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LA FACTURACION
DE UNA EMPRESA
PUEDE LLEGAR A
MULTIPLICARSE
GRACIAS AL DI-
SENO. MANUEL ES-
TRADA, PREMIO NA-
CIONAL DEL MINIS-
TERIO DE ECONO-
MIA 2017, DESTACA
EL AVANCE EN ES-
PANA EN LOS ULTI-
MOS ANOS, AUNQUE
QUEDA MUCHO POR
RECORRER
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Dando un paseo por la Quinta
Avenida de Nueva York, Thomas
Watson Jr., el heredero del im-
perio IBM, se pard en una tien-
da de maquinas de escribir Oli-
vetti. La tienda era moderna y
brillante y las maquinas tenian
un disefio elegante y una gra
variedad de colores. En co
paracion, el aspecto de los orde-

nos y nada atractivos. Un par de
afios después, a mediados de los
afios 50 del pasado siglo, cuan-
do cogid las riendas de la em-
presa encarg6 al disehador Paul
Rand el mitico logotipo de fran-
Jjas horizontales que aun hoy per-
vive y que es considerado un éxi-
to sin precedentes. “Good design
is good business”, proclamo en
1963 en una conferencia en la
Universidad de Pensilvania.
La historia de Watson Jr. y el
logotipo ideado por Paul Rand
es una de las que Manuel Estra-
da, Premio Nacional de Diseflo
del Ministerio de Economia en
2017, usa cuando trata de expli-
car hasta qué punto el disefio es-
td intimamente
vinculado a la eco-
nomia y al éxito
empresarial. No
solo eso, sino que
un buen disefio,
como decia Tho-
mas Watson, es

eso s¢ ha dedicado,
y s¢ dedica, desde

ce afios: a aumen-
ar los beneficios de
las compaiiias con
sus lapices de colores,
algo que puede pare-
cer sencillo pero que
encierra una gran com-
plejidad.

Aunque en Espafia no
esta cuantificado el im-
pacto econdémico del di-
sefio, en los paises del en-
torno europeo, como Ho-
landa, llega a suponer
hasta un 2% del PIB.Y eso
sin contar con las indus-
trias creativas.Y en el Rei-
no Unido, segun los datos
del Design Council, el apor-
te a la riqueza nacional ron-
da el 1,8%.

Este mismo organismo brita-
nico, creado por el Gobierno de
Winston Churchill en diciembre
de 1944 para impulsar el di-
sefio en la empresa, acaba de pu-
blicar una encuesta propia se-
gun la cual las pymes a las que
asesora llegan a experimentar
un crecimiento que duplica el de
la competencia.

un buen nego- to en el benheficio directo para las
cio y tiene su empresas del uso del disefio
reflejo directo como/factor clave.
en la cuenta N¢ es una casualidad. “Modi-
de resulta- fidando elementos estraté-
dos. Estrada cos de una empresa se puede
lo sabe bien conseguir que la facturacién
porque a aumente”, sostiene Estrada, que
tiene entre sus
CARMENCITA SE clientes a algunas
PONE AL DIA. EI

fabricante de azafran
decidié que habia que
darle una vuelta a su
imagen anosa y renové
el logo, la identidad
corporativa y hasta
los frascos, pero
sin perder la
identidad. El
resultado ha
sido un notable
aumento de la
facturacion.

hora de elaborar su estrategia
de negocio.

Repsol, Metrovacesa, Persan,
Caja Viva, Ahorro Corporacion,
la Casa de Alba o Carmencita, la
fabricante de especias, son
algunas de las empresas que han
confiado en Estrada y que han
apostado decididamente por el
disefio como via para crecer y
mejorar sus resultados.

de las mas importan-
tes empresas, incluidas algu-
nas del Ibex 35.

En Estados Unidos hay ejem-
plos paradigmaticos. Como el
n el que la aparien-
cia importa tanto, o mas, que
todo lo demas. “E
ga un papel estratégi
taca Manuel Estrada.

Espafia, cuenta, va algo re
gada en esta materia y hace re-
lativamente poco tiempo que
las empresas espafolas se han
percatado del potencial de es-
ta herramienta creativa en sus
balances.

Aunque las startups ya nacen
con el diseflo en su ADN, la ma-
yor parte del tejido empresa-
rial nacional es todavia refrac-
tario, algo que evidencia un
estudio realizado hace tres
anos que arrojoé datos tan re-
veladores como que el

50% de las indus-
trias de tamafio
medio y gran-

NUMEROS. Aunque el disefiador
se muestra especialmente dis-
eto a la hora de ofrecer datos,
haycasos concretos cuyas cifras
son elocuentes. Uno de ellos es
encita, que no solo re-
novo su logo y su identidad cor-
porativa, sino también sus fras-
cos, con lo que eso supone en una
empresa en la que la historia tie-
ne un peso especifico. Pero la
apuesta por el disefio salié bien
y su facturacion casi ha aumen-
tado un 50%. Si no todo, al me-
nos una parte esta directamen-
te relacionado con su reno-
vacién de imagen.

de analiza- El mérito, apunta Manuel Es-
das traba- trada, no es solo del disefiador.
jaban di- Es fundamental, destaca, la ac-
rectamen-  titud de la empresay de sus res-

te de  ponsables, suimplicacién direc-

B espaldas tay decidida en todo el proceso
¢ aldisefioy v “las sinergias entre el equipo
declara- de disefio y la empresa”. Sobre
ban queno  todo porque un buen logo no es

lo tenian en
"' cuenta a la

Unicamente “un logo bonito”.“Es
algo que resume la persona-
lidad de una empresa”, puntua-
liza. Por eso, la implicaciéon de
los responsables de la com-
paiiia es tan importante e in-
fluye de forma determinan-
te en el éxito.

Ocurrid en el caso de
Carmencita, recuerda
Estrada.“Tenian una
visién muy clara de
que el disefio les

podia ayudar”. Fue un trabajo “de
360 grados”, en el que se anali-
z6, como paso previo, el produc-
to, como se expresabay cudl era
la percepcién de imagen desde
la propia empresa.

Asimismo, sucedi6 con Persan,
el primer fabricante de detergen-
tes del pais y una de las princi-

pales proveedoras de los su-
permercados Mercadona.
“Cambiamos la imagen y
lo primero que hicimos fue
un documento de refle-
xi6én conjunto”, porque
“hay que entender la rea-
lidad"y esa realidad, la
de cualquier empresa,
es compleja. “Hay que
entenderla para hacer-
lo sencillo”, sintetiza
el disefiador, que po-
neelacento en el ele-
mento emocional.

“Muchas de las decisiones mas
importantes que tomamos son
emocionales”y, como decia Wa-
lly Olins, lo que marca la di-
ferencia en la eleccién de un pro-
ducto o0 una compaiiia es un com-
ponente emocional.

LOGOs. Un gurd de la simplici-
dad en el disefio es el ameri-
cano Alan Siegel, al que evoca
Manuel Estrada. Siegel, que en
1969 fundé junto a su entonces
socio Robert Gale la agencia Sie-
gel+Gale y mas tarde Siegelvi-
sion ya en solitario, ha predica-
do siempre, y no solo en el 4&m-
bito del disefio, la importancia
de lo simple. A la vez que lo efec-
tivo que puede llegar a ser.

Un ejemplo. El logotipo de
Deutsche Bank: “Es una caja fuer-
te cerrada con una barra de por-
centaje que representa el es-
piritu aleméan”. “Pasan los afios
y no cambia”, resalta Estrada.

En Espafia también hay ejem-
plos de éxito y en este sentido
sefala a La Caixa y el logotipo
que cre6 Walter Landor a par-
tir de una porcion de un dibu-
jo de Joan Mir6 que ya usaba la
entidad bancaria como imagen
de marca.

Pese a los éxitos nacionales, Es-
trada insiste en que en Espafia
aun estamos lejos de asumir lo
que el disefo puede hacer porla
cuenta de resultados. “Sabemos
que esto es importante, pero no
le dedicamos los recursos sufi-
cientes”.

No es asunto solo de las
grandes empresas, de los gi-
gantes del Ibex 35.“Hasta en
una consultora pequeiia” el di-
seflo puede desempefiar su pa-
pel, enfatiza Estrada, por mas
que las pymes “se jueguen
mas”. De hecho, muchas de
ellas son las que estan tiran-
do del carro del disefio .
en Espafia.



