza.
Es importante que la nueva arquitectura contemporánea sea pla-
taforma del arte contemporáneo, pero también de las tradiciones. 
Así, de pronto, la cerámica, que es algo que parece obsoleto y fue-
ra del mundo digital, no se queda al margen, sino que se absorbe.
También es hoy día fundamental que en la arquitectura y el diseño 
se trabaje con el software y el hardware, con los dos formatos, de 
forma independiente. En Villa NURBS los hemos separado comple-
tamente, de manera que en la vivienda solo hay software: sensores 
de presencia, de humedad, de luz, de movimiento, frente al hard-
ware, que queda fuera. Hay una idea clara de computación ubicua.
Antes de construirla hicimos una versión digital, y proyectamos el 
render real de la vivienda encima de la maqueta, con un resultado 
espectacular en lo que se refiere al prototipaje. Se puede hablar 
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ya de rapid prototiping, y también de rapid thinking. Asimismo, a 
la hora de desarrollar un proyecto es importante interactuar, y así 
conseguir un feedback de gente interesante que se puede involu-
crar y aportar nuevas ideas.

La naturaleza de la arquitectura de innovación

En otro proyecto que está ahora en marcha, el Aviari de Doñana 
en el Zoo Marí de Barcelona, hemos realizado un diseño digital 
que incluye el trabajo de malla, árboles de malla. Resulta que si 
intentas hacer un árbol que tenga una geometría estable necesitas 
un script musical para producirle un ruido a este árbol para que 
adquiera una forma natural.
Así que, al final, uno de estos árboles, una de sus ramas, es una 
estructura metálica. Es edificio, pero también es hábitat, es natu-
raleza... tiene sensores de humedad en cada cápsula, tiene agua 
que sube, cámaras de vídeo que filman los nidos de los pájaros, 
información que baja. Es básico que la arquitectura y el paisaje 
hibriden, se nutran mutuamente, y aparezca esta especie de ar-
quitectura natural, mitad artificial y mitad vegetal. Otro ejemplo 
de esta arquitectura performativa es Morphorest, que realizamos 
para el Forum de las Culturas 2004. Tuvimos que crear sombras 
para los visitantes, y preparamos una zona de sombra a base de 
hojas; árboles de nuevo, 120 árboles... Resultó un proyecto muy 
económico, sostenible y rápido, otro ejemplo de la industria digi-
tal especializada. Antes, a la hora de hacer proyectos se pensaba 
durante unos meses y se construía durante años. Ahora se trata 
de invertir el proceso, y la economía está en pensar, gestionar, 

programar, calcular, optimizar, parametrizar, y que la construcción 
se realice en dos semanas. 
Hicimos hojas tropicales de la Amazonia, bosques americanos, 
choperas, y todas están en sintonía, en lugar de ir en contra de 
la fuerza del viento van a favor de él, son finísimas láminas de 
aluminio que, al moverse, producen una “música”. En realidad son 
píxeles en movimiento. Para nosotros, estos árboles juntos son 
arquitectura, hay energía, espacio interior, exterior, clima, hume-
dad, acción, temperatura, contexto, paisaje, espacio… por tanto 
hay una arquitectura. ¿Podemos plantearnos un edificio de 6.000 
hojas artificiales?
La pregunta es qué es lo que hace arquitectura. Cuál es ahora esa 
unidad, ese ladrillo, esa célula. Ahora es el invento y la patente. La 
patente es el resultado del trabajo con la industria. Hay una inver-
sión por parte de arquitecto e industrias, ahora trabajamos juntos. 
De esta manera, se genera un nuevo conocimiento, se genera la 
patente. Nuevos materiales, nuevos elementos, nuevos sistemas. 
En Villa NURBS tenemos seis patentes de innovación, relacionadas 
con la industria. Quizá la más importante es la de la generación de 
inteligencia distribuida. El cloud computing, el paso de sistemas 
jerárquicos, centralizados, a las redes y la computación distribuida. 
Se impulsa el media lab con la idea de que no haya un ordenador 
central en domótica, sino que todo en la construcción sea inteli-
gente. Se instala por tanto una micro CPU con una dirección IP, 
que a través de un Wi-Fi se puede conectar, y proporciona infor-
mación al habitante o el usuario… y esa información genera un 
sistema autónomo, que es off grid, power plant.
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Responsabilidad y sostenibilidad en la arquitectura

Así, podemos actuar ante el cambio climático de una forma positi-
va. Es decir, si en el cambio climático el 35-40 % del calentamiento 
global se achaca a la arquitectura, a los edificios, somos culpables 
todos, arquitectos, diseñadores, etc. Así que debemos ser la solu-
ción, pasando de ser grandes máquinas de consumo energético, 
a ser grandes máquinas de producción energética, power plants. 
El proyecto del Hotel Forest es un ejemplo de generación de ener-
gía a pequeña escala. Gracias a estos microservidores y a esta idea 
de micro producción de energía, es off grid, y lo es este ordenador, 
este coche, etc., y así se inicia la revolución: una casa, dos casas, 
un barrio, una calle, una ciudad, un país, Europa… en la búsqueda 
de cumplir Kyoto. Por fin se ha publicado una ley que dice en el año 
2020 el 20% de la energía que consumamos deberá ser limpia. Ya 
es ley. Puede que la sostenibilidad algunos la vendan como gurús, 
pero es ley. Ya hay un nuevo código técnico en la arquitectura, y 
espero que también llegue al diseño ya que, como investigadores, 
tenemos que ir por delante de la ley.
Y esto sin perder de vista que la innovación suponga el 6% del 
coste total del edificio. No podemos hacer que la innovación sea 
el 200% del proyecto. No se trata de inventarse la totalidad del pro-
yecto, sino áreas concretas, que tienen que conseguir una máxima 
intensidad, máxima densidad y máxima calidad para llegar, por 
ejemplo, al MoMA.
En otro proyecto, Dream Land, en Coney Island, Nueva York, he-
mos hecho una piel inteligente que cubre el acuario ya existente e 
integra toda su complejidad. De nuevo, el cloud computer, la com-

putación distribuida. Hay jardines verticales, partículas de agua, 
fabricación de agua a base de las gotas que se condensan de no-
che. Llueve en el edificio. En la zona de las cubiertas de Etfe se 
producen microclimas entre las piscinas para poder tener animales 
tropicales de una manera sostenible, sin gasto energético...
En el concurso del pabellón SED en la Expo de Zaragoza traba-
jamos experimentando con sal, agua y música y creamos mi-
croarquitecturas. Las partículas se organizan según los sonidos, 
graves o agudos, y crean una microarquitectura que produce 
microestructuras. Pensamos que una de las soluciones impor-
tantes para crear agua es la desalinización. A partir del océa-
no, desalinizamos y tenemos mucha sal. ¿Puede ser entonces la 
sal un edificio, material de edificio? ¿Podemos plantearnos un 
edificio que sude? Sí, hicimos un edificio hecho de burbujas de 
Etfe que, en el momento en que la piel alcanza los 50 grados de 
temperatura exterior emite agua y sal, el agua se evapora, la sal 
cristaliza. Para diseñar sus “poros” volvemos a utilizar el diseño 
paramétrico, la complejidad, los procesos digitales, los cortes 
específicos, las máquinas… Resultó ser el único pabellón de la 
Expo sin aire acondicionado y su diseño, en 3D, es otro ejemplo 
de la construcción digital, con cero tolerancia. El ordenador no 
falla. 
Hemos aprendido mucho: el mundo digital puede ser real con una 
velocidad Expo y una capacidad de control de resultado total… 
Las burbujas de Etfe no tienen perfilería, son transparentes, lige-
ras, duras y resistentes, pero no pesan nada. La cimentación, la 
estructura, todo es ligero.
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Otro de nuestros proyectos es el MediaTIC, un byte de información, 
no un cubo. Está situado al lado de la Torre Agbar, en Barcelona, 
en el barrio de las 22@, el barrio de la innovación, un nuevo modelo 
de ciudad de servicios, académico, con instituciones, de diseño 
paramétrico…. Para hacerlo relacionamos el proyecto en Auto-
cad con un Excel y, al trabajar las superficies, el Excel, conectado 
a la economía del proyecto, te va diciendo los componentes de 
luz, la distancia a las escaleras, los módulos óptimos. Al final el 
software, por paramétrico, te va haciendo sus mejores modelos, 
escenarios, fórmulas… Pensamos ¿cómo se hace una estructura 
para un barrio digital? Pues con una estructura digital. ¿Y qué es 
una estructura digital? Pues una que no trabaje a comprensión, 
sino a tracción. Las estructuras nacen desde abajo y mueren arri-
ba, todos los forjados están colgados de esta jácena superior y así 
se liberan las plantas, absolutamente diáfanas. La información del 
programa digital sale a la estructura, emerge, como pasaba en La 
Pedrera.
Es importante ser educativos, didácticos, comunicativos, explica-
tivos, no mediáticos pero sí transgresores a través de la informa-
ción, de proyectarla al exterior, y de integrar procesos de energía 
y tecnología. Incluimos una pintura bioluminiscente, como la de 
las medusas, sobre toda la estructura: una pintura que carga la 
energía de día y de noche la quema…, la piel de Etfe que se abre y 
se cierra por sí sola. Es una patente de Villa NURBS que traemos 
al MediaTIC.
Cada “inflable” tiene una dirección IP, por tanto no es una fachada, 
sino un conjunto de sectores de fachada que se mueven según 

el sol, las sombras de los vecinos, etc. El edificio tiene un siste-
ma solar dinámico, eso mejora el uso del aire acondicionado en 
un 75%, evitando el gasto excesivo de electricidad y luz artificial. 
Utilizamos partículas de humedad para crear una nube vertical, 
como filtro solar entre las oficinas y el sol exterior. Los “cojines” de 
Etfe están a presión, hay aire interior que circula: si tengo un cojín 
de un metro y tengo 400 Mpa de presión y circulo aire por dentro 
puedo activar, dispersar, emitir agua de una manera muy sencilla. 
El edificio crea una nube, no hay que esperar a que pase de manera 
natural. Realmente, estamos construyendo.

Más allá de los límites

A la hora de construir con innovación se fuerzan los límites. El 
proyecto de Villa NURBS tiene un programa urbanístico que debe 
cumplir. Los límites los pone el urbanismo, pero existen franjas de 
indeterminación con las que se puede jugar. Frente a los límites la 
lectura es abierta, y eso nos permite avanzar.
MediaTIC tiene como cliente al Consorcio de Zona Franca con un 
calendario escrito, un presupuesto inamovible, y estamos, preci-
samente gracias a la tecnología, cumpliendo los límites. Nuestras 
ideas ganan. 
En la situación actual tenemos presidentes de 40 años, importan-
tes directivos de esa edad en todos los sectores…, nos toca. Las 
generaciones han dado un salto y ahora es nuestro turno. El límite 
es nuestra responsabilidad social, medioambiental, ética.
Cuando hicimos el diseño de Villa NURBS no nos imaginábamos 
que había una industria digital en Cataluña, pero buscamos en 
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Internet y nos sorprendimos al encontrar cerca de 60 empresas. 
Existe una industria digital real, pero los arquitectos no estamos 
trabajando con ella.
La virtud de la situación actual de crisis es que nuestro despacho 
está facturando más de I+D+i que de proyectos. Antes nos gastá-
bamos el dinero de los proyectos en prototipos, ahora apodemos 
conectar, por fin, la economía de la innovación a la economía real 
del despacho. El presupuesto de I+D+i en Europa ha subido un 
15%, el de España un 7% frente al estancamiento general. Preci-
samente ahora se hace fundamental la gente con visión, el profe-
sional avanzado; son los únicos que pueden marcar nuevas hojas 
de ruta.
La situación también está determinada por el paso acelerado del 
tiempo. Se cuestiona la durabilidad de los nuevos materiales. Por 
ejemplo, el Etfe, el polímero de teflón, es un material que se in-
ventó hace 18 años, y es imposible darle una garantía de 20. El 
problema es que los materiales de nueva generación van a estar 
aquí 10, 15 o 20 años sin ningún problema, pero nuestras ideas 
no van a durar ese tiempo, no van a ser siempre válidas. No creo 
que la arquitectura, el diseño, etc., sean eternos. Entiendo que, 
más bien, tenemos que asumir entre todos que somos efímeros, 
que nuestras ideas tendrán unos pocos años de vida, y ya está. En 
realidad, la arquitectura sólida, demasiado estable en el tiempo, ha 
sido negativa, al impedir que la siguiente generación construyera, 
que se evolucionara.
Otro tema fundamental en el diseño y la arquitectura es el de la 
sostenibilidad y su implicación social. Para responder al problema 

del cambio climático, global, medioambiental, social, animal…etc., 
hay que tener una estrategia de micro generación de energía y 
de reparto de la economía. En referencia al libro de Jaime Lerner 
Acupuntura urbana, Villa NURBS es acupuntura urbana, está dise-
ñada a base de semillas, que van a germinar y producir un discurso 
renovador. No puedes cambiar la realidad, pero si puedes cambiar 
dos bytes de su configuración en el sistema, y quizá eso reverbere. 
El cambio social va a producirse a base de acupuntura urbana, de 
micro intervenciones. Mi experiencia en la V Bienal de São Paulo 
dejó claro que el camino es entrar de verdad en contacto con la 
población, no vender, sino escuchar. Es la sociedad la que manda. 
No podemos dejar que sea la oferta la que dirija nuestro modo de 
vida, sino que tenemos que crear una nueva demanda con pro-
yectos germinales, que abren los ojos de la sociedad, que quiere 
jardines, quiere agua, quiere que el techo se abra… Cambiando la 
demanda se hará la verdadera revolución social.
Se puede afirmar que los medios digitales permiten al arquitecto 
soñar con una forma tremendamente fácil de diseñar: el sueño del 
arquitecto. Este es el programa, este es el edifico, me cortas aquí, 
me abres una ventana acá, allí me pones la puerta… Se puede ju-
gar, hay sitio para el instante, se prueba el modelo en el despacho, 
a escala, y se comprueba el resultado... y el “Just do it” se convierte 
en una actitud: hacer, hacer, no se puede parar de hacer.
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Materials Matter

George M. Beylerian 



La innovación en el campo de los materiales ha revolucionado, y 
continúa revolucionando, los métodos y productos de nuestro mun-
do. A finales del siglo XIX el hierro y el acero de alta resistencia 
reemplazaron a los ladrillos y al mortero como elementos estructu-
rales de los edificios, permitiendo que las torres alcanzasen alturas 
inéditas. Hace poco, Peter Testa, un arquitecto que trabaja en Los 
Ángeles, propuso la construcción de un edificio de 40 plantas fabri-
cado en su totalidad con fibra de carbono, si llegase a construirse, 
sería el edificio más ligero y resistente de su categoría. 
A principios del siglo XX, el acero estampado revolucionó la indus-
tria del automóvil, permitiendo la fabricación de carrocerías ele-
gantes y resistentes. La introducción de plásticos ligeros y sólidos, 
capaces de sustituir al acero, ha contribuido a que los fabricantes 
de automóviles puedan desarrollar modelos menos pesados y con 
un menor consumo de combustible, sin sacrificar la seguridad. 
El ciclo es –y debe ser- infinito: continuará siempre y cuando exis-
tan personas que quieran buscar formas mejores de hacer las co-
sas. A veces, esta búsqueda lleva a que se perfeccionen materiales 
o procesos ya existentes; pero en otras ocasiones, la inspiración (y 
la innovación) surgen de improviso. Aparecen materiales y proce-
sos que no responden a ninguna necesidad, a ningún interrogante, 
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sino que existen como una declaración: ahora es posible hacer 
esto. Ambos casos son importantes, y permiten que el proceso 
siga avanzando.
Además, la innovación no siempre surge en entornos high-tech. 
Como tendemos a buscar la innovación en las nuevas tecnologías, 
nos vemos obligados a tener en cuenta algunas de las viejas ideas, 
que continúan vigentes. Cuando se crean o inventan nuevas tec-
nologías y materiales, necesitamos invertir tiempo y esfuerzo en 
“practicar” sus aplicaciones de forma adecuada. Al fin y al cabo, 
el museo diseñado por Gehry en Bilbao, el primer edificio de im-
portancia para cuya construcción se utilizó una buena dosis de 
titanio, además de la idea de las “escamas”, fue fruto de numero-
sos experimentos llevados a cabo por la firma.
La experimentación con nuevos materiales, tecnologías y procesos 
es mucho más sencilla cuando se lleva a cabo a escala reducida 
– como es el caso del diseño de productos y mobiliario –, logran-
do que la aplicación y eficacia del producto sean más fáciles de 
garantizar. Sin embargo, cuanto más exótica y experimental sea 
la pieza, más se parece a una obra de arte: en este punto, nos 
encontramos en los albores de la entrada de la tecnología de los 
materiales en el entorno industrial. Los objetos más interesantes 
a nivel material siguen dando la impresión de ser muy “experimen-
tales”, o son demasiado costosos o “creativos” para el mercado 
de masas. Aún así, son los precursores de lo que está por venir.
Por ejemplo, cuando Dupont presentó el Corian por primera vez, 
apareció como un material único de características singulares: 
era resistente y sólido, pero podía utilizarse de la misma forma 

que la madera. Desgraciadamente, la inversión en I + D se reflejó 
notablemente en el precio de venta, y el producto, aunque fue bien 
recibido, no llegó a convertirse en un superventas, a raíz, sobre 
todo, de su elevado precio. Ahora, algunos años después, con una 
competencia en pleno apogeo, el material va en camino de conver-
tirse en un producto mayoritario, apreciado por los consumidores, 
y a la venta a un precio razonable. Este tipo de evolución es un 
patrón típico en el campo de la I + D, y la historia suele repetirse.
Los materiales no son siempre las estrellas de la nueva tecnolo-
gía, sino que también pueden serlo los procesos. En este caso, a 
medida que disminuyen los costes vinculados a la alta tecnología, 
ésta aparece como una opción viable para objetos a media escala, 
como el mobiliario. El fresado por control numérico por ordenador 
(CNC, por sus siglas en inglés) y la estereolitografía, además de 
otros métodos para la creación rápida de prototipos, surgen como 
herramientas altamente innovadoras. En el proceso de CNC un 
ordenador controla un brazo robótico que tornea o fresa un blo-
que de material. Este proceso es capaz de conseguir tolerancias 
mucho mayores que las que lograría un ser humano, y, además, 
puede alcanzarlas una y otra vez, permitiendo que los diseñadores 
obtengan múltiples copias de piezas a medida.
La estereolitografía es otro proceso que está cambiando todas las 
reglas del juego. Creada con el fin de producir prototipos a gran 
velocidad, este proceso de "impresión tridimensional" es una de 
esas tecnologías que proporcionan una cantidad extraordinaria de 
poder a los diseñadores: permite la fabricación de cualquier objeto 
que pueda representarse en un ordenador. Este proceso es una de 
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de los años. Este universo está lleno de simbolismo, y teniendo en 
cuenta la miríada de ejemplos en los que podemos observar cómo 
el arte imita a la naturaleza, cómo un hemisferio se ve inspirado 
por el otro, es imposible evitar quedarse asombrado. Existe tal ri-
queza en los materiales no avanzados y las técnicas tradicionales 
que hay quien se pregunta por qué buscamos respuestas en la 
“tecnología” cuando disponemos de tantos elementos ya existen-
tes, a nivel puramente “creativo”.
Quizás, al igual que el universo ha evolucionado a lo largo de mile-
nios, la naturaleza nos esté diciendo que debemos “empujar hacia 
delante” nuestro propio progreso. Es hora de que busquemos las 
respuestas en nuestro interior, donde los frutos de nuestro trabajo 
son más duraderos. Nuestras “mentes” binarias –los procesadores 
informáticos– evolucionan a un ritmo desenfrenado, y nos vemos 
obligados a obtener una nueva cada 18 meses si no queremos que-
darnos atrás ¿Mejoramos nuestras propias mentes en periodos 
evolutivos tan breves? 
La construcción de rascacielos de 100 pisos o más ya no es la 
meta primordial de la innovación, mientras que los inmuebles que 
muestran una innovación material sí crean un impacto auténtica-
mente artístico y singular, en contraste con el resto de (aburridos) 
edificios. Del mismo modo, la reducción del tamaño de los compo-
nentes electrónicos conlleva avances limitados para esta industria: 
fue el esfuerzo invertido por Apple en el diseño y los materiales 
con los que fabrica sus icónicos iPods lo que atrajo a millones de 
seguidores, además de originar una de las identidades visuales más 
conocidas e imitadas de hoy día.

las pocas técnicas que consigue que la imaginación del diseñador 
se convierta, realmente, en la última frontera. 
Aunque existe una gama de procesos diferentes, la premisa fun-
damental en la que se basan es la fabricación de un producto, 
capa a capa, por medio de una variedad de materiales. Al eliminar 
los moldes y el ensamblaje a mano, este proceso ha aumentado 
el nivel de la producción de formas complejas y los productos a 
los que dan lugar. Los materiales utilizados en este proceso van 
desde los polímeros a los metales y las cerámicas, y se someten a 
constantes mejoras, con el fin de proporcionar mejores acabados 
y mayor resistencia. Así, el proceso ha sido utilizado para crear 
piezas de mayor tamaño, como taburetes y sillas, y para piezas 
mecánicas esenciales en cadenas de ensamblaje.
Desde los inventores amateur a los científicos que trabajan para 
grandes empresas, el mundo está lleno de incontables y valiosas 
personas que se esfuerzan en la creación de la próxima generación 
de materiales, procesos y herramientas que nos permitirán diseñar 
y construir nuestro futuro. Es evidente que la innovación en los ma-
teriales va a ser imprescindible si queremos resolver los problemas y 
necesidades del futuro, como son las cuestiones ambientales, la fal-
ta de materia prima, el progreso en aplicaciones de movimiento, la 
comodidad, la rapidez y las cuestiones relativas a la nanotecnología. 
En el libro Los elementos del diseño (Redescubrir colores, textu-
ras, formas y figuras), de Loan Oei y Cecile De Kegel -publicado 
por Thames & Hudson- vemos un mundo ilustrado a todo color de 
patrones, texturas y tonos que incluyen puntos, líneas cruzadas, 
planos y círculos. Juntos, han estimulado nuestra mirada a lo largo 
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se basa en algún tipo de material. El diseño consiste en la práctica 
de convertir estos materiales en productos y entornos que, con 
un poco de suerte, satisfagan una necesidad (o anhelo) por parte 
del consumidor. Si un diseñador desarrolla proyectos basados en 
un conocimiento limitado de los materiales, sus diseños también 
se verán limitados. Todos utilizamos herramientas para llevar a 
cabo nuestro trabajo: algunos usan un ordenador, mientras que 
otros usan un lápiz, y muchos usan ambos. Lo importante es ser 
consciente de lo que cada una de estas herramientas puede apor-
tar. Si sabemos qué materiales están disponibles, sabremos qué 
herramientas podemos utilizar. Sin este tipo de información, los 
diseñadores se quedan, literalmente, sin rumbo.
En una época en la que nos encontramos rodeados de billones de 
SKUs y en la que existe una construcción aparentemente constan-
te de nuevos edificios, los materiales juegan un papel crucial en la 
diferenciación de los productos. Algo tan sencillo como cambiar el 
material de un producto cualquiera, sin alterar ningún otro aspecto 
de su diseño, puede convertir un bien de consumo en un objeto 
de lujo (o viceversa). Al elegir el material apropiado, un diseñador 
puede llevar a cabo esta metamorfosis sin alterar el coste por uni-
dad del producto. Este tipo de conocimiento es extremadamente 
poderoso.
Los materiales pueden transformar el diseño, y el diseño posee la 
capacidad de transformar nuestras vidas. Nuestras expectativas 
con respecto a los lugares en los que vivimos, la ropa que llevamos 
y los productos que realmente “usamos” en nuestra vida diaria 
son muy altas. En estos entornos y productos, buscamos objetos 

Entre la panoplia de individuos que juegan un papel en el uni-
verso, nos vemos atraídos hacia aquellos que consiguen crear 
nuevas ideas, nuevas aplicaciones, nuevas instalaciones, nuevas 
modas y nuevos edificios. La palabra “nuevo” describe a aquellos 
profesionales o creativos que van más allá del pensamiento con-
vencional y aplicar su imaginación a la apertura de nuevos pano-
ramas, en los que los materiales, combinados con la creatividad, 
dan lugar a nuevos “productos”, en el sentido de que ofrecen 
nuevas soluciones a un modelo existente, o inventan algo total-
mente nuevo. 
Para que el progreso continúe, y para que la gente sea capaz de 
“crear” algo verdaderamente nuevo, debe existir un equilibrio entre 
la tecnología, los materiales y la inspiración humana. Son necesa-
rios numerosos e ingeniosos pensadores, artistas, arquitectos y 
diseñadores, capaces de combinar todas estas cosas y crear ideas 
profundas y positivas que causen un entusiasmo infinito en todo 
el mundo. Aquellos que se adentran en estos campos deben ser 
elogiados por la iniciativa que muestran al explorar y aplicar nue-
vas ideas. Todos los proyectos que sean materialmente sensibles 
serán líderes en creatividad.
Necesitamos establecer los cimientos para la vida, el diseño y la 
arquitectura del mañana. Debemos promover la creatividad y el 
pensamiento innovador en la próxima generación de diseñadores, 
desde su propio interior. Material ConneXion, y los materiales en 
general, juegan un papel primordial en este desarrollo.
Los materiales son el corazón del entorno construido: todo lo que 
tocamos, todo lo que olemos, y la mayoría de lo que vemos y oímos, 
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tística. Esta experimentación, que tuvo lugar a lo largo y ancho del 
mundo, nos ha proporcionado un amplísimo repertorio de posibili-
dades en la representación, en el que los materiales adquieren un 
papel protagonista en la historia del arte. 
Hoy día, sigue llevándose a cabo la experimentación con los ma-
teriales, con resultados que a menudo difuminan la frontera entre 
arte y función. La transición entre estas dos aplicaciones demues-
tra que los materiales suelen provocar estados donde nos vemos 
forzados a elegir una opción. Una pieza puede convertirse en una 
obra de arte/objeto “funcional/no funcional”. En estos casos, la 
obra no es del todo finita: el artista muestra más interés en jugar 
con el material que en crear objetos que puedan ser comerciali-
zados. Sin duda, existe un “logro” por parte del artista, pero ¿qué 
es más importante, la función del objeto o la idea, por parte del 
artista, de crear un objeto material? 
La "utilización cruzada", un término de mi propio vocabulario, sur-
ge como un área de gran interés, ya que combina los beneficios de 
la fertilización cruzada y las economías de uso, y, además, tiene 
sentido a nivel puramente económico. Los artistas, que a menudo 
no muestran ningún interés en las propiedades físicas de un ma-
terial, cuentan con total libertad para hacer uso de aquellos que 
les atraigan a nivel puramente visual, “¿Qué si es resistente a la 
tensión? Por supuesto, pero ¡fíjate en cómo capta la luz!” En otras 
disciplinas del campo del diseño, estos elementos adquieren una 
gran efectividad. Sandy Chilewich es experta en localizar este tipo 
de materiales de utilización cruzada, que después emplea en la 
creación de sus piezas. 

que nos proporcionen comodidad, que nos inspiren, y con los que 
podamos relacionarnos. Con el fin de establecer esta relación per-
sonal, cada diseñador debe ser consciente de todas las opciones 
disponibles.
En este contexto de innovación los artistas resultan siempre fasci-
nantes. Es innegable que cuentan con más libertad para expresar-
se, en cualquier formato y con los materiales que deseen, excepto 
cuando acceden a realizar encargos concretos. El desarrollo de 
materiales o ideas desde la nada, con tal impacto, suele ser una 
experiencia apasionante para el espectador. El artista ve, piensa y 
transforma: el proyecto se compone de tres pasos. Lo que el artista 
ve es un material… A continuación aparece el proceso de pensa-
miento: “Puedo hacer esto” o “lo que se ve aquí es una oportunidad 
para transmitir…” y, finalmente, llega el proceso de transformar el 
material para alcanzar la última fase: ¡la obra de arte, ya terminada! 
Los artistas también cuentan con la capacidad de explorar y 
utilizar materiales con fines puramente estéticos, en los que el 
rendimiento no tiene ninguna importancia. Los acabados y el tra-
tamiento de las superficies también forman parte del universo 
de los materiales, y los artistas lideran este campo. Son líderes 
porque ansían experimentar y arriesgarse. También son capaces 
de sumergirse en un único material con el fin de “ver a dónde les 
lleva”, centrándose, no en el resultado, sino en los caminos que se 
abren durante el trabajo de creación.
Hace unos 40 años, experimentamos la verdadera “manipulación” 
de los materiales por medio de su mutilación, unión y fusión –un 
viaje sadomasoquista durante el que se exploró su dimensión ar-
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Existe algo especial en el poder puro de la mano humana unida a 
la imaginación, en contrapunto con el enorme poder de la tecno-
logía y la innovación. Mientras que la búsqueda de la “innovación” 
parece ser uno de los mayores motores de la vida, algunos de los 
aspectos del efecto de la “innovación” tecnológica, por muy im-
presionantes que parezcan, no son capaces de conectar con no-
sotros emocionalmente: muy pocas personas se conmueven al ver 
el último chip de ordenador o el nuevo motor V8. Sin embargo, una 
y otra vez, nos sentimos emocionados, entusiasmados o embele-
sados a raíz de, nada más y nada menos, que una mente creativa 
en su momento de apogeo: la sensualidad de una pieza de moda 
hecha a mano o un sencillo cuenco fabricado en un torno. Mientras 
que la tecnología apela al ser racional que habita en cada uno de 
nosotros, es la creatividad la que despierta nuestras emociones y 
nos proporciona verdadera satisfacción.
Esta mente creativa se halla en los cimientos de nuestra civiliza-
ción. En mi opinión, no nos remite a un concepto de “artesanía”, 
sino a la raíz del pensamiento innovador, que empezó a forjarse 
hace siglos. La creación de las pirámides de Egipto y otras maravi-
llas del mundo muestra cómo las mentes de una serie de individuos 
les llevaron a “crear”. Con el paso del tiempo, la civilización nos 
ha regalado genios como Leonardo, Brunelleschi o Le Corbusier, 
y estrellas contemporáneas como Foster, Rogers y Herzog & de 
Meuron. Es esta misma mente, siglos después y dotada de nue-
vas capas de conocimiento y experimentación, la que nos permite 
crear con vistas al futuro. 

Tras convertirse en una apasionada de las fibras de vinilo – que 
suelen utilizarse en las puertas con mosquiteras –, cuando creó 
sus suelos Plinyl™ y otras piezas tejidas, Chilewich continuó ex-
plotando la abundante riqueza visual de los materiales industriales. 
Uno de los frutos más interesantes que surgió de esta búsqueda 
fue una línea de accesorios creados a partir de polímeros geotex-
tiles. Estos materiales suelen encontrarse bajo tierra, y se utilizan 
para prevenir la erosión del terreno y mantener la vegetación en 
las áreas que sufren pérdidas de agua.
Retroglo, un hilo reflectivo creado a partir de 3M Scotchlite™, un 
material reflectivo laminado con una película de poliéster para do-
tarlo de más resistencia, es otro ejemplo de este tipo de material 
crossover. El Scotchlite se desarrolló para su uso en señales de ca-
rretera y ha tenido un gran impacto en varias industrias, sobre todo 
en el campo de la ropa y el calzado deportivo, ya que la reflectividad 
es una característica importante en el atuendo de los corredores 
para garantizar su visibilidad en horas de poca luz. Un invento in-
genioso puede crear un sinfín de ideas y productos nuevos.
La inspiración también puede surgir en los sitios más inesperados, 
o en territorios totalmente nuevos y desconocidos. Los materia-
les se desarrollan con fines específicos en una extensa gama de 
industrias y productos, sin que otros campos tengan conciencia 
de ellos. Esto no quiere decir, sin embargo, que estos materiales 
específicos no puedan aventurarse más allá de su papel concreto. 
De hecho, la utilización cruzada del conocimiento y los materiales 
es uno de los elementos más importantes de la biblioteca de ma-
teriales de Material ConneXion. 
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