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«No hablaría tanto sobre mí mismo si hubiera otra persona a quien conociera tan bien» 


HENRY DAVID THOREAU


Confesión personal

«Un lustro de Hinteriorismo» es el reflejo de 5 años de nuestras vidas (7 años ya en la presente edición; pero había que mantener el título), quizá los más importantes hasta ahora. El resultado de 5 años (7 años) defendiendo un Hinteriorismo puro, relevante y honesto.

Por favor, no afrontes este libro como un manual al uso, pues no lo es. «Un lustro de Hinteriorismo» es un sincero diario evolutivo interno, personal y profesional, escrito desde el corazón. Es opinión pura. Analiza y valora cada palabra. Todo tiene su significado.

Si me lo permites quisiera pedirte un favor para cuando termines la lectura. En mi nombre, en nombre del estudio y en proclama de este nuevo Hinteriorismo que muchos abrazamos, entra en Amazon y déjanos tu sincera opinión del libro. Sea esta buena o mala, nos harás un gran favor. Le harás un gran favor al Hinteriorismo.

He decidido mantener el anterior párrafo en la presente edición a pesar de que no surtió el efecto deseado. Recibimos cientos de emails privados felicitándonos por el libro, sin embargo solo unos cuantos decidieron opinar en Amazon. Y es que el interiorismo y los interioristas seguimos albergando ese gen que nos hace invisibles frente a otras profesiones. Seguimos sin hablar públicamente del valor del interiorismo, seguimos sin vender interiorismo, seguimos escondiendo el gran valor de esta preciosa profesión. 

Y esto me entristece. Pero también me empuja y me da fuerzas para seguir luchando y poniendo el buen interiorismo en el escaparate.

¿Me acompañas?

Feliz lectura. Feliz Hinteriorismo.

Iván Cotado

INteriorista EStratégico 









Prólogo

Sirvan estas pocas líneas, que preceden al contenido de la publicación, para, entre otras cosas, reconocer ante su autor (y sus lectores) mi inicial desacierto al juzgar el rigor de su trabajo. Conozco personalmente a Iván Cotado, y a su hermano Orlando, desde hace un tiempo, gracias a una generosa colaboración con la Escuela de Arte y Superior de Diseño de Lugo, pero, un poco antes, ya sabía de su existencia a través de su defensa de la actividad profesional de los diseñadores de interior. Conocer esta «militancia» online, antes que su actividad de creación y reflexión profesional, hizo que mi primera asociación de ideas fuese con unas palabras oídas a un reconocido ponente en seminarios de gestión empresarial, que en un impás de una de sus charlas, atribuía la paternidad y liderazgo de numerosos colectivos profesionales a sus miembros con menos actividad, a los que sobraban tiempo y energías para dedicarse a hablar de aquello que apenas practicaban.

Poco tiempo me llevó salir de mi escepticismo y ver que no se trataba de verborrea falta de contenido, sino muy al contrario, un meritorio esfuerzo añadido al de la creación, encaminado a comprender y explicar (con una admirable lucidez) el proceso mismo de la creación, en este caso, de un interior.

Este estudio profesional y su blog escenifican un espíritu contrario al que se le atribuye a Picasso, del que se cuenta que en su taller del barrio francés de Montmartre, y para evitar dar explicaciones sobre su proceso creativo, había colocado, en un lugar destacado, un letrero (arrancado de algún autobús) donde se leía «Prohibido hablar con el conductor». Iván Cotado hace un permanente ejercicio de racionalización (que convierte en arriesgado e irreversible texto escrito) del proceso de trabajo, y de su resultado, del diseñador de interiores. Este esfuerzo constituye un excepcional valor añadido para el conjunto de la profesión y el sector en general, mucho más meritorio teniendo en cuenta que su conversión en encargos (y no digamos en beneficios) no es nada inmediato.

La trastienda de la creación de carácter artístico, como puede suceder con la arquitectura o el interiorismo, es habitualmente un espacio artificialmente colmado de confusos e ininteligibles dogmas que pretenden hacer creer al profano (si es que eso puede existir en el campo de lo subjetivo) que solo una innata clarividencia (o un gusto domesticado por los poseedores de la oportuna licencia para ello) es capaz de diferenciar lo correctamente bello de lo contrario (habitualmente expresado con tanta vehemencia como falta de argumento).

Gonzalo García Muñoz, arquitecto y autor de manuales de marketing profesional, en un brillante artículo del año 2010 (arqueting.com), confiesa que durante años de docencia tuvo a lo que llamamos belleza por algo tangible, rápida y rotundamente juzgable, y que un posterior periodo de sincera reflexión, le llevó a concluir que simplemente se trata de «un conjunto de recetas formales emitidas por un famoso, divulgadas por la prensa, prescritas por los profesores de proyectos y sometidas a modas». El mismo autor, en este contexto, reconoce a los arquitectos (a mi entender de modo aplicable a casi cualquier diseño artístico) en alguna de estas tres posiciones: «los descubridores, que inician fórmulas; los manieristas, que las aprenden y utilizan; y los reticentes, que las desprecian. Los primeros escasean; los segundos llenan las tarimas de las aulas (…)».

Esto no se ha de entender como un desprecio por el diseño nacido al margen de exigencias técnicas, muy al contrario, puesto que la innovación y la originalidad son íntima y espontáneamente reconocidas por académicos y usuarios, pero son precisamente los que alumbran estas creaciones los que las asumen de un modo más libre de prejuicios, sin miedo a la crítica infundada o al honroso fracaso. A este, ocasionalmente, exitoso proceso (el de los descubridores) solo se llega por una combinación (en variable proporción) de afortunado talento natural y sincero y duro trabajo previo. Ambas cosas vienen de serie en los frutos del estudio de Iván, dejando la evangelización formal para los que gusten de ella.

Sin despreciar la legitimidad de otras estrategias e itinerarios profesionales, Iván Cotado no comercializa una imagen distante o alternativa, no viste de riguroso luto ni utiliza una grandilocuente actitud (que en muchas ocasiones sirve para esconder una ausencia de conocimiento real). Tampoco sus publicaciones están «rellenadas» a base de sofisticados puntos de vista fotográficos de una fragmento de ventana, una pata de silla o un peldaño de escalera que aparentan albergar el secreto de una estética perfecta, incomprendida y minoritaria del espacio interior.

Este creador es capaz de decir, como el niño literario de Hans Christian Andersen, que el rey está desnudo, porque sus razones son inteligibles, porque proceden de su propia experiencia y porque nacen de su capacidad de reflexión, no de lo que otros han dicho antes, acertadamente o no. Este espíritu analítico se vuelca en su trabajo de creación, porque se replantea cada situación como un primerizo, sin abrazar fugaces clichés estéticos (que posiblemente vendería más rápido y con más rentabilidad). Esta elección se hace coherente con su recurrente cita al arquitecto y diseñador Charles Eames acerca del estilo en el diseño. Él ha escogido, como ya le he comentado en alguna ocasión, el camino más largo y agotador (con el riesgo de vaciarse por momentos), pero también, como me ha replicado, el más divertido. Y yo añado, también el más honesto consigo mismo y sus clientes, en especial los del ámbito del comercio menor y los servicios, donde mejor demuestra su pericia.

Por suerte, este esfuerzo y esta honestidad tienen su fruto en que, si tiene oportunidad de demostrarlo, sus resultados son mesurables (incluso cuantificables, como demuestra en algún caso) para el cliente. Porque este estudio de diseño busca ir más allá de lo que el marketing tradicional tiene como mantra de estos tiempos, la orientación al cliente. Hacen suyo el problema de aquel proveedor de productos o servicios, que a su vez, solicita mejorarse a sí mismo a través del diseño de sus espacios físicos. Aquí cabe mi recuerdo de unas palabras de un ya desparecido catedrático de la ETSAC, con las que ironizaba sobre la ansiada y exigida libertad creativa del artista, aclarando que las proporciones y el tamaño de numerosos murales y tapices renacentistas correspondían simplemente con las de la mancha de humedad que ocultaban. El objetivo no es la mayor gloria y comprensión del mundo interior del autor sino el beneficio, tangible o intangible del cliente, a través de satisfacer, más todavía, a su propio cliente. La orientación es, no al cliente, sino al cliente del cliente, que es su objetivo último.

Esta publicación trata de la excelencia en el trabajo artístico, tal y como la concibió, hace más de un siglo, el padre del arte aplicada a una necesidad y a la resolución de un problema, John Ruskin, para el que la calidad nunca es un accidente sino siempre el resultado de un esfuerzo de la inteligencia, y eso supone que, tal y como argumentaba, «es mayor artista aquel que en la suma de sus obras incorpora el mayor número de sus mejores ideas». Y en esas, justo ahí, está este estudio profesional, abriendo e iluminando caminos, que, estoy seguro, otros muchos transitarán.




Ramón M. Cabarcos

Arquitecto

Profesor de la EASD Ramón Falcón





Prefacio

Un lustro de Hinteriorismo




Madrid. Año 2012. En algún lugar de Fuencarral. 




—Venís aquí. Me hacéis perder un día de trabajo. Me preguntáis mil cuestiones sobre el negocio y... ¿nada sobre el estilo de decoración que me gusta, colores o mobiliario? 

Esto nos decía un cliente, que luego no lo fue, en una primera visita. Aquello fue la gota que colmó el vaso. Habíamos cogido el avión muy ilusionados. El proyecto, en plena crisis, parecía interesante. Pero la decepción estuvo a la altura de las expectativas. Salimos de allí indignados. ¿No nos habíamos explicado o no nos habían entendido? Quizá ambas. 

Dejamos de trabajar por unos días. Las cosas no iban bien. El país se caía a trocitos. Los clientes (algunos) nos ninguneaban. Los colegas se perdían en guerras de precios y la sociedad abrazaba la falacia del low cost como si fuera el nuevo Mesías. 

Algo tenía que cambiar. Nosotros debíamos cambiar. 

Volvimos a trabajar unos días después. 

Recuerdo que era miércoles y llovía. Llovía mucho. Tomando café en un triste y solitario bar de barrio, el camarero, en su destartalado y sin embargo agradable dialecto balcánico-galego, nos espetó: 

—E vosotros, ¿qué faceis de trabajar?

Por un momento pensé en decirle: «arreglamos negocios como el tuyo». Pero mi prudencia de serie y su sana curiosidad me hicieron recapacitar. 

—Ayudamos a empresarios a que sus negocios funcionen mejor a través del diseño interior —le aclaré después de un largo sorbo a mi café que suavizó mi primera intención.  

Aquel hombre arqueo las cejas, me miró con sus enormes ojos azules y haciendo gala, nuevamente, de una enorme sinceridad, me dijo: 

—¡Ah! No sabía que el diseño sirviera para eso. 




¡¡No sabía que el diseño sirviera para eso!!

Ahí estaba la clave. Ahí sigue estando la clave. 

Ese mismo día comprendimos uno de los mayores problemas del Interiorismo en este país. Ese mismo día comenzamos a escribir en el blog. 

Somos unos incomprendidos. Nadie comunica el valor real del Interiorismo. Nadie lo estaba haciendo entonces y muy pocos lo hacen ahora. 

Teníamos que explicarlo. Teníamos que contarle al mundo qué hacemos, por qué lo hacemos y por qué lo hacemos así. El blog era la solución. 

No te voy a engañar. No en vano este libro lleva por título Hinteriorismo (más adelante lo entenderás). Aquel día decidimos dos cosas: escribir un blog y subir nuestros honorarios. 

¿Por qué? Sencillo. Porque el Interiorismo que veíamos alrededor era el otro. El que no podía explicarse. El de colores y estilos. El estético, el superfluo, el vacío. Nosotros no queríamos hacer aquello. Lo nuestro era más valioso. Queríamos hacer otro Interiorismo, que también era posible. 

Sí. Lo era. Era mucho más valioso. Nuestro Interiorismo no serviría para presumir con los amigos, o quizá sí, pero desde luego serviría para hacer rentable un negocio. Nuestro Interiorismo saldría, incluso, gratis. Pero nuestros honorarios no podían ser los mismos. Trabajábamos más, estudiábamos más, actuábamos sobre muchos más aspectos, lo planificábamos absolutamente todo. Todo. Nada se dejaba al azar. 

Sí. Lo era. Era mucho más valioso. Nuestro Interiorismo, y el de algunos otros. Aquel Interiorismo era una herramienta más del marketing empresarial, el alumno aventajado del nuevo branding de marca, el arma más efectiva puesta al servicio de un retail relevante y realmente orientado a objetivos. Y allí estábamos nosotros, decididos a contárselo al mundo. Íbamos a escribir un blog. Un blog sobre Interiorismo. Un blog sobre retail. Un blog sobre marketing. 

Y aquí estamos cinco años después con más de un centenar de artículos escritos. Unos buenos y otros malos. Unos agradables y otros no tanto. Pero todos Honestos. Todos desde el corazón. Todos con la cabeza.

Un lustro de Hinteriorismo. Un lustro de proyectos, charlas y cursos. Un lustro de sensaciones, de encuentros, de desencuentros. Un lustro de diferencias con arquitectos, decoradores, tenderos, dirigentes... Y sin embargo, un arquitecto y docente nos regala un fabuloso prólogo. Gracias Ramón. Hay personas que están destinadas a encontrarse y yo celebro esa chispa interna que algún día generó nuestra coincidencia. Y es que los beneficios de escribir sobre nuestros planteamientos han sido infinitos. Hemos conocido gente sin la que ahora, sencillamente, no seríamos lo que somos. Sería injusto nombrar solo algunos y muy extenso mencionarlos a todos. Pero Honestamente os decimos GRACIAS. Gracias por empujarnos, por criticarnos, por alabarnos y sobre todo gracias por estar ahí. Gracias por entendernos. Gracias por ennoblecer el Interiorismo.

Sí. Lo era. Aquel Interiorismo era mucho más valioso. 




Cinco años. Un lustro de Hinteriorismo del que queremos dejar constancia con este libro. Un lustro de Hinteriorismo que queremos cerrar con este libro para dar paso a una nueva etapa. Hemos escrito más de un centenar de artículos. Hemos publicado en nuestro blog, en Forbes, El País, La Voz, BBVA, 10Decoración, Claves de Retail... La gran mayoría de esos textos y alguno nuevo se encuentran aquí. Releídos, revisados, editados para la ocasión y con una nueva estructura. Los hemos reorganizado por bloques temáticos pero siempre hemos tratado de mantener su esencia original y su orden de publicación (dentro de cada bloque). ¿Por qué es importante el orden? Porque si hay algo que nadie puede evitar es el paso del tiempo y su correspondiente impronta. Y sí, creo que la esencia es la misma, pero inevitablemente hemos cambiado. Quiero pensar que hemos crecido pero ese juicio, querido lector, debes sentenciarlo tú. 

Los primeros textos están llenos de faltas de ortografía (en esto también hemos crecido), frases sueltas, a veces inconexas, exabruptos y rápidas conclusiones. Releyendo ahora aquellas publicaciones me da la sensación de que teníamos cierta urgencia por contar nuestra verdad. Estábamos heridos y queríamos cerrar cicatrices sacando rápidamente el veneno fuera de nuestras venas. Aquel cliente de Fuencarral no era un caso aislado. Pero insisto, la esencia de un planteamiento de Interiorismo relevante, racional, pragmático y funcional se mantiene. Era la buena, en la que creíamos y en la que creemos. Por eso se mantiene. 

Sin embargo, a medida que avanzan los textos dentro de cada bloque se atisba mayor sosiego, mayor reflexión y mayor seguridad. Seguridad que otorgan los años, los proyectos, los clientes y, por qué no decirlo, las réplicas y sucedáneos que confirman que estamos en lo cierto. Decía Pete Doherty que no podía evitar sentir cierto orgullo cada vez que salía a un escenario y veía a miles de personas con sombreros borsalinos (Fedora para los más exquisitos). El bueno de Pete no había inventado nada, el sombrero italiano que popularizó Alain Delon le precede y con mucho, pero antes de Doherty pocos jovenzuelos salían de casa con semejante atuendo. Nosotros tampoco hemos inventado nada. Pero Humildemente, Honestamente, a medida que avanzas en la lectura, en la vida, en la profesión, aparece la contundencia de quien se sabe en maduración constante, de quien sabe que ha recorrido un largo camino y que espera con ilusión poder seguir caminando. 

Y es que eso es lo que nos motiva, la esperanza de perseguir sueños inalcanzables que nos mantengan siempre vivos. La utopía de crecer constantemente. Sin límites. La constancia de que todo está por inventar, de que nunca dejaremos de aprender. La seguridad de que somos nosotros, los Interioristas, los únicos capaces de comunicar nuestra verdadera esencia, el descomunal valor diferencial que podemos aportar a esta sociedad. Eso, tan solo eso, COMUNICAR, es lo único que puede mantener esta profesión latente y fuera del alcance de una banal subjetividad estética. 

Se quedan fuera de este libro por cuestiones técnicas los comentarios de lectores que completan los artículos originales en el blog. Muchos y muy variados, todos ellos tremendamente enriquecedores, incluso los críticos, incluso los firmados por cobardes seudónimos. Me entristece sin embargo que sean muchos más los emails privados que se quedan únicamente para nosotros y que comienzan con frases similares a «Querido Iván, gracias una vez más por tus artículos, no te imaginas cuánto me gustan y lo mucho que haces por esta profesión. Me gustaría escribirte esto en público pero [...]». NO. NO. NO. NO y NO. Ese es el error. La sociedad sabe lo que puede aportar un médico pero, créeme, piensa que los interioristas colgamos cuadros, colocamos muebles y pintamos las paredes de colores pantone. Tenemos mucho terreno por recuperar. Mucho que contar. 

Escribe, susurra, grita, publica, vocifera y habla de Interiorismo donde sea. En cualquier lugar. En mi blog o en otros blogs. En la calle, en el bar o en televisión. Con tu familia o con tus amigos. Nunca desaproveches la oportunidad de COMUNICAR los valores del buen Interiorismo. 

«Interioristas hay muchos. Decoradores más, arquitectos a patadas y cuelgacuadros por castigo. Yo diría que incluso muchos de ellos son buenos profesionales [...]». Solo unos pocos trascenderán, al resto nos tocará intentar sobrevivir, que no es poco. Y tal como yo lo veo solo tenemos una forma de continuar respirando: lograr que la gente conozca el valor real del Interiorismo, lograr trasladar a la sociedad los beneficios del buen Interiorismo. El germen de Fuencarral sigue aquí. El peligro sigue acechando pero nosotros seguiremos intentándolo. Seguiremos escribiendo, seguiremos publicando, seguiremos diseñando, seguiremos respirando Hinteriorismo. 


Es nuestra obligación, es nuestro único camino. Es tu obligación, es tu único camino. Trascendamos. ENNOBLEZCAMOS EL INTERIORISMO. 




Iván Cotado

INteriorista EStratégico





Con H de Hinteriorismo

«Ningún legado es tan rico como la honestidad» 

WILLIAM SHAKESPEARE




Presupuestos de arquitectura. Mentir diciendo la verdad

Sería de necios cuestionar que la economía ha cobrado un papel
    principal en nuestras vidas, y a todos los niveles. Son muchas y variadas las armas que emplean para maximizar sus beneficios algunos profesionales del interiorismo, la arquitectura y en general aquellos que de alguna manera transitan cercanos al sector construcción. A nuestro juicio, muchas de ellas totalmente amorales, por no decir inmorales. 

Por abordarlas una a una y con el debido
    detenimiento, en este capítulo trataremos en concreto los
    deslices que se comenten a la hora de elaborar
    ciertos presupuestos de arquitectura por el método de la verdad a medias.


Para un técnico puede resultar sencillo camuflar la
    realidad en los presupuestos de arquitectura.
    El mundo de la construcción es complejo, como cualquier otro
    si se observa desde fuera y con el único conocimiento que implica un mal necesario. El uso de tecnicismos
    es constante, las novedades en cuanto a productos y técnicas
    prácticamente diarias, siendo necesaria una actualización y
    renovación de conceptos continua si no queremos descolgarnos.
    En este contexto, gracias a las posibles carencias técnicas de un hipotético cliente, colaborador o incluso la propia Administración, resulta sencillo para un profesional confundir, tergiversar
    o camuflar la realidad en aras de obtener
    mayores ingresos. Resulta paradójico, pero todo esto se puede conseguir sin caer
    en la mentira, así justifican estos profesionales» la honradez
    de la triquiñuela, hecho que, a nuestro juicio, resulta, si cabe, todavía más
    lamentable.

    Por suerte, la mayor parte de profesionales de la arquitectura
    son honestos, empresas que hacen gala de una transparencia brutal y a todos los niveles. Esta digna forma de trabajar y hacer las cosas seguramente les
    ha hecho perder muchos proyectos, trabajos y encargos. Sin embargo este modus operandi resulta una rentable inversión a largo
    plazo, porque la vida suele ser justa con este tipo de
    profesionales. La verdad solo tiene un camino y con el
    tiempo este método obtiene resultados satisfactorios,
    pero eso si, con el tiempo.

Los mejores comerciales de una empresa o de un profesional, en
    el campo que sea, son sus clientes. De ahí que invirtamos en
    ellos, ofreciéndoles exactamente lo que a nosotros nos gustaría
    que nos ofreciesen en su misma situación. Como moraleja, nos
    quedamos con que es más rentable dejar escapar un
    proyecto que emplear este tipo de métodos de dudosa
    moral para conseguir llevarnos el gato al agua.

Presupuestos de arquitectura de dudosa moralidad haberlos hailos, que dirían en mi tierra. Veamos a continuación un caso concreto y real extraído de internet. Observando un blog de temática arquitectónica nos detuvimos en
    un interesante proyecto. Resultaba enormemente atractivo y
    sin lugar a dudas un excelente trabajo creativo y técnico. Nos
    llamó la atención el presupuesto
    económico que el estudio de arquitectura había
    facilitado al blog en cuestión. Dado el carácter abierto del
    medio, decidimos postearlo y dejar constancia de nuestra
    desconfianza ante el dato en el propio blog.

    
    En pocos días, el estudio en cuestión, no vamos a dar nombres,
    se puso en contacto con nosotros indicándonos que ese dato era
    real, público y se podía comprobar. Sin lugar a dudas eso era
    así ¡Pues claro que es un dato público y real! Faltaría más. Pero no es honesto.
  

    
    Ese presupuesto que usaban como arma para captar la atención se
    trataba del Presupuesto de Ejecución Material,
    ojo con este tecnicismo. Por resumir un poco, este presupuesto
    se calcula en base a las Mediciones del Proyecto y es
    el propio estudio el que lo calcula empleando para ello, habitualmente, bases de datos de precios de la construcción. Hasta
    aquí todo cierto, no se ha mentido en ningún momento, tal y
    como ellos alegan ¿Qué sucede entonces?
  

    
    Durante todo el proceso constructivo y de desarrollo, al pasar
    del papel a la realidad del edificio terminado, a este
    Presupuesto de Ejecución Material, se la habrán sumado los
    siguientes conceptos:
  

    
      	Beneficio Industrial de la constructora que lo haya
    ejecutado.
    

      	Gastos Generales de la constructora.
    

      	Honorarios de los Técnicos (Arquitectos, Aparejadores,
    etc.).
    

      	Seguros.
    

      	Licencias Administrativas.
    

      	Impuestos.




Si colocas unas fotografías de un proyecto
    terminado con una memoria en la que se habla sobre sus virtudes, y siempre juzgando el resultado final. Introducir un dato
    económico que no se corresponde con ese mismo resultado, con ese mismo punto final, implica faltar a la verdad. Sin mentir eso si, pero
    insultando al sentido común.
  

    
    Queremos pensar que la
    honradez, transparencia y la dignidad también tienen lugar en
    el mundo del diseño, la arquitectura, arquitectura interior y
    en la construcción en general. Sin embargo, con fecha 7 de mayo de 2012 actualizamos el artículo con otro ejemplo. El diario El País[1] había publicado un dato más sobre el despilfarro de la
    Comunidad Valenciana, en este caso en lo que a licitaciones y
    arquitectura se refiere: «El arquitecto valenciano
    Santiago Calatrava se embolsó unos honorarios que superan los
    94 millones de euros por la ejecución de La Ciudad de las Artes
    y las Ciencias de Valencia». 

    
    Calatrava se justifica diciendo que los honorarios son
    acordes a la calidad del trabajo. No dudamos de ello, y que se
    ajustan a un contrato inicial tampoco ofrece ninguna duda.
    Pero nuevamente, hay gato encerrado. Lo cobrado por
    Calatrava responde a un 12,5% del coste total (final) de la
    obra, que ni de largo coincide con el presupuesto
    inicial, ya de por si es exagerado según otras fuentes. Pero el
    truco está en que los sobrecostes llegaron al
    400% en algunos casos, y el arquitecto también percibía honorarios por el
    sobreprecio.
  

    
    Esta es otra de las triquiñuelas utilizadas, por no
    llamarle de otra forma. Presupuestos irreales y mastodónticos
    modificados. Ejemplos hay muchos, otro muy ilustrativo es el caso de Peter Eisenman en el GAIAS-Cidade da Cultura en Santiago de Compostela[2].

    
    Desgraciadamente la historia que relatamos no se da de forma tan esporádica
    como nos gustaría. Son muchas las malas acciones que
    seguramente todos conocemos de primera mano, pero
    esperemos que poco a poco podamos ir cambiando para
    mejorar el futuro, credibilidad y dignidad del gremio. Para
    ello solo hay un camino: La verdad, pero la verdad
    objetiva.


    Renders 3D en arquitectura. Sembrando la polémica

    Si el anterior capítulo supuso cierta polémica, más de la que esperábamos para un blog de reciente creación, este todavía generó mayor revuelo. Con este texto recibímos los primeros insultos por email. Y sin embargo, la problemática, después de 5 años, sigue estando vigente.




Voy a hablarte de otra gran mentira, los
    renders 3D en arquitectura, también conocidos
    como infografías 3D, infoarquitectura, o
    imágenes de realidad virtual. 

Se entiende por renderización el proceso
    de generar informáticamente una imagen más o menos realista a
    partir de un modelo o proyecto. Estas imágenes suelen
    utilizarse en arquitectura para presentar al cliente un
    anticipo de lo que será su proyecto una vez ejecutado.
    Evidentemente existen otras muchas aplicaciones, pero esta es
    la que nos ocupa.
  

    
    En el artículo original[3] podrás observar un montaje realizado con
    imágenes del proyecto Mundaka World[4], una tienda de moda urbana que diseñamos en Santiago de Compostela. A la
    izquierda el render 3D que se presentó al cliente antes de
    aceptar el proyecto. A la derecha la tienda real una vez ejecutada la obra. A pesar de que los puntos de toma son diferentes, como
    puedes observar, si el render 3D está bien hecho,
    cuesta diferenciarlo de la realidad.
  

    ¿Dónde está la mentira pues? 

La trampa está en que muchas veces los portfolios se rellenan de renders 3D que se presentan como si fueran proyectos realmente ejecutados. El render 3D o infografía 3D es un arma tremendamente visual
    que puede ayudarnos a hacerle entender al cliente qué es lo que
    tenemos en la cabeza. En ocasiones es muy complicado para una
    persona con poca visión espacial entender y conceptualizar un
    proyecto tan solo a partir de unos planos. Y en estas ocasiones
    el render 3D es la solución perfecta. Pero cuando se utiliza una infografía 3D para engañar
    deslizando interesadamente un falso currículo, mostrando una
    experiencia que en realidad no se fundamenta más que en el
    dominio de un software informático, y en ocasiones ni eso,
    estamos engañando y atentando contra la inteligencia humana, en este caso del cliente. Estamos desprestigiando a la
    arquitectura y el interiorismo como profesiones claves en la
    historia de la humanidad.

    
    Últimamente nos cansamos de ver páginas web de estudios de
    arquitectura e interiorismo con un portfolio lleno
    de renders 3D. Y no tendría nada de malo siempre que se ponga al visitante sobre aviso. Pero lo triste es cuando nos la intentan colar. En nuestra web, o en el blog, únicamente hay dos proyectos con
    renders 3D, un bar en Monforte de Lemos[5] en el que
    el proyecto que realizamos se ejecutó sin dirección ni control
    alguno por parte nuestra y cuyo resultado no compartimos. Ya que no es nuestro, no lo mostramos. Y una vivienda en A Coruña[6] en la que
    se muestran las infografías que se presentaron al cliente con el anteproyecto —sí, hubo un momento en el que hacíamos estas cosas—, y que bien porque no supimos entender sus pretensiones, bien porque no podemos gustar a todo
    el mundo, finalmente no realizamos el proyecto completo. En ambos casos se avisa de que se trata de infografías, no
    fotografías reales. Y así debiera ser siempre.

    ¿Cómo detectar los renders 3D en arquitectura? Además de a simple vista, que en ocasiones es suficiente, existen algunos trucos para detectar un render:

    
      	Busca personas. En un render no suele
      haber seres vivos porque son los más complicados de
      renderizar. Y si los hay obsérvalos, suelen resultar bastante artificiales, con movimientos poco apropiados y sombras sospechosas.
    

      	Luces y sombras. Es difícil renderizar
      fielmente la incidencia de la luz en los objetos y las
      sombras que estos producen. Generalmente existen
      inconsistencias que se pueden detectar.
    

      	Exteriores. Las texturas más difíciles de
      renderizar son las de la propia naturaleza y la incidencia de
      la luz en ella. 

      	Exceso de brillo. Es un defecto muy común.
      Las infografías 3D suelen ser muy brillantes. Suelos
      hiperlímpios, cristales inmaculados, mesados relucientes.

      	Perfección. Los bloques que se usan como
      mobiliario suelen ser perfectos, ni una raya, ni una
      abolladura, esquinas perfectas, luz uniforme.
    

      	Efecto flotación. Observa los objetos sobre
      el suelo. ¿Te da la sensación de que flotan? Es
      un render 3D, y probablemente malo.




    Bilbao invirtió en arquitectura. Otras gastaron en mamotretos

    A través del
    Road Show organizado por Barra de Ideas[7], con el que recorrimos España hablando sobre cómo
    vender más en hostelería a través del diseño, tuvimos el placer de recalar y conocer Bilbao. Una ciudad de la que muchos me
    habían hablado bien, muy bien diría yo, pero que aun así me sorprendió gratamente.
  

    
    Aproveché el tiempo libre para recorrer a pie la ciudad y
    visitar algunos lugares obligados para un interiorista.
    Pude disfrutar del entorno de la ría, conocí el nuevo
    San Mamés —espectacular—, caminé a los pies de
    la imponente Torre Iberdrola y, cómo no,
    disfruté del majestuoso Guggenheim de
    Gehry. Además, la jornada hostelera se
    desarrolló en la Alhóndiga, otro edificio que
    me maravilló y que supone, sin duda, el escenario más imponente
    al que he tenido el gusto de subirme.
  

    
    La Alhóndiga impresiona entre otras cosas por su tamaño, pero
    todavía más por su vida, por su constante bullicio generado por
    una inteligente compatibilidad de usos, pero usos reales.
    Imagino que aquí a más de uno le vienen a la cabeza volúmenes
    infinitos y presupuestos no menos grandilocuentes derrochados en
    gigantes mamotretos a los que ahora se le busca utilidad.
  

    
    Me encantó Bilbao, y si tuviera que destacar algo destacaría su
    gente, y espero que no suene a tópico. No hablo de su carácter,
    de sobra conocido, al menos simplificado en multitud de chistes
    y viñetas, sino del justificado orgullo con el que razonan las
    virtudes de su nueva ciudad. Bilbao no tiene habitantes, tiene
    350.000 prescriptores turísticos. Pero ¿qué ha llevado al bilbaíno a sentir ese orgullo patrio
    por su renovada urbe?

    
    Camino al aeropuerto hice buenas migas con el taxista.
    Entre otras muchas anécdotas me contó que como era de
    los pocos taxistas que hablaba inglés tenía la suerte de ser el
    elegido para mover por Bilbao a muchas celebridades. Empezando
    por Philippe Starck y terminando, por ejemplo,
    con el Nóbel de Literatura Gao Xingjian, que
    incluso, al viajar solo, llegó a invitarle a comer en el
    restaurante Azurmendi de mi admirado
    Eneko Atxa. «¡Pocos pueden presumir de comer
    con un premio Nóbel, y más en un tres estrellas!» —clamaba
    orgulloso el taxista—. Y no le faltaba razón.
  

    El taxista, gremio cuya importancia turística no acabamos de encauzar favorablemente, acertó a explicarme las razones por las que Bilbao, una ciudad gris y eminentemente industrial, se había convertido en poco tiempo en un referente turístico a nivel nacional. Razones que, dicho sea de paso, coinciden con las impresiones intercambiadas con otros bilbaínos a lo largo de mi estancia en la ciudad. La crisis anterior a la reconversión de la ciudad, término muy utilizado por sus habitantes, fue mucho más dramática que la actual. Bilbao era totalmente dependiente de un modelo industrial que sencillamente acabó por agotarse. Lejos de abrazar la queja o la ayuda estatal se ideo un modelo de futuro que abría nuevas vías de desarrollo y, aquí viene la radical importancia del diseño, se buscaron e instauraron ciertos elementos visibles que representaran el cambio con el fin de hacerlo entendible y palpable a todos los ciudadanos. El cambio no era el diseño, el diseño era el arma que se utilizó para comunicar un cambio.

    El Guggenheim, la Alhóndiga, el Palacio Euskalduna… no son más que guindas representativas de un colosal, innovador y enraizado pastel arquitectónico del que todo bilbaíno puede ofrecer razonamientos fundados sobre su existencia y original sabor. Pero bajo esta agradable capa estética se esconde el verdadero motor del cambio, una apuesta a largo plazo por la vanguardia tecnológica plasmada en numerosos parques y ayudas —llegan a ofrecer ciertas exenciones fiscales incluso sancionadas por la Unión Europea— que apoyan y propician el nacimiento y maduración de importantes empresas tecnológicas.

    
    La inversión en arquitectura y el buen diseño llevada a cabo en
    la ciudad de Bilbao fue ejemplar porqué cada céntimo perseguía
    un objetivo. Absolutamente todo, desde la primera placa de
    titanio del estandarte de Gehry hasta el picaporte de la puerta
    del baño de la Alhóndiga formaba parte de un plan. Un plan y
    unos estrategas que estimaron acertadamente que no había nada
    mejor que la arquitectura y el diseño para comunicar unos
    valores vanguardistas que alejaran a la ciudad y al ciudadano
    de un pasado industrial irrecuperable. Pero ojo, y aquí está
    una de las claves del asunto, a pesar de que también se
    cometieron errores —véase, por ejemplo, el puente Zubizuri de
    Calatrava— nunca se desatendieron
    aspectos básicos de toda pieza arquitectónica como
    la función, la necesidad o la viabilidad. En
    resumen, Bilbao invirtió en Arquitectura,
    otras ciudades gastaron en arquitectura.
  

    
    Pienso que en cierto modo hay algo de sincero agradecimiento
    por parte de los bilbaínos a un proceso del que se sienten
    partícipes. Han confiando en una apuesta con
    cierto riesgo, y la apuesta ha salido bien. Funciona. Y
    funciona porque había una base racional detrás de todo ello y las
    piezas encajan. La inversión ha salido redonda.
  

    
    Diseño y arquitectura, una vez más, nos demuestran que son
    mucho más que una mera expresión superficial. La arquitectura
    goza de un poder comunicativo especial a través de códigos
    entendidos internacionalmente. No todo en diseño en tangible.
    El Guggenheim lo es, desde luego, pero la marca que ha grabado
    a fuego en el corazón y la mente de los bilbaínos no se puede
    tocar, aunque sí se deja sentir. Los bilbaínos, y no Gehry,
    espoleados por la necesidad de cambio, han sabido construir una
    nueva ciudad contemporánea, cosmopolita y abierta al mundo de
    la que se sienten orgullosos y en la que sus nietos recogerán
    los frutos de una inteligente y estratégica siembra.
  

    
    La transformación y el modelo bilbaíno está siendo copiado
    hasta la saciedad, pero ya se sabe que los sucedáneos no gustan
    a casi nadie, no gustan y además no suelen funcionar por dos
    razones fundamentales. En primer lugar porque ya no sorprenden a nadie. Y en segunda instancia porque solo se replica el cuerpo, no el alma.
    Implantar un Guggenheim en Seseña no la
    convertiría en Bilbao de la noche a la mañana. Primero tendría
    que repensar su modelo de crecimiento, y luego buscar la
    mejor comunicación del mismo.
  

    
    No nos cansaremos de repetirlo, el diseño es mucho más que
    el ego de un proyectista retorciendo líneas sobre un papel
    en blanco. El diseño es capaz de dirigir a una sociedad por un camino marcado, pero eso sí, el camino debe estar
    estratégicamente planificado. Tal como dijo
    Eisenhower, «en las batallas te das
    cuenta que los planes son inservibles, pero hacer planes es
    indispensable».
  

    
    Gracias Bilbao. ¡Laster arte!


    Arquitectura comercial. Menos vanidad y más calidad


    
    En ciertas ocasiones, cuando ojeo webs y blogs sobre retail,
    arquitectura comercial o diseño interior en
    general, observo con estupor proyectos faraónicamente
    ostentosos y nada funcionales que parecen perseguir únicamente
    saciar el ego de su proyectista. Afortunadamente no ocurre
    a menudo, pero sí lo suficiente para merecer esta reseña. Toda esta parafernalia meramente estética y vanidosa consigue
    desviar el motivo final del encargo, que no debiera ser otro que diseñar negocios rentables empleando como arma el interiorismo o arquitectura comercial.

La arquitectura comercial es un medio, no el
      fin. El interiorismo o diseño de un local comercial debe
    entenderse como un contenedor pensado y creado para ensalzar
    las virtudes de su contenido, es decir el producto, y favorecer la
    convivencia y relaciones humanas en el interior del mismo. Absolutamente todo debe estar pensado para favorecer la
    disposición del producto, las ventas y la experiencia de
    usuario. En cualquier proceso de toma de decisiones, el
    contenido siempre se antepondrá al continente.

    
    Cuando nos compramos un taladro realmente no estamos pagando
    por una herramienta. Estamos pagando por unos agujeros. En
    arquitectura comercial ocurre algo similar. Si vendes gafas,
    nuestro objetivo será ayudarte a vender muchas gafas. ¿Cómo lo
    conseguiremos? Diseñando un espacio atractivo, cómodo,
    funcional, diferencial, que comunique tu estrategia corporativa y que cumpla con todos los adjetivos que se te ocurran como marca. Pero
    siempre pensando y tomando todas las decisiones para que el
    auténtico protagonista del espacio sea tu producto y tu mensaje, en este
    caso tus gafas, y no nuestro proyecto.
  

    
    Repito aun a riesgo de ser pesado: no convirtamos la
    arquitectura en un fin, nuestro trabajo y lo que nosotros
    vendemos es un medio para alcanzar un objetivo y como tal
    debemos entenderlo y respetarlo. Cuando un cliente paga por la arquitectura comercial de
    su negocio no está pagando por un local comercial espectacular
    y llamativo. En realidad está pagando porque ese
    diseño interior le ayude a vender más, vender más a menudo, vender más caro si fuera el caso, atraer clientes a la
    tienda, que estos tengan una óptima experiencia de usuario, etc. Está pagando para que entren más comensales en su restaurante,
    para poder exponer un mayor número de pantalones en su tienda
    de ropa, para sacar más metros de barra en su bar de copas,
    para optimizar el tráfico interno de clientes en su almacén de
    construcción, incluso para seleccionar el tipo de cliente que
    entra al negocio.

    
    Nuestro cliente tiene múltiples y variados objetivos, pero alimentar el ego del proyectista nunca se encuentra
    entre sus prioridades. Desconfía de profesionales
    y proyectos con una enorme carga estética, es muy probable que
    adolezcan de lo realmente importante. No compres proyectos, compra soluciones a tus problemas/necesidades empresariales. 

    
    Con todo esto no quiero decir que la estética de un espacio no
    deba ser cuidada, pensada y adquiera una presencia importante.
    Todo lo contrario. Ante todo somos diseñadores de interiores y no
    hay duda de que la estética es crucial en nuestro trabajo,
    incluso vital diría yo a la hora de perseguir ese fin que busca
    nuestro cliente. Pero debemos procurar que el árbol nos permita ver el bosque. Estética y diferenciación sí. Objetivos empresariales también. 





Cómo detectar al arquitecto estrella

    En
    algún caso nos han criticado por criticar [ver capítulo 1] y criticar [ver capítulo 2]. No me apetece buscar más ejemplos, pero los hay. No sé,
    quizá debiéramos forzarnos a sentir ese retrógrado
    corporativismo tocado por el fanatismo que te hace idolatrar
    aquellos nombres que aparecieron algún día en los libros de
    texto con los que aprendimos o, en mi caso, nos apasionamos por
    esta noble dedicación. Cierto es que todos podemos y debemos equivocarnos, pero no es lo
    mismo equivocarse que perseverar en el error. Lo primero es
    humano, lo segundo necedad. ¿O quizá debiera decir embuste? 

Según acabas de leer, el problema aparece cuando el mejor cliente de un arquitecto (o interiorista) es
      su propio ego. Un arquitecto puede equivocarse como humano que es, aunque a
    alguno se le olvide, pero no debe ni puede persistir en el error. Cuando
    lo hace está conjugando la propia esencia del egoísmo y
    despreciando en todo momento los intereses de su cliente en
    favor del propio beneficio. Porque no lo olvidemos, un arquitecto siempre
    tiene un cliente. Y no es, o no debería ser, su propio ego. Ahí comienza a florecer el
    arquitecto estrella.

    
    Los avances tecnológicos de la Revolución
    Industrial propiciaron un auge de la ingeniería y la
    arquitectura nunca visto hasta entonces. Esto no es una clase
    de historia contemporánea ni soy yo el más indicado para
    impartirla, pero considero importante remarcar que las
    posibilidades y soluciones aportadas por los «genios» de la
    época propiciaron el acercamiento del diseño a la
    gente. La máquina de vapor,  la máquina de hilar, la utilización del hierro, el acero y finalmente el hormigón
    armado en la construcción son claros ejemplos de ello. Nótese
    que hablamos de soluciones en el sentido
    estricto de la palabra.
  

    
    Se construyen grandes hitos de la ingeniería como la
    Torre Eiffel,  aparecen las primeras
    luchas de egos entre arquitectos
    como Wright, Le
    Corbusier, Mies… y realmente
    empezamos a apreciar las virtudes intrínsecas del diseño, pero
    también comienza a germinar el arquitecto estrella que acabará
    desvirtuándolo.

La arquitectura es tan solo un medio, no un fin es sí mismo. Y es que el diseño por el diseño es inútil, simple
    fachada, arte a secas. El diseño y la arquitectura nacen para
    aportar soluciones a la sociedad, no para recrearse en su
    propia idiosincrasia. Quizá se trate de humildad, de aceptar su
    propia limitación, pero la arquitectura es simplemente, que no
    es poco, una herramienta. Dicho esto, vamos a intentar despejar los rasgos comunes de
    estos ególatras a los que hemos denominado arquitectos
    estrella, pero antes quisiera aclarar un par de
    cuestiones.

    
    En primer lugar no está demás aclarar, por obvio que parezca, que el concepto, o defecto, es perfectamente detectable en otras
    profesiones. Los egos desmesurados no se restringen a
    la arquitectura o al interiorismo, podemos observarlos
    en cualquier disciplina relacionada de alguna manera con el
    proceso creativo y con cierto reconocimiento social.
  

    
    Por otra parte, este egocentrismo puede ser una
    cualidad. Uno no tiene por que ser arquitecto
    estrella desde y por siempre. Todo creativo puede caer
    en cierto momento en alguno o en todos los rasgos del
    arquitecto estrella que veremos a continuación.
  

    

      1) Proyectos personales
    

    
    Todos los proyectos de un arquitecto estrella que se precie
    siguen una línea, al menos mientras dure la «enfermedad».
    Tienen una firma, son reconocibles. De hecho, si no fueran
    reconocibles el arquitecto estrella se sentiría defraudado, porque ese es precisamente el principal objetivo, que se
    reconozca al proyectista. 

En el artículo original[8] podrás ver imágenes que pertenecen a proyectos de un arquitecto al que admiramos, Frank
    Gehry. Pero si piensas en contratarlo y tienes
    presupuesto para ello, quizá puedas visualizar tu proyecto con
    bastante anticipación. Estoy 100% de acuerdo con la siguiente línea de pensamiento
    del Luis Bassat. En El libro rojo de la
    publicidad, el publicista opina esto de las agencias de
    comunicación. Yo lo hago mío para cualquier proceso
    creativo: «Los creativos no han de tener estilo propio, sino crear el
      estilo que personalice y diferencie a cada uno de sus
      clientes». 

    
    Es necesario recordar en este punto, aun a riesgo de resultar tremendamente redundantes, que el diseño aparece como respuesta, como solución aun problema o necesidad que tiene
    nuestro cliente o la sociedad en sí misma. Para el arquitecto
    estrella esto no es prioritario.
  

    

    2) Ostentosidad, vanidad creativa
  

    
    La RAE define ostentoso como «magnífico, suntuoso,
    aparatoso y digno de verse». Con esto queda todo dicho. Cualquier proyecto firmado por un arquitecto estrella es ostentoso en toda su extensión, no
    solo en los primeros calificativos, que son los que todos
    esperaríamos, sino también en el último: «digno de
    verse». Para el arquitecto estrella este es el más
    importante, y puede que para muchos clientes también, por tanto
    si están dispuestos a asumir el resto de rasgos
    estrellas, quizá no se equivoquen contratando a un
    profesional del diseño celeste.

    

    3) Presupuestos desmesurados
  

    Poco más que decir. Empíricamente
    comprobable. Presupuestos desmesurados y modificados
    inevitables. El inefable Mourinho[9] suele
    cobrar en los clubes a los que entrena un euro más que el
    mejor pagado. Según él para ganarse el respeto de la
    plantilla. El arquitecto estrella debe pensar algo parecido. No
    pueden estar más equivocados, el respeto y el dinero se
    encuentran en sectores vitales infinitamente
    distanciados.
  

    En este punto, la imagen adjunta (ver artículo original) pertenece al GAIÁS (Cidade da
    Cultura en Santiago de Compostela). Proyecto de
    Peter Eisenman[10] con un presupuesto inicial de 108 millones de euros que a día de hoy se ha multiplicado por cuatro (casi 400
    millones) y se encuentra parado, sin ocupación relevante y sin
    finalizar a la espera de mejor momento.
  

    

    4) Inmediatez
  

    Un arquitecto estrella no
    contempla el futuro a largo plazo de sus proyectos. Le importa
    que le hagan pasar a la posteridad, pero no el mantenimiento o
    el día a día de su obra. La imagen adjunta pertenece al Palacio de Congresos de
    Oviedo, del arquitecto Santiago
    Calatrava. La principal característica distintiva de
    este ostentoso proyecto era una visera móvil[11], pero el mecanismo nunca llegó a funcionar y genera
    graves riesgos de seguridad. Arreglarlo costaría más de 6
    millones de euros.

    

    5) Estética, estética, estética
  

    En el blog hemos escrito en más
    de una ocasión sobre las enseñanzas arquitectónicas
    que Vitruvio nos dejó hace más de 2000 años y
    sobre la necesidad de respetar e innovar
    siempre sobre las Venustas
    (belleza), Firmitas (firmeza) y
    Utilitas (utilidad). Pero el
    arquitecto estrella se olvida habitualmente de la
    funcionalidad. A pesar de ser una característica crucial para
    su cliente, a él no le reporta beneficio alguno.

Nuevamente nos fijamos en Calatrava, concretamente en el
    puente Zubizuri de Bilbao. Un puente sobre la
    ría de Nervión con suelo acristalado que ha tenido que ser enmoquetado por los resbalones en días húmedos[12] o de bajas
    temperaturas, es decir la mayoría del año en esa zona de
    Bilbao.

    
    Para terminar quisiera dejar claro que podrían existir
    proyectos en los que encaje perfectamente un arquitecto
    estrella. Quizá ocurra esto en alguno de los aquí expuestos. No
    hay duda de que un proyecto o arquitecto estrella genera una
    notoriedad mayúscula que puede ser beneficiosa
    en ciertas situaciones —a costa de generosos
    presupuestos— o en algún proyecto comercial, aunque en este
    caso únicamente citaría las flagships stores de ciertas marcas de lujo. En cualquier caso lo que aquí se propone es dejar claros los
    rasgos de un ejercicio bastante extendido y que (OjO)
    no solo practican arquitectos o diseñadores de
    renombre.





    Sostenibilidad, eficiencia y otras modas en arquitectura

    Sostenibilidad, ecología, eficiencia
    energética, lumínica y de otros muchos tipos ¿Quién no
    ha escuchado o pronunciado alguna de estas palabras en los
    últimos tiempos? Sin lugar a dudas han entrado a formar parte
    de nuestro día a día y esperemos que por mucho tiempo. No
    obstante creo necesario precisar que si bien en la mayoría de
    casos se trata de concienciación y responsabilidad para con el
    planeta, en otros, que por ser menos en cantidad no dejan de
    ser importantes, simplemente se trata de una
    moda más, de un caballo
    ganador al que conviene seguir. 

No hace mucho nos visitaba un comercial de una conocida marca
    de revestimientos cerámicos con un nuevo catálogo en el que se presentaban baldosas cerámicas fabricadas a base de material
    reciclado, ya que —según él mismo reconocía— «el mercado demanda incorporar productos
    ecológicos. Hoy en día lo verde vende». Triste afirmación
    en cuanto al tono, pero para nuestra desgracia así es. Sin embargo bueno es que al menos con el fondo todos estaremos de acuerdo.

    Son muchos los clientes que a la hora
    de presentarles materiales o acabados para sus proyectos se
    interesan por su composición, métodos de fabricación y otros
    muchos aspectos ecológicos. Incluso aquellos elementos como un
    simple ladrillo, un tabique de cartón-yeso y su
    aislante o una simple pintura, ahora se analizan y desmenuzan
    con ojo clínico para detectar el mínimo atisbo de
    insostenibilidad o perjuicio para el medio ambiente o las
    personas. Desde luego, nos parece una postura responsable y un
    gesto digno de alabar que honra a quien así lo siente y
    ejecuta.
  

    
    Sin lugar a dudas, el propio mercado ha sido quien ha generado
    esa desconfianza a la hora de valorar materiales de
    construcción. No son pocos los casos de productos que han sido
    retirados debido a que no cumplían con unos mínimos de
    seguridad o sostenibilidad. Y ahí es donde radica el
    problema, en esos mínimos, ya que en estas cosas no debiera
    caber margen de error. O se cumple o no, pero ante una ínfima
    posibilidad de algún componente dañino, tóxico o que pueda dar
    lugar a complicaciones, se debiera intervenir para que este
    producto no llegará a los almacenes, distribuidores o cualquier
    otro medio que facilite que el susodicho llegue a formar parte
    de nuestras vidas.
  

    
    Es de obligado cumplimiento para los técnicos que prescribimos
    materiales tener conocimientos, digamos generales, sobre los
    mismos. Pero llega un momento que no alcanzan lo suficiente en
    cuanto comenzamos a hablar de composiciones químicas, o simple
    y llanamente, resulta imposible conocer la procedencia de una
    piedra y su método, responsable o no, de extracción. A partir
    de aquí podemos liar la madeja todo lo que queramos y
    más.
  

    
    Aunque nuestras intenciones sean buenas y esa concienciación,
    sincera eso sí, esté presente, en ocasiones resulta imposible
    tener la absoluta certeza de obrar en consecuencia. Y es que no debemos
    ser nosotros, los interioristas prescriptores, quienes nos ocupemos de ello. Como antes
    anticipábamos, es el propio mercado y por extensión los
    responsables que lo vigilan quienes deben cumplir con este
    cometido. Eso sí, con determinación, rotundidad y sin medias
    tintas. O es SÍ o es NO.
  

    
    Nuestra labor a la hora de elegir materiales constructivos debiera
    abarcar conceptos estéticos, compositivos, funcionales y estructurales o de
    fabricación. Todo lo demás, necesario eso sí, debiéramos
    encontrarlo hecho. Debiera venirnos dado. 

En cuanto a la tendencia o más bien moda de lo
    verde, nos gustaría recordar al gran Souto
    de Moura: «la buena arquitectura
    lleva implícito ser sostenible». Ante las palabras de un
    genio mejor me callo y transcribo literalmente
    un extracto de la entrevista que concedió Moura a Anatxu Zabalbeascoa, publicada en El País en 2007[13]:

P. ¿Piensa que la sostenibilidad es un problema de
    ricos?

R. Es un problema de malos arquitectos. Los malos
    arquitectos se organizan siempre con temas secundarios. Dicen
    cosas del tipo: la arquitectura es sociología, es lenguaje,
    semántica, semiótica. Inventan la arquitectura inteligente
    -como si el Partenón fuese estúpido- y ahora, lo último es la
    arquitectura sostenible. Todo eso son complejos de la mala
    arquitectura. La arquitectura no tiene que ser sostenible. La
    arquitectura, para ser buena, lleva implícito el ser
    sostenible. Nunca puede haber una buena arquitectura estúpida.
    Un edificio en cuyo interior la gente muere de calor, por más
    elegante que sea será un fracaso. La preocupación por la
    sostenibilidad delata mediocridad. No se puede aplaudir un
    edificio porque sea sostenible. Sería como aplaudirlo porque se
    aguanta.




    Arquitectura para discapacitados, una burda etiqueta comercial

    Continuando con la temática del capítulo anterior, debo decir que cuando me hablan de arquitectura para
    discapacitados siento una especie de frío interior que
    me recuerda las duras y contundentes reflexiones de Souto de Moura, premio Pritzker 2011 y conocido
    por algunos como el genio de la arquitectura sostenible: «La preocupación por la sostenibilidad delata mediocridad. No se puede aplaudir un edificio porque sea sostenible. Sería como aplaudirlo porque se aguanta». 

Permíteme que parafrasee a Souto de Moura. En pleno siglo XXI, de igual manera, la preocupación por la accesibilidad en arquitectura
    delata mediocridad. La buena arquitectura y el buen
    diseño llevan implícito ser accesibles, y no solo accesibles
    sino también usables —nótese itálica—. Y esto último es de lo que quiero hablar.  

Cuando acometemos un proyecto de forma global hay
    dos conceptos que contemplamos y solemos abordar de forma conjunta: accesibilidad y usabilidad. La Wikipedia define accesibilidad como «el grado en el que todas las personas pueden utilizar un objeto, visitar un lugar o acceder a un servicio».
    Si bien la accesibilidad tiene carácter universal, debe prestar especial atención a las personas con alguna discapacidad técnica, cognitiva o física. Según dice Javier Romañach, «la accesibilidad es un derecho y la usabilidad una
      mejora».

    
    Hacía notar anteriormente el tipo de letra itálica al citar la
    usabilidad. Y es que aunque parezca
    mentira, el Diccionario de la Real Academia Española (DRAE) no
    contempla todavía este término. Sin embargo buceando en la web hemos
    encontrado alguna definición: «Usabilidad es la cualidad que tiene
    un algo de ser usado con facilidad para el fin al que ha sido
    destinado». Fuente: Glosario de artes gráficas, diseño y afines[14]. Una más: «Usabilidad es la eficacia, eficiencia y
    satisfacción con la que un producto permite alcanzar objetivos
    específicos a usuarios específicos en un contexto de uso
    específico». Fuente: Norma ISO 9241.

    
    A diferencia de la accesibilidad, la
    usabilidad, como atributo de calidad que es, no tiene
    carácter universal sino que está dirigida a un público
    concreto. La usabilidad tiene que ver pues con la
    facilidad de uso. Un diseño puede ser
    perfectamente accesible y sin embargo no ser usable. Y
    esto sucede muchas veces en arquitectura, y en cualquier tipo
    de diseño, porque se entiende la arquitectura para
    discapacitados como una burda etiqueta comercial que
    solo ha de cumplir con un simple trámite normativo, es decir,
    con una serie de características técnicas de obligado
    cumplimiento. Se crean espacios accesibles por prescripción técnica, pero la usabilidad ya es otra cosa. Si nadie nos obliga, y no vende, se olvida.

    
    El diseño que se muestra en la imagen que ilustra el artículo original[15] es un magnífico ejemplo de
    usabilidad. In & Out
    Door es un sistema de apertura de puertas
    diseñado por  el coreano Jeon Hwan
    Soo que resuelve inteligentemente aquello que a todos
    nos ha ocurrido alguna vez, empujar una puerta cuando habría
    que tirar, o viceversa. En este caso, el diseño resuelve un
    problema evidente comunicando la función del objeto a
    través de la forma. Si hay que tirar vemos un tirador, si hay que empujar vemos un pulsador. 

    
    De alguna manera discapacitados somos todos.
    No solo es discapacitado físico una persona que va en silla de
    ruedas, también lo es una persona de talla menor que la media,
    o mayor. Una persona de visibilidad reducida, una persona con
    un solo brazo, o incluso personas con una discapacidad
    transitoria, con muletas por ejemplo, o con algún tipo
    de inmovilización. Además debemos tener en cuenta otro
    tipo de discapacidades  como las cognitivas o
    intelectuales y que en ocasiones también olvidamos. Todo esto
    hay que contemplarlo y en la medida posible resolverlo a través del diseño. Pero claro, la norma no lo exige y el mercado, por el momento, no lo valora. Luego seguimos haciendo espacios accesibles, que no usables. 





Vintage, retro, o simplemente cutre

    
    No es mi intención —no lo era, pero tampoco lo contrario— escribir un texto polémico, pero algo me
    dice que este lo será, habida cuenta de la cantidad de
    «profesionales» que viven al calor de modas basadas en un profundo desconcierto y haciendo uso de una cuidada manipulación de la
    historia.

    

    Qué es Vintage
  

    
    Veamos la etimología del término Vintage que presenta la
    Wikipedia: «Vintage es una palabra inglesa que proviene
    del anglo-normando vintage, y éste a su vez
    del francés antiguo vendage. Por su parte, vendage es
    una evolución de la palabra
    latina vindemia (de vīnum “vino”
    + dēmō “quitar”)[...] La utilización de esta palabra por las distintas bodegas
    para referirse a los vinos producto de sus mejores cosechas ha
    hecho que su significado haya derivado a todo producto
    antiguo de calidad».

El término se hizo popular en inicio para referirse a vinos de
    añadas de gran calidad y lógicamente bien conservados. Más tarde comenzó a utilizarse dentro del
    mundo de la moda para referirse a diseños o colecciones de
    grandes diseñadores, de mucho valor y en perfecto estado de
    conservación. Ávidos de etiquetas, el término fue rápidamente acuñado y
    tergiversado por otros sectores del diseño entre los que se
    encuentra la arquitectura o el propio sector textil. El vintage estuvo de moda un lustro atrás, y como
    todas las modas ya pasó —de moda, a pesar de que alguno/a
    todavía no se haya enterado—. Ahora, en la gran mayoría de
    casos en los que el vintage no se apoya en un sustento
    racional, desprende un olor rancio y evocador de la
    incompetencia más atrevida. 

Si el vintage se ha comportado como una banal moda más es
    precisamente porque en este sector nunca llegamos a entenderlo. El
    vintage bien entendido y traído a nuestro campo
    es para muchos una verdadera filosofía de vida. Es re-construir
    un futuro, y no consumirlo. Es ser coherente con el planeta que
    nos ha sido cedido en préstamo. Es regalar una nueva vida a los
    objetos y valorarlos en su justa medida. En definitiva,
    el verdadero vintage es una apuesta
    contundente por la calidad y el diseño a perpetuidad.

    
    Del vintage deriva, por ejemplo, una tendencia denominada upcycling, que quizá no ha calado fuertemente en España pero sí en otros
    países. El upcycling consiste en
    recuperar objetos antiguos inútiles o en desuso para darles una
    nueva vida con una nueva utilidad diferente a la
    inicial. Un buen ejemplo de upcycling es este bar en Bucarest diseñado por Alina Turdean[16] al que
    pertenecen todas las imágenes del artículo original[17]. El bar se llama
    Bicicleta (bicicleta en rumano) en honor a las piezas
    utilizadas como mobiliario y pertenecientes a antiguas
    bicicletas Pegas, una conocida marca rumana ya
    desaparecida.

    
Qué es Retro

    
    El vintage recoge piezas del pasado de gran calidad y
    valor, de diseño contrastado y les otorga una nueva vida en el
    presente. Sea esta con la misma utilidad o, como en el caso del upcycling, con una utilidad diferente a la original. Pero ya se sabe, donde hay un producto de éxito hay
    una imitación mundana y masiva. Al calor comercial de la moda vintage y, como ya
    he dicho, utilizando el desconocimiento y creando confusión,
    nació otra moda mucho más efímera —espero— y cutre: la moda
    retro.

    Se hace necesario precisar la diferencia. Retro: objetos fabricados en el
    presente que evocan o imitan otros del pasado.
    Vintage: objetos del pasado de gran calidad y diseño
    que se recuperan y reutilizan en el presente. Con la estética retro los mercados no desaprovecharon la
    oportunidad de subirse a la ola con una imitación del
    vintage «superándolo» básicamente en dos
    cuestiones:

    
      	Economía. Lo retro es tremendamente más
      económico que lo vintage, no en vano está vacío de contenido. No hay diseño, se copia,
      se apuesta por diseños que ya han triunfado. La oferta es
      amplia, se puede fabricar con materiales y mano de obra
      barata, etc.
    

      	Producción y abastecimiento. Lo retro
      permite la fabricación en serie. Elimina el desabastecimiento
      y por tanto se puede vender siempre que exista demanda.



Ya sabes lo que pensamos de las modas en general —ver capítulo 49— y más en concreto cuando estas afectan al interiorismo. Las modas, que no
    tendencias, conllevan un aborregamiento creativo que favorece la mediocridad e incide negativamente en el sector. En interiorismo comercial apoyarse en una moda sin justificación alguna es una estafa para el cliente, e incluso para la sociedad. El plazo de amortización de cualquier negocio que requiera de un interiorista es siempre mayor al período de vigencia de una moda. Y el que dude de esto no tiene más que echar la vista atrás.  

La frase «estética vintage» es una contradicción en sí misma y encierra un retorcido propósito comercial. La confusión generada es tal que periódicos como el ABC se hacen eco de salones vintage como este celebrado en Valladolid[18], titulando de forma tan incoherente como
    «look vintage» y destacando frases tan incongruentes y
    carentes de sentido como «el secreto reside en darle un toque
    antiguo a lo moderno», o «la moda de nuestras abuelas vuelve a
    ser lo más buscado». Esto es retro, no
    vintage, pero claro, cuando queremos vender
    la burra por yegua ocurren estas cosas.

    O estas otras: estos textos aparecen en la página web de
    una reputada —dicen ellos— empresa de mobiliario vintage, que no retro —dicen ellos—: «Mobiliario Vintage: tenemos una pasión; el Vintage.
    Fabricamos y vendemos mobiliario de estilo vintage e industrial
    con diseños innovadores para proyectos de interiorismo y
    decoración en hostelería, instalaciones comerciales y
    oficinas». Olé sus narices. ¡Vintage fabricado bajo demanda! El
    colmo de la desvergüenza —o incompetencia. A saber—. El
    objetivo es, como ya he dicho, colarte la burra a precio de
    yegua. El problema, como siempre, está en la transparencia, o mejor
    dicho, en la opacidad. El retro en sí no tendría por qué ser malo, salvo en interiorismo
    comercial por las causas ya descritas. El retro es malo cuando,
    como en los casos anteriores, se intenta vender como
    vintage cuando no lo es. Tan solo es una moda, una burda imitación que rara vez puede ser rentable para un negocio, es decir, no me vale en interiorismo comercial.

    
    Recuerda, lo retro es actual y conlleva una copia, una simple
    imitación del pasado, con todas las connotaciones negativas que
    conlleva el simple hecho de copiar. Lo vintage es una
    actitud ante la vida, una filosofía existencial que por cierto
    nos vendría de perlas en los tiempos que corren de haberla
    entendido correctamente.
  

    

    Qué es cutre
  

    
    Lo vintage o el upcycling tienen una
    razón de ser en un determinado momento o proyecto, como vimos en
    el ejemplo del Bicicleta Bar en Bucarest. Hay un
    público urbano juvenil identificado con nuevas tendencias guilt free —esta sí es
    una tendencia fuerte— que reclama este tipo de espacios. Como interioristas que somos y dentro de las soluciones que aportamos a ciertas necesidades u objetivos, tendría sentido ofrecer respuesta haciendo uso de herramientas a
    nuestro alcance como las mencionadas. Pero utilizar herramientas de este tipo, o de cualquier otro,
    de manera atemporal y de forma totalmente gratuita, sin
    análisis ni justificación alguna, es una clara muestra de
    negligencia profesional. Y una cutrez.

    
    Pero todavía es más cutre la situación cuando, además,
    utilizamos una simple imitación para malinterpretar el pasado
    subiéndose a una moda que, por si fuera poco, ya se
    encuentra obsoleta en la actualidad.
  

    Los diseñadores de interiores estamos aquí para ofrecer
    respuestas, solucionar problemas o sacar el máximo
    beneficio de una situación concreta. Mal está la profesión y
    qué justitos vamos de creatividad cuando la solución aportada
    por el interiorista se basa en imitaciones o en la implantación
    de una moda de manera atemporal o
    injustificada.





    Decorador no, diseñador de interiores

    Muchos conocen la polémica que generó la publicación de este artículo. Demasiados intereses encontrados. Pero no solo fue virtual la polémica. Nos topamos con algún que otro desencuentro profesional, colegial —principalmente— e incluso personal. Si quieres saber más puedes consultar el artículo original en el blog[19] y seguir tanto los comentarios —especialmente interesantes algunos— como las posteriores publicaciones. En este caso me vas a permitir, por una vez, que sea políticamente correcto y —casi— me limite simplemente a transcribir el artículo —casi— tal cual fue publicado, —casi— sin añadidos, correcciones y/o matizaciones. Vamos con ello. 




Es habitual que los profesionales demos
    por entendidos ciertos conceptos que, aun estando claros en el
    sector, aunque algunos se empeñen en complicarlos
    pretenciosamente, no lo están tanto en la mente del
    cliente. Es el caso de la decoración y el
    interiorismo o diseño de interiores. No son lo
    mismo, a pesar de que nuestro colegio profesional se empeñe en
    hacer bueno el refranero español abarcando demasiado —el que mucho abarca... ya se sabe—. Véase su propia denominación: «Colegio Oficial de Decoradores y Diseñadores de Interiores». 

    
    Así define la Wikipedia diseño interior: «El diseño interior es la disciplina
    proyectual involucrada en el proceso de formar la experiencia
    del espacio interior, con la manipulación del volumen espacial
    así como el tratamiento superficial. No debe ser confundido con
    la decoración interior, el diseño
    interior indaga en aspectos de la psicología
    ambiental, la arquitectura, y
    del diseño de producto, además de
    la decoración tradicional».

    
    Está bastante claro. Decorar es solo una pequeña parte
    del proceso de interiorismo. El diseño de
    interiores contiene la decoración, es decir, un
    diseñador de interiores debería ser capaz de decorar. Sin
    embargo un decorador, propiamente dicho, no debería exceder sus
    atribuciones confundiendo su función.

Basta con leer la primera frase de la definición que otorga la
    Wikipedia a la disciplina de decorador para
    darte cuenta de que la confusión es considerable, y como ya he
    mencionado en las primeras líneas, pretenciosa e intencionada: «Se denomina decorador a la persona dedicada a
    diseñar el interior de oficinas, viviendas o establecimientos
    comerciales con criterios estéticos y funcionales. El decorador planifica la distribución de espacios
    interiores junto a sus clientes presentándoles un proyecto
    acorde a sus necesidades, preferencias y presupuesto. En primer
    lugar, determina junto a su cliente el tipo de arquitectura
    preferida para el local, sus funciones y destino y el tipo de
    equipamiento a instalar».

    
    Sin duda esta definición fue escrita por un
    decorador, y con pocas ganas de decorar con palabras a tenor de
    la extensión de la página en cuestión —no va más allá de lo transcrito—. Resulta significativo
    que defina un decorador como «la persona dedicada a diseñar el
    interior de…».
  

    
    Un diseñador de interiores contiene un decorador, y esto no
    ocurre a la inversa. Alguien me dijo alguna vez que «el
    diseñador de interiores dispone el espacio adecuado para que el
    decorador cuelgue los cuadros, y aun así debemos supervisarlo».
    No creo necesario aclarar que el interlocutor era diseñador de
    interiores. Sin duda es una visión simplista de ambas
    disciplinas, pero creo que puede ilustrar de forma coherente el
    asunto.

Yo diría que la decoración es la última parte del proceso
    llevado a cabo por un diseñador de interiores cuando este
    proyecta o conceptualiza un espacio. Mientras el diseñador de interiores tiene por
    fin generar una experiencia espacial eficiente en pos de unos
    objetivos propuestos por el cliente, la etapa de decoración, la última, se
    encarga del proceso ornamental que coronará el diseño completo
    del diseñador de interiores, a poder ser de forma homogénea.

    
    Por supuesto que no son disciplinas excluyentes sino todo lo
    contrario, deben convivir y colaborar. Pero no confundirse. El
    objetivo de este texto es simplemente aclarar los espacios y
    las fronteras, no generar inútiles rivalidades. Sería como
    si dos extremidades de un mismo cuerpo entraran en discusión.
    Soy diseñador de interiores, pero también soy
    decorador, por tanto diseño interiores y también los
    decoro —no en todos los casos—. Cada cual que defina
    lo que hace, cómo lo hace, y sobre todo, cuáles son los
    resultados.
  

    
    En cualquier caso, no soy muy de títulos. Pienso que no es
    necesario pasar por la universidad para según qué cosas. La
    universidad solo te ofrece unos pequeños mimbres para construir
    los cimientos de tu formación cuya responsabilidad final es
    personal, única e intransferible. Por tanto, la diferencia entre unos y otros, la diferencia entre decoradores y diseñadores de interiores no está en
    el título —como algunos quisieron ver—, sino en el currículo. Por sus trabajos los
    reconocerás.





Cómo te puede engañar un interiorista

    Nuevamente, era consciente de que no iba a hacer amigos dentro de la
    profesión con este texto. Pero me parecía importante, y sobre
    todo justo, poner las cartas boca arriba. Si estás pensando en
    contratar a un interiorista, antes deberías
    echar un vistazo a estas 3 artimañas que un diseñador de
    interiores puede utilizar para falsear, ocultar o sesgar sus honorarios.
  

    
    Hace unos días recibimos en el estudio la llamada de un
    potencial cliente que, después de preguntar lo habido y por
    haber sobre la normativa urbanística que podría afectar a su
    futuro negocio, después de que le informáramos sobre los pasos
    a seguir, de que le enviáramos nuestra Guía de Fases y Honorarios para Interiorismo Comercial y le
    explicáramos ciertos apartados que no tenía claros, de que le
    enviáramos presupuesto cerrado y ajustado a su proyecto
    particular; nos llama, y nos dice que en su
    localidad hay diseñadores que cobran 10
    €/m2, y que cómo osamos cobrar más del doble que
    estos.
  

    
    Bien, más que osados, somos transparentes —respondemos—, y
    precisamente, entre otras muchas cosas, cobramos por todo lo que hemos resuelto respecto a sus consultas. Consultas que, dicho sea de paso, no ha resuelto el señor de los 10 €/m2, de lo contrario no nos habría llamado; Y todo esto a pesar de saber que
    Ud., a posteriori, encargará solo una distribución de espacios
    por 10 €/m2 al señor de los 10 €/m2.
  

    
    Todo se reduce al precio del kilo de carne,
    que es el mismo, o similar, para mi y para el compañero/a de
    los 10 €/m2. ¿Qué quiere decir esto? Que todos los
    interioristas tenemos la sana costumbre de comer a diario, el
    señor/a de los 10 €/m2 también. Y su kilo de carne, o el mío,
    lo paga el cliente, de una forma o de otra. Me explico.
  

    
    Una de las razones por las que nació este blog era la gran
    confusión existente sobre las funciones que debería asumir la
    profesión de interiorista o diseñador de interiores. Nosotros
    lo tenemos claro, pero no tanto la gente, aunque a
    tenor de la polémica generada por el anterior capítulo, que intentaba
    aclarar la diferencia entre un decorador y un diseñador de interiores, he de
    asumir que quizá el propio colectivo no lo tenga tan claro. Desde la humildad voy a intentar arrojar luz
    sobre esta marabunta de funciones y productos y, a su vez,
    intentar que como cliente dispongas de toda la
    información para decidir libremente a quién quieres o a quién necesitas contratar. Porque no nos engañemos, en todo sector existe picaresca, y una cosa es ofrecer
    diferentes productos y tarifas para adaptarse a las necesidades
    y preferencias del cliente, es decir la estrategia comercial de cada uno, y otra muy distinta es aprovecharse
    del desconocimiento y la confusión existente para colarle
    gato por liebre.

    
    Tenemos por obsesión combatir la confusión con transparencia y Honestidad —relee ahora por favor la portada del libro y entenderás muchas cosas—,
    por eso desde hace tiempo, a través de la
    web, hicimos públicos nuestros honorarios
    en forma de guía, y todavía
    no he encontrado ningún estudio que haga algo similar, ya no
    digo igual, digo similar; y esto me entristece. Hacer público lo que cobras por tu trabajo y los entresijos del
    interiorismo conlleva que te llamen y te digan cosas como la
    comentada, la del señor de los 10 €/m2, y alguna peor. Pero no pasa nada, no nos importa.
    Cada cual es dueño de sus acciones y las técnicas comerciales
    de los colegas de profesión son tan válidas
    como las nuestras, siempre y cuando no sean ilegales y aun
    siendo algunas poco éticas —a mi parecer.

    
    Entremos en materia. Voy a hablarte sobre 3 tretas o artimañas
    mediante las que un interiorista puede falsear sus
    honorarios. Aunque, siendo escrupuloso, debería
    dividir la lista en 2+1. Acepto que me pongan la cara morada
    por considerar tretas las dos primeras. Si bien podrían
    denominarse simplemente estrategias comerciales, a mi
    parecer se acercan bastante a la definición de treta, artimaña,
    engaño, truco, estratagema… Aunque, por supuesto, acepto
    que cada cual las llame como quiera. Faltaría más. Sin embargo reconozco que es una exageración llamar truco o
    artimaña a la tercera, pero bueno, repito lo mismo, cada uno
    que las llame como quiera. El objetivo de este texto es
    simplemente ponerlas de manifiesto. No juzgo, aunque
    tengo opinión, sostenida claramente por los palabros elegidos.

    

    1) Distintos productos, distintos precios

    
    Suena lógico. Supongamos que me quiero comprar un coche.
    Finalmente me decido por un Seat Ibiza que anuncian desde
    8.900 €. Pero claro, viene sin asientos de cuero, sin rueda de
    repuesto, sin llantas de aleación, la pintura metalizada son
    500 € más, el control de velocidad 300 € más, el control del
    sistema de audio por voz 100 € más, etc. Al final, el Seat
    Ibiza, te puede salir por 8.900 € o por 20.000 €. Veamos cómo se traduce esto en un proyecto de interiorismo. 

Un
    proyecto tiene, o puede tener, multitud de «extras». Si
    hablamos de interiorismo comercial, en nuestro caso comenzamos por una serie de entrevistas
    personales que llevan al estudio y análisis del modelo de
    negocio y de la competencia, seguimos por la elaboración del
    programa de necesidades, DAFO del negocio… para concluir esta
    primera parte en una simple distribución de
    espacios. Fíjate en que, dentro de una distribución de espacios, hay
    bastantes aspectos a tener en cuenta. Pero también puedes
    llamar por teléfono a un «interiorista», encargarle un
    «proyecto», y que te entregue por email a los dos días un plano
    con una simple distribución de espacios, para lo que no ha
    observado ninguno de los aspectos señalados, y todavía
    podría añadir más factores a tener en cuenta.

    
    Con esto no quiero decir que esa distribución de espacios sea
    incorrecta o inválida. Todo lo contrario. Puede ser suficiente
    para determinadas situaciones, pero no es un proyecto
    de interiorismo y debes tenerlo en cuenta a la hora de
    comparar precios. Aun en el caso de que alguien pretenda llamar a eso
    proyecto de interiorismo, para ser sensatos y realistas,
    deberías compararlo con otro proyecto, o plano —más acertado en
    este caso—, de características similares. 

    
    Nos habíamos quedado en la distribución de espacios, pero hay
    más todavía. Un proyecto de interiorismo puede contener, o no, además
    de lo ya reseñado, un estudio y posterior diseño de la
    instalación de iluminación, climatización, electricidad y resto
    de instalaciones técnicas. Definición de acabados, materiales y
    detalles constructivos. Estudio de colores, un presupuesto de
    ejecución material real, un estudio/análisis/selección de
    elementos decorativos menores, diseño personalizado de
    mobiliario, análisis de necesidades y preferencias del
    target, búsqueda de proveedores de materiales y/o
    mobiliario, etc, etc.

    
    El listado de aspectos a tener en cuenta implica que el
    desarrollo del proyecto varíe desde un par de días de trabajo
    hasta un par de meses, o tres, cuatro, cinco… Pero repito, el
    kilo de carne cuesta lo mismo, y los
    mencionados 10 €/m2 pueden ser, en algún caso,
    incluso caros.
  

    

    2) Comisiones

    
    Las comisiones en el sector construcción-servicios en el que
    nos movemos están a la orden del día. No solo de bárcenas y
    correas vive la comisión. Si pensabas que no existían, y que alguien puede
    cobrar por un proyecto de interiorismo completo el
    módico precio de cero euros, o 10 €/m2, permíteme
    decirte que la ingenuidad se paga, y muy cara.

En ciertos proyectos actuamos también como parte ejecutora. Es
    decir, ejecutamos nuestros propios proyectos, bien los construimos bien colaboramos, vía convenio, con un ejecutor de nuestra confianza.
    Como constructores tenemos ciertos descuentos en materiales y
    productos, es lógico y normal. Para un fabricante no es lo
    mismo vender 10 unidades de una lámpara al año, que vender una
    unidad en 10 años. A grandes rasgos, en ese descuento que nos
    ofrece el proveedor está nuestro beneficio como constructores.
    El cliente no paga sobrecoste, paga lo mismo —o generalmente
    menos— que lo que le costaría la lámpara en la calle.

    
    Hasta aquí todo bien. Porque la figura del constructor, seamos
    nosotros o sea quien sea, simplemente ejecuta, compra, vende…
    lo que el proyectista o interiorista prescribe. Digamos que no
    hay intereses económicos que puedan desvirtuar, encarecer o
    sobrecomisionar el proyecto.
  

    
    Pero ahora viene lo importante. Sé que alguno se soliviantará y
    pondrá el grito en el cielo, de forma anónima por supuesto.
    Pero es lo que hay, así funciona el circo para algunos. El problema viene cuando te ofrecen, y aceptas,
    comisiones como proyectista o interiorista simplemente por prescribir. Desde ese
    momento tu objetividad estará en entredicho. Como interiorista ¿en qué te basas a
    la hora de elegir uno u otro material? ¿En tu comisión o en la
    relevancia para el cliente/proyecto? El cliente nunca lo sabrá,
    pero lo más peligroso es que ni siquiera tú lo sabrás.

    Está claro que el prescriptor, en este caso el interiorista, tiene un valor para las empresas y resulta comprensible que estas lo premien de algún modo. Sin embargo, bajo mi modo de ver, esto solo resulta recomendable bajo dos premisas: en primer lugar, que el cliente no resulte perjudicado económicamente y, en segundo lugar, que el interiorista aporte algún valor más que la simple prescripción, que ya está recogida en los honorarios del proyecto. En este estudio no aceptamos comisiones que provengan de la simple prescripción de un producto. Nunca, salvo que nuestro trabajo vaya más allá de la mera prescripción (en cuyo caso ya no hablamos de comisión, sino de honorarios) y todo ello redunde en un beneficio para el cliente, no en un encarecimiento.

Después de muchos años en este sector, habiendo trabajado tanto por cuenta ajena como por cuenta propia, y habiendo participado de una u otra manera en diversos estudios de mercado, puedo afirmar sin temor a equivocarme que cuando existen grandes diferencias de precio entre productos o proyectos de interiorismo similares, la única razón que sustenta esta diferencia son las comisiones del interiorista.

    
    Es habitual que una tienda de decoración, una tienda de
    mobiliario, una tienda de cortinas… ofrezcan «proyectos de
    interiorismo» —nótense las comillas. Son otra cosa, no proyectos de interiorismo—. No suelen cobrar por ello y en ocasiones nos
    preguntan cómo es posible. La respuesta está en este apartado y
    en el anterior. No suelen ofrecer un proyecto de interiorismo
    completo —en muchas ocasiones porque no pueden, o no
    saben— y viven de las comisiones, o margen de beneficio en este
    caso, que aplican al producto; normalmente mobiliario,
    iluminación, decoración, etc.
  

    
    En primer lugar, como cliente, deberías evaluar qué incluye y
    qué no incluye ese «proyecto de interiorismo». Y en
    segundo lugar, asume que si no te cobran, o cobran muy poco por
    el proyecto, es porque este incluirá tooooodo su producto, o
    tooooodo aquel producto cuyas comisiones o margen cubran
    su kilo de carne. Kilo de carne que, te recuerdo, cuesta lo
    mismo que el mío. La ecuación es muy simple, solo es
    cuestión de preferencias.
  

    
    Resumiendo, cuando hablamos de tipos de proyectos
    diferentes me remito a la primera artimaña. Cuando
    hablamos de tipos de proyectos similares, los precios serán
    similares, de lo contrario, no tengas duda, existen
    comisiones de por medio (2ª artimaña).
  

    

    3) Calidad, experiencia, resultados y el buey de Kobe

    
    Evidentemente existe una salvedad en la que ya estarás pensando.
    No todos queremos ganar lo mismo, y no todos quieren un Seat
    Ibiza. Cierto. Los hay que mueren por un Mercedes, por un BMW o
    por un Volvo. Pero hasta eso debe de estar claro para el
    cliente, que puede extraer gran cantidad de información
    observando la trayectoria del interiorista de turno.
    Simplemente, observando detenidamente una página web se pueden
    entender muchas cosas.
  

    
    Existe un producto para cada necesidad y otro para cada
    bolsillo. Cierto también. Como comentaba al principio no es lo
    mismo un proyecto de interiorismo que solo incluye una
    distribución de espacios a distancia, que uno que conlleva,
    para bien o para mal, 3 meses de trabajo. De la misma manera, tampoco es lo mismo que el proyectista
    lleve 20 años diseñando negocios, a que lleve 10, 5 o ninguno.
    Lo mismo ocurre con la cantidad, calidad, diversidad, difusión,
    línea y filosofía de sus proyectos. 

    
    Cada uno de estos factores son, en mayor o menor medida,
    valorables por el cliente, y también por el proyectista. Y evidentemente, el valor que cada cual otorga a un producto, o
    proyecto de interiorismo en este caso, sea cliente o
    interiorista, es muy subjetivo. Cuando el valor percibido por ambos, cliente y proyectista, se encuentra en sintonía es cuando se dan
    proyectos geniales.
  

    
    Siguiendo con la metáfora, no es lo mismo comer carne de
    Rubia Galega, bien rica por cierto, que comer buey
    de Kobe que, aunque no tengo el gusto de haberlo probado,
    se comenta que es la carne más sabrosa del mundo. Pues hay
    interioristas que comen buey de Kobe, otros que
    comen Rubia Galega, etc, etc.
  

    
    Con todo esto no quiero juzgar a nadie, no hay
    una técnica buena y una mala. Simplemente creo que no es ético
    que el cliente desconozca dónde y cómo invierte su dinero. Los
    beneficios e ingresos de todo interiorista atienden a uno o
    varios de estos apartados, y el cliente, pienso, debe saber a cuál o
    cuales.
  

    
      ¡Transparencia y Honestidad señores. Transparencia y Honestidad!

E Hinteriorismo. ¿Nos vamos entendiendo?


Por qué lo llaman proyecto de interiorismo

    ¿Por qué lo llaman proyecto de interiorismo cuando simplemente quieren decir asesoramiento? Si buscáramos las razones de esta
    habitual «confusión» podríamos decir que, en muchos casos,
    se utiliza la denominación «proyecto de
    interiorismo» como un mero eufemismo, una
    manifestación decorosa cuya franca expresión, es decir
    «asesoramiento», resultaría contraproducente para los intereses
    del vendedor. De la misma manera que en política se
    pergeñan construcciones orales tan incongruentes
    como «crecimiento económico negativo», o se sustituye sin
    rubor alguno «rescate» por «préstamo en condiciones muy
    favorables», algunos prefieren llamar «proyecto de
    interiorismo» a un simple «asesoramiento».
  

    
    Estableceremos las diferencias fundamentales y conceptuales
    entre los dos productos —hecho objetivo— para,
    posteriormente, intentar deducir las motivaciones —hecho
    subjetivo— que llevan a la «confusión». No entramos a valorar el grado de exhaustividad de cada
    profesional en su trabajo. Como es lógico, cualquier
    asesoramiento es susceptible de acercarse cuantitativamente a
    un proyecto de interiorismo, de la misma manera que un proyecto
    de interiorismo puede resultar deficiente y reducirse a un
    mero asesoramiento, y en ocasiones ni eso.

Como productos aislados ninguno conlleva virtudes o defectos
    per se. En sí mismo, un asesoramiento no es ni bueno ni malo, y
    lo mismo ocurre con un proyecto de interiorismo. Simplemente
    son productos diferentes, cosas diferentes. Lo que ya resulta menos ético es intentar engañar al cliente vendiendo una cosas cuando en realidad entregaremos la otra. E aquí las diferencias:

    

    1) Un proyecto de interiorismo es un todo. Un asesoramiento
    solo es parte
  

    
    Un proyecto de interiorismo es un proyecto de arquitectura al
    que le faltan únicamente los cálculos estructurales y de
    instalaciones, aunque estas últimas se definen prácticamente en
    su totalidad, al menos en todos aquellos aspectos que afectan a
    la estética resultante. Es decir, un proyecto de interiorismo
    es un completo manual de conducción para llevar un espacio de
    la nada a la entrega de llaves, ya sea este un espacio
    comercial o un espacio residencial, y dado un estado
    inicial cualquiera; bien el local se encuentre diáfano
    o «de obra», bien se encuentre perfectamente acabado
    para otros objetivos diferentes a los actuales.
  

    
    Sin embargo, un asesoramiento solo incluye partes
    de un proyecto de interiorismo. De entrada, si un
    local se encuentra diáfano o «de obra» requiere sí o
    sí un proyecto de interiorismo para llegar a la entrega de
    llaves. Es cierto que desde el punto de vista semántico
    alguien podría llegar a denominar «asesoramiento completo» a un
    proyecto de interiorismo. Éticamente lo considero reprobable,
    pero si el contenido y la información para el cliente es clara
    y concisa la denominación es lo de menos,
    aunque conceptualmente se trata de productos
    diferentes.
  

    
    Por poner algún ejemplo, se podrían ofrecer asesoramientos de
    color, de distribución del espacio, de iluminación, elección de
    materiales… o la combinación de varios de ellos. Si
    hablamos de la totalidad de asesoramientos posibles, entonces
    hablamos de proyecto de interiorismo. Un proyecto de interiorismo incluye todos los asesoramientos
    posibles y necesarios, y debe considerarse, más que
    como un asesoramiento, como una prescripción completa.
    Un proyecto de interiorismo parte de un profundo análisis
    de la situación y objetivos de la actuación, no hay que olvidar
    que el diseño interior es un medio y no un fin. Continuamos por
    una adecuada conceptualización genérica del
    área tridimensional que concluye en una distribución
    volumétrica del espacio. Elección de materiales y métodos o
    detalles constructivos, estudios de colores,
    acabados, definición de todas las instalaciones, entre ellas la iluminación, de especial importancia,
    relación/interacción con la imagen corporativa, diseño de
    mobiliario y/o elementos singulares, adaptación presupuestaria,
    etc…

    

    2) Un proyecto de interiorismo tiene que ver con un
    concepto genérico. Un asesoramiento solo es una
    adecuación parcial
  

    
    En alguna ocasión, pocas la verdad, hacemos asesoramientos
    puntuales. A veces por economizar o como respuesta a una
    situación transitoria se hace necesario solucionar una
    problemática puntual y para eso se recomienda un asesoramiento.
    En realidad un asesoramiento es una
    solución temporal. Una técnica que pudiera
    resultar eficiente si se tiene claro su carácter interino y se
    utiliza conscientemente como recurso de supervivencia.
  

    
    Hace poco un cliente nos planteaba que había arrendado un
    local comercial para desarrollar su actividad de pastelería
    creativa. El local había sido una panadería y necesitaba
    adaptarse a su nueva situación. Pero el cliente tenía una
    opción de compra y no quería realizar inversiones fuertes en el
    local hasta no ejecutar la mencionada opción y disponer del
    local comercial en propiedad. Algo perfectamente entendible. Mi
    recomendación, en este caso, un asesoramiento centrado en un
    restyling —palabra que odio— con la mínima
    inversión posible.
  

    
    El estado y disposición del local era inaceptable para el
    desarrollo de la nueva actividad, sin embargo no era el momento
    de realizar la inversión y acometer un proyecto de interiorismo
    integral. En este caso, lo asumimos y recomendamos un
    asesoramiento, pero OJO, sin perder de vista el objetivo final. En este caso, que la actuación presente no incremente la inversión
    posterior por incompatibilidades con los objetivos
    futuros.
  

    
    Una frase que suelo utilizar a menudo es que un buen
    diseñador no escatima en folios, o lo que es lo mismo,
    un buen interiorista no debe dejar de analizar un espacio
    completo y resolver sus necesidades genéricas amparándose
    en que solo le han encargado parte de ellas. El que así
    actuara lo haría negligentemente, ya que podría estar causando
    incompatibilidades futuras que, obviamente, derivarían en gasto económico irrecuperable. Nuestro deber sería avisar al
    cliente y que este actúe consecuentemente según sus objetivos y
    situación. Como de costumbre, no hay nada malo en un asesoramiento, salvo que si intente confundir con ello.

    

    3) Ambos persiguen objetivos, pero un asesoramiento trata de
    esconder una realidad
  

    
    En un asesoramiento no hay planteamiento genérico de los
    objetivos del negocio —hecha la matización anterior—, se
    plantean solo objetivos parciales puesto que
    no disponemos de recursos para intentar alcanzar un hipotético cenit. Cada
    caso tiene sus particularidades. En ocasiones solo se actúa
    sobre revestimientos superficiales, en otros sobre
    el mobiliario específico, fachada, iluminación…
    Normalmente, dada la interinidad, recomendamos actuar lo mínimo
    posible, con la menor inversión, siempre y cuando resulte
    eficiente.
  

    
    Este tipo de asesoramientos suelen esconder una realidad perjudicial. Por ejemplo, el caso
    comentado con anterioridad escondía el deseo o incapacidad
    temporal para ofrecer al cliente la imagen y funcionalidad que
    en realidad nos gustaría, aplazando este objetivo a la compra
    del local. En lo que a este estudio respecta no hacemos asesoramientos por dos
    razones fundamentales que tienen que ver con viabilidad/rentabilidad del negocio: (1) en términos relativos un
    asesoramiento resulta bastante más caro que un proyecto de interiorismo y (2) es frecuente que el
    cliente confunda los términos. Es decir, que encargue un
    asesoramiento esperando los resultados de un proyecto de
    interiorismo.

Alguien me dijo una vez que «cuando no entiendas una
    situación seguro que detrás está el dinero». Evidentemente cada
    caso es un mundo, pero si la confusión es intencionada, detrás
    está bien el propósito de vender aquello que no puedes o no estás
    preparado para hacer, bien cobrar más por aquello que en
    realidad vale menos.

    
    Esto no deja de ser una interpretación personal, claro está.
    Pero las diferencias comentadas son objetivas. En cualquier
    caso, ante la información completa, honesta y trasparente no hay
    definición que se resista. Como cliente te hago una
    recomendación, olvida si te ofrecen un proyecto de interiorismo
    o un asesoramiento y pregunta qué incluye lo que te
    ofrecen y cuanto cuesta.


    Esto es diseñar. Lo otro... lo otro solo es decorar

    
    Dibujar con la mente en blanco. Replanteárselo absolutamente
    todo. No dar nada por sentado. Sobre todo tu propia capacidad
    para detectar y resolver problemas a partir del diseño. No está
    en los libros. Nadie te lo enseñará. Detectarás que algo
    va mal por la superficialidad de infinidad de propuestas
    similares. Ahí surgirá la duda, ¿se trata realmente de una
    óptima solución, o solo es, por consenso, el camino más
    fácil?
  

    Seguro que me has oído/leído contar esto, soy
    bastante pesado. Hace años nos encargaron el diseño de una óptica[20] y una tienda de complementos[21]. La
    confianza y cercanía que nos entregan los clientes te aportan,
    entre otras muchas cosas, la posibilidad de observar y
    analizar el comportamiento del verdadero protagonista de
    un espacio comercial, que no es otro que el usuario final o cliente del mismo. Es decir el cliente de nuestro cliente. En este caso detectamos que el
    usuario pasaba poco tiempo observando y probando las gafas que
    se mostraban en los expositores, y de alguna manera
    interpretamos que el problema que generaba aquel comportamiento
    era que los expositores utilizados incomodaban al visitante.
  

    
    En esta parte del mundo, de forma natural, observamos las cosas
    de izquierda a derecha y de arriba abajo por
    el hábito heredado de la lectura. Aquellos
    expositores eran verticales y obligaban a la gente a
    observarlos de modo antinatural, generando, de esta manera, un
    estrés sensorial que les hacía pasar página rápidamente.
  

    
    Sin embargo, en aquel momento, todos los expositores que
    encontramos en el mercado eran verticales. ¿Estaban todos
    equivocados? ¿Era los expositores verticales de gafas la
    solución óptima para mostrarlas en una óptica? O por el
    contrario, simplemente, era el convencionalismo comúnmente
    aceptado, entre otras cosas porque permitía aprovechar mayor
    cantidad de espacio.

    
    Solo con replantearnos mínimamente la situación obtuvimos
    una respuesta que modulamos en el diseño de una nueva óptica[22]. Una
    solución, a nuestro juicio, mejor que la utilizada por el
    mercado: expositores horizontales. Para ello solo necesitamos
    aceptar y comprender el hecho de que el diseño es una
    disciplina centrada en obtener soluciones creativas a problemas
    concretos.

    
    Sin embargo un convencionalismo, según la RAE, es un «conjunto de opiniones
    o procedimientos basados en ideas falsas que, por comodidad o
    conveniencia social, se tienen como verdaderas». Los expositores
    verticales eran simples convencionalismos «basados en
    ideas falsas», soluciones deficientes que, «por
    comodidad», se tienen por buenas. Hechas, claro está, las
    excepciones particulares obvias y evidentes que corresponden a
    cada caso particular.
  

    
    Detectar un problema y partir de cero. Dibujar con la mente en
    blanco. Replanteárselo absolutamente todo. No dar nada por
    sentado. Sobre todo tu propia capacidad para detectar y
    resolver problemas a partir del diseño.
  

    
    Esto es diseñar. Lo otro… lo otro solo es decorar.





Interioridades de un interiorista

«Cualquier cosa nos cederá sus secretos si la amamos lo suficiente» 

GEORGE WASHINGTON




    La iluminación comercial, esa gran desconocida

    
    Hablemos de iluminación comercial,
    esa gran desconocida que se puede convertir en la principal y más poderosa aliada de nuestro negocio a la hora de captar y convertir clientes.
  

    Al afrontar el diseño de la iluminación comercial de un espacio se suelen generar posturas diferenciales. Hay profesionales, entre los que pretendo encontrarme, que le otorgan un papel protagonista dentro de sus proyectos, mientras que para otros simplemente se trata de una partida necesaria y con poca trascendencia. Por suerte, estos últimos cada vez son menos, y sin embargo cada vez son más los profesionales que resaltan la importancia de una iluminación comercial de calidad en los negocios.

    
    Es muy probable que en alguna ocasión al entrar en una tienda o
    espacio público hayamos experimentado una extraña sensación de
    tristeza, o por el contrario de alegría, positivismo o euforia.
    A veces ni siquiera somos conscientes pero con la
    iluminación comercial podemos modificar el estado de ánimo de
    las personas y por tanto su actitud ante una hipotética
    situación, una situación de compra por ejemplo. También podemos sentir calma, tranquilidad, o tal vez nos
    notemos alterados y demasiado activos e incluso perdamos la
    noción del tiempo. Todo ello sin causa aparente, al menos no
    identificada. Es posible que gracias a la iluminación percibamos la presencia de un producto específico entre la inmensidad o
    apreciemos como acotada una zona sin elementos físicos
    reconocibles. En la gran mayoría de ocasiones estas
    sensaciones vienen provocadas por la acción de la iluminación
    en el volumen que ocupamos.

    La iluminación es el arma más económica e influyente
    con la que podemos intervenir en el subconsciente de
    las personas que visitan un espacio comercial. Esta
    tajante afirmación es una realidad en la que los profesionales
    creemos con la seguridad que nos otorga la experiencia. Seguramente el motivo por el que para mucha gente la iluminación no tiene
    la misma importancia que tiene para los profesionales, es que
    como componente físico carece del protagonismo de otros
    elementos, como puedan ser el mobiliario o los diferentes acabados
    elegidos. Las luminarias y lámparas de un espacio comercial
    aportan muy poco —excepción hecha de los aparatos con gran carga decorativa— en cuanto a
    presencia espacial pero sucede lo contrario en cuanto
    analizamos los efectos sensoriales generados.

    La iluminación comercial es un gregario de lujo que
    saca lo mejor del resto de componentes de un proyecto de
    arquitectura. Con una buena iluminación podemos
    conseguir sensaciones como las siguientes:
  

    
      	Acentuar las propiedades de los diferentes materiales
    empleados.
    

      	Resaltar los volúmenes de los productos expuestos.
    

      	Aumentar (o reducir) la sensación de amplitud.
    

      	Ayudar a definir zonas dentro de un mismo espacio, etc.



    
    Cuando diseñamos un espacio comercial debemos tener muy claro
    qué es lo que queremos provocar en el visitante, cómo queremos
    exponer el producto, qué zonas deben identificarse como tal,
    etc. Todas las preguntas planteadas tendrán respuestas claras y
    justificadas que posteriormente se modularán en el diseño. De este modo pensemos que la iluminación
    nos puede ayudar a la hora de conseguir todos y cada uno de
    estos aspectos que entendemos como positivos para nuestro
    negocio. Dejemos a un lado la falsa
    creencia de que iluminar consiste en poner lámparas,
    sin más. Craso error que denota la falta de profesionalidad y
    experiencia de quien así lo cree y que, de paso, desaprovecha una clara oportunidad estratégica para diferenciarse.


Claves en la iluminación comercial de un negocio


    
    Muchas son las variables a tener en cuenta a la hora de diseñar
    una instalación de iluminación comercial para un
espacio comercial. En contra de lo que el gran público piensa son muchos los tipos
    de luz que podemos emplear. Así mismo, también es necesario
    estudiar otros muchos aspectos inherentes a la iluminación como potencias, tipo de
    transformadores, temperaturas, color, etc. La amplia cantidad de variables que el mercado nos ofrece hace
    que el diseño óptimo de una instalación de iluminación
    comercial requiera de ciertos conocimientos técnicos actualizados de forma constante, así como una buena dosis de experiencia.

Existen
    diferentes tipos de luz. Por resumirlo de forma rápida y
    sencilla los diferenciaremos en función del tipo de
    emisor (lámpara) que la genera. Lógicamente
    hablamos de luz artificial, no incluimos en
    esta clasificación la luz natural, un verdadero regalo también para un interiorista, sin lugar a dudas la más
    importante de todas las luces a pesar de que nunca la valoraremos en su justa medida por resultar gratuita, decía Campo Baeza. 

    
    Es más habitual de lo que cabría esperar que la gente perciba los
    diferentes tipos de lámparas como fuentes generadoras de luz,
    sin más. Esto es un error. Por poner un símil quizá demasiado
    exagerado, sería como no diferenciar entre la multitud de tipos
    de revestimientos cerámicos a la hora de elegir un acabado para
    el pavimento.
  

    
Primer paso, elección de
    tipología de luz

    
    Para comenzar con el diseño de nuestra instalación
    de iluminación comercial debemos elegir bien una tipología de luz, bien una combinación de varias tipologías de luz. Los tipos de luz más habituales que
    empleamos en interiorismo comercial son los siguientes:
  

    
      	Incandescente no halógena (bombilla tradicional).
    

      	Incandescente halógena.
    

      	Fluorescencia.
    

      	Halogenuros Metálicos.
    

      	Led.
    

      	Fibra Óptica.
    

    

    
    La elección del tipo de luz depende del caso concreto y de las
    premisas a las que le otorguemos mayor o menor importancia como
    proyectistas. Con esto queremos dejar muy claro que no
    existe el diseño lumínico estándar que podamos definir como
    plantilla o modelo a seguir. Existen objetivos, necesidades, prioridades y la luz debe ayudarnos a dar respuesta. Algunos aspectos que debemos analizar son el consumo, el rendimiento, si es una luz
    de acento o luz de ambiente, las
    horas que estará encendida, qué tipo de producto se va a
    iluminar, si se va a encender/apagar constantemente, etc.

    

    Segundo paso,  decidir la función de la iluminación

    
    Una vez nos hayamos decantado por un tipo de luz o combinación
    de varios tipos continuamos con el diseño. En función de la disposición o uso que le demos a una misma
    lámpara podemos conseguir diferentes formas de iluminar. Me
    explico con un ejemplo: Con una lámpara fluorescente compacta,
    conocida coloquialmente como de bajo consumo, ubicada en una
    luminaria con un reflector que concentre el halo de luz
    conseguimos una iluminación puntual o de
    acento.

    
    Sin embargo, si prescindimos del elemento reflector el ángulo de
    apertura se abre y la luz emitida funciona como
    ambiental. Otra opción sería esconderla en un
    foseado o similar para generar una luz
    indirecta. Sirva este ejemplo como muestra de que con una misma lámpara
    podemos iluminar de diferentes modos. 

    

    Los últimos detalles de la iluminación comercial

    
    Una vez elegida la fuente o tipo de luz y el modo de iluminar
    con ella nos quedarían por definir los últimos detalles. Para
    un mismo tipo de bombilla, en ocasiones, podremos elegir entre
    diferentes casquillos o posibilidades de colocación, así como
    distintas potencias en función del volumen a iluminar.
  

    
    Otros elementos a definir también podrían ser reflectores para
    modificar el halo de luz, temperaturas de color y los
    importantísimos transformadores, necesarios para la gran mayoría
    de lámparas que, aunque ocultos, a nuestro juicio su elección
    resulta fundamental para un correcto y óptimo funcionamiento de
    la instalación. Veremos más detenidamente estos tecnicismos en los capítulos posteriores.
  

    
    Sin lugar a dudas la iluminación de espacios comerciales es una
    de las secciones técnicas de un proyecto que requiere de una
    mayor experiencia y pericia profesional. No en vano, una mala planificación de la
    iluminación puede arruinar un espacio comercial completo
    cuando ésta entra en acción. Por contra, una buena planificación de la parte lumínica de un espacio
      comercial hará que cuando este se ilumine se acentúen las
      principales peculiaridades,
      aflorando y destacando sus bondades y virtudes.


Tipos de iluminación comercial en interiorismo


    Antes de comenzar, en este capítulo, más si cabe que en otros, resulta muy ilustrativo el post original publicado en nuestro blog[23], pues se acompaña cada tipo de iluminación con una fotografía de una aplicación real en un proyecto. 

 Tal y como comentábamos en
    capítulos anteriores debemos
    dejar atrás la falsa creencia de que la luz como tal siempre es
    la misma. En interiorismo entendemos distintos tipos
    de iluminación comercial, que catalogamos en
    función del elemento generador de la luz. Es una pena, dentro del ámbito profesional, sentir la necesidad de
    aclarar esto, pero lo creemos realmente apropiado,
    puesto que las experiencias diarias con las que nos encontramos indican que ese desconocimiento está más extendido de lo que
    nos gustaría.

    Hemos dejado claro que podemos separar los diferentes
    tipos de luz en base al elemento generador de la
    misma, bien sea una lámpara o bombilla, un diodo led o
    el mismísimo Sol, en el caso de la luz natural. En base a ello,
    los tipos de luz más habituales en decoración, interiorismo y arquitectura, son los
    siguientes:


    
Luz natural, el principal
    aliado del interiorista

    Sin lugar a dudas la más importante y singular de todas ellas.
    Posee una peculiaridad que la diferencia del resto:
    varía, no es constante. Bien es cierto que los
    movimientos del Sol son totalmente predecibles, pero cambia en
    función de la época del año, en ella influye la climatología
    del día, altera su tonalidad en función de la hora, etc. Es el
    único tipo de luz con capacidad de mutar. Habitualmente en interiorismo comercial no adquiere el protagonismo que suele tomar en arquitectura residencial. Sin embargo, a mi entender debe ser tenida en cuenta como uno de los elementos
    principales en base al que se tomen buena parte de las
    decisiones importantes de proyecto.

«La luz es el material más hermoso, el más rico y el más
      lujoso utilizado por los arquitectos. El único problema es
      que se nos da gratuitamente, que está al alcance de todos y
      que entonces no se valora suficientemente». Alberto Campo
      Baeza, arquitecto.

    
    
Luz halógena, la mejor para
    resaltar detalles

    Luz de color cálido-anaranjado que emite calor
    residual durante su funcionamiento, lo que podría
    suponer un inconveniente para según que aplicaciones. De forma general, y como principal cualidad, resaltar que es un
    tipo de luz muy concentrada, de ahí se suela emplear
    como luz de acento, para resaltar objetos puntuales o
    puntos calientes.

    
    El consumo es muy lineal, lo que la hace idónea para
    espacios en los que se requiera un constante manipulado de
    encendidos y apagados. Se puede regular su intensidad. Con el paso del tiempo su potencia lumínica se ve mermada, dato
    a tener en cuenta.

    
Halogenuros metálicos, la
    idónea para iluminar el producto

    Luz muy brillante, con una temperatura de color
    media, de ahí su principal punto a favor:
    reproduce fielmente los colores naturales de los
    objetos que ilumina. Es por ello que en la
    actualidad, también gracias a su buen rendimiento, se
    emplea con frecuencia en zonas de exposición de
    producto.
  

    
    Otra de sus peculiaridades es que tras su encendido requiere un
    tiempo de estabilización mientras alcanza el 100% de rendimiento
    lumínico, de ahí que no se deba emplear en instalaciones que
    necesiten encendidos inmediatos o continuas interrupciones del
    mismo.
  

    
    Dependiendo de la lámpara o luminaria podremos conseguir
    ángulos más cerrados del halo de luz, de por sí bastante
    amplio. Su buen rendimiento y óptima reproducción cromática la
    hacen el tipo de luz idóneo para espacios
    expositivos (museos, galerías de arte, exposiciones de
    diversos productos, etc.) o en los que se muestren objetos/producto (zapaterías, tiendas de moda, joyerías, showrooms construcción,
    etc.).
  

    
Fluorescencia, la iluminación
    de las oficinas

    Luz de bajo consumo, aunque de escaso
    rendimiento. Existen diferentes tipos de temperatura de
    color (cálida/fría) en función del uso que proyectemos
    para la misma. Desprende poco calor residual y la mayor parte de su
    consumo se genera en el arranque, bajando luego durante su
    funcionamiento.

    Su principal uso es la iluminación general de espacios
    que requieran de muchas horas de funcionamiento y pocas
    interrupciones del suministro. Por ejemplo: garajes,
    oficinas, etc.
  

    
Iluminación LED, el futuro

    A día de hoy firme candidata como la luz con más futuro dentro del mundo de la arquitectura en general, gracias a su bajo consumo y buena eficiencia, lo que conlleva un altísimo rendimiento. Como contrapartida destacamos su elevado precio inicial, que probablemente mermará con el tiempo, aunque insistimos en su enorme rendimiento. En este sentido valoramos la tecnología de iluminación LED más como una inversión amortizable en el tiempo que como un sobregasto con respecto al resto de tipologías de iluminación comercial.

    
    Prácticamente no desprende calor residual y sus posibilidades
    son enormes gracias al amplio catálogo de luminarias, colores,
    tamaños, etc. Un pequeño inconveniente, aparte del económico ya comentado,
    lo encontramos a la hora de emplear tecnología LED para
    iluminación ambiental o general. Debido a su pequeño tamaño, los diodos led emiten una luz muy concentrada. Para situaciones
    que requieran mucho aporte lumínico son
    necesarias lámparas que agrupen gran cantidad de diodos en un
    mismo aparato, con el coste que ello supone. Además, la luz
    generada sigue siendo demasiado puntual para determinadas aplicaciones. No obstante, los avances en este sentido han sido
    muchos desde los primeros productos que salieron al mercado y
    sin lugar a dudas mejorarán en el futuro.

    
La fibra óptica, el pasado

    
    A día de hoy en declive. Empleada, prácticamente como
    única aplicación, para temas decorativos y muy
    puntuales.
  

    
Conclusiones

    
    Con este texto hemos querido resaltar las principales
    peculiaridades de los tipos de luz más habituales, que no
    todos, empleados en interiorismo comercial y en proyectos
    residenciales. Como conclusión, resaltar que ninguno
    de ellos es mejor ni peor. Ninguno de ellos puede considerarse óptimo para cualquier situación. Como de costumbre, la combinación entre los diferentes
    tipos de luz nos ayudará a conseguir los mejores resultados,
    puesto que cada uno de ellos posee unas características que lo
    hacen único. Decía Alfredo Di Stéfano que «ningún jugador de fútbol es tan bueno como los once juntos». Pues con la luz ocurre algo similar. Un buen diseño lumínico es aquel que combina los diferentes tipos de luz y explota las virtudes de cada uno de ellos en beneficio de un objetivo establecido.


Formas de iluminar


    
    Hemos dejado claro que las opciones en
    cuanto a tipos de luz son
    amplias. Así mismo, para cada una de ellas es posible encontrar subcategorías y diferentes posibilidades
    en cuanto al tipo de colocación, colores y muchísimos detalles
    más. Pues bien, a medida que avanzamos en el proceso de diseño
    de una supuesta instalación lumínica la cosa se complica, dado que en función de determinados factores que
    trataremos a continuación, aun para un mismo tipo de luz,
    podremos conseguir diferentes modos de
    iluminar.
  

    Por desgracia, incluso a nivel profesional, no es habitual detenerse demasiado a pensar en la parte espiritual y sensorial de los proyectos. Un espacio debe trasmitir muchísimo más que estética, más que funcionalidad, más que sostenibilidad… Un volumen comercial, residencial, sanitario, hostelero, público... además de todas estas cualidades obvias debe despertar sensaciones en el visitante.

    Como proyectistas debemos ser capaces de despertar en el usuario ciertas sensaciones pretendidas. O al menos intentarlo. Pero no cualquier emoción, sino aquella que nos interesa, o interesa a nuestro cliente. Sin embargo tocar lo espiritual, lo emocional, jugar con los sentidos del usuario es algo al alcance de muy pocos. Mientras hallamos el modo, una cosa está clara, que la luz es el arma más efectiva para provocar las emociones buscadas y tocar la fibra sensible del visitante. Claro está que no es la única, no nos cansaremos de repetirlo, pero probablemente es la más económica y la que tenemos más a mano. Conozcamos pues las diferentes formas de iluminar:


    

    
Iluminación general o de ambiente

    
    A la hora de diseñar la parte de iluminación de un
    proyecto de interiorismo, una vez claros los tipos y modos de iluminar, comenzamos
    definiendo la iluminación general o de ambiente de los
    diferentes volúmenes. Dentro de los variados modos de iluminar estancias es la más
    habitual y conocida. Básicamente consiste en la disposición de luminarias
    equipadas con lámparas o bombillas, del tipo que sean, ubicadas
    generalmente en los paramentos horizontales de las partes altas
    de un volumen y que radian luz directa sobre el mismo. La
    disposición de elementos depende de muchísimos factores como la
    distribución, usos de los diferentes espacios, geometría del
    lugar, etc.

    
Iluminación de acento

    
    En muchos casos existe la necesidad de resaltar algún elemento
    dentro de la totalidad del espacio. Acentuar su presencia, que
    cobre protagonismo dentro de una estancia, focalizar un punto caliente, indicar un destino. Para enfatizar un punto concreto de un espacio debemos iluminar esa pequeña zona de forma puntual,
    con una iluminación de acento. De ese modo lograremos captar la
    atención del visitante en esa zona concreta en la que estamos
    interesados.

    
    Personalmente, siempre que nos surge esta necesidad intentamos esconder en la medida de lo posible la
    luminaria que usemos para conseguir el efecto. El
    resultado es francamente bueno si conseguimos nuestro objetivo
    sin que el visitante advierta la presencia del elemento que
    genera esa atmósfera artificial que hemos creado. Sí, es como tirar la piedra y esconder la mano. Pero en este caso es lo recomendable. 

    
    A la hora de plantear una luz puntual, el lugar en el que
    ubicar la fuente de luz dependerá mucho del caso concreto pero
    siempre emplearemos puntos de luz de cierta potencia lumínica y
    con grados de apertura cerrados que nos ayuden a concentrar la
    luz.
  

    
Iluminación indirecta

    
    Cuando queremos generar atmósferas o incluso una iluminación
    general de poca presencia, muy tenue, planteamos una
    iluminación de tipo indirecto. Conseguimos este efecto escondiendo el
    emisor pero permitiendo la salida de la radiación
    generada. Es una disposición que empleamos
    con frecuencia, generalmente para aportar cierta calidez
    a determinados espacios. También la empleamos para resaltar la
    geometría de un volumen o para enfatizar la ingravidez de
    ciertos elementos. Uno de las
    cualidades de la luz de tipo indirecto es que no genera
    sombras, de ahí que sea muy efectiva para maquillarse
    ante un espejo de un cuarto de baño o para utilizar en probadores.

    
Iluminación decorativa

    
    Actualmente han salido al mercado muchas luminarias que
    proyectan sobre paredes y techos singulares geometrías o juegos de luz.
    Tienen una función más decorativa que efectiva en cuanto a
    iluminación. El abanico de posibilidades y combinaciones es muy
    amplio y resulta relativamente sencillo obtener resultados impactantes con el uso de
    iluminación decorativa. 

    
Iluminación de señalización y/o emergencia

    
    Por último y no menos importante, en proyectos de locales
    públicos resulta imprescindible un buen diseño de la
    iluminación de emergencia o de señalización. Habitualmente este tipo de luminarias, con carácter meramente
    funcional y obligatorio en base a las normativas de seguridad
    aplicables, dejan bastante que desear en cuanto a estética se
    refiere. Precisamente por eso debemos ser muy cuidadosos y concienzudos a la hora de
    definir la ubicación y seleccionar los modelos concretos de
    luminarias si no queremos correr el riesgo de que su presencia
    interfiera de forma negativa en el diseño global de la
    estancia. Es en estos pequeños detalles donde se
    detecta el nivel de control del proyecto por parte de los
    buenos proyectistas.

    
    En nuestro caso, que buscamos introducir el menor
    número de elementos para definir la
    iluminación adecuada de un volumen, en ocasiones usamos
kits de emergencia ocultos. Estos elementos
    simplemente entran en funcionamiento cuando es necesario e inician luminarias, que habitualmente desempeñan la función de
    iluminación general, como luminarias de emergencia si la
    situación así lo requiere. Es decir, una misma lámpara cumple
    dos funciones diferentes gracias a estos imperceptibles mecanismos, escondidos generalmente en el falso
    techo.



3 claves para elegir los acabados en un proyecto de interiorismo

    Dentro del proceso que conlleva el desarrollo de un proyecto de interiorismo, a pesar de que nosotros como profesionales proponemos e incluso decidimos, una de las decisiones que más les cuesta tomar a los clientes tiene que ver con la elección de materiales y acabados del proyecto. Es como si una suerte de peligro por un punto de no retorno se apoderase de sus mentes y bloquease su capacidad para extraer beneficios e inconvenientes de cada uno de los acabados presentados por el redactor del proyecto de interiorismo, llegando a un punto de indecisión permanente que en ocasiones paraliza el proceso.

    Vaya por delante que una de las tareas del diseñador de interiores es preseleccionar, informar y aconsejar al cliente en este sentido. Aunque siempre hay una última decisión que corre por su cuenta, salvo que se delegue completamente, que no es habitual.

    El abanico de posibilidades que el panorama actual nos ofrece, en constante evolución y con continuas apariciones de nuevos productos, resulta prácticamente imposible de conocer en su totalidad. No por ello debemos desesperarnos sino todo lo contrario, pero sí es importante tener en cuenta ciertos aspectos para tomar las decisiones adecuadas. Sin embargo pienso que algunos profesionales dedican mucho tiempo a empaparse con las últimas novedades en elementos constructivos, conocer profundamente sus características, posibilidades, combinaciones, etc. Creo que esto es un error. Se hacen auténticos expertos en la materia, funcionan como enciclopedias andantes del mundo de los materiales de construcción. No existe en el mercado marca ni modelo que escape a su conocimiento. Si bien entendemos esta práctica como necesaria, discrepamos en parte, puesto que alcanzar ese nivel de conocimiento requiere de una dedicación y tiempo que bien podría ser invertido, al menos en parte, en otros aspectos capitales, sobre todo cuando ese espectro está cubierto, debiera estar bien cubierto, por unos comerciales/colaboradores, estos sí, con un profundo conocimiento. Dicho esto, cuando nos toca, seleccionamos materiales o acabados constructivos en base a 3 premisas básicas.

    
Estética

    El error más común entre los no profesionales es elegir acabados exclusivamente en base a la estética, descuidando los demás aspectos que trataremos a continuación. Es más, en ocasiones hay una gran parte de decisiones que se toman en función de la elección de ciertos acabados, condicionando la totalidad del proyecto de interiorismo a la presencia de un material con nombre y apellido concreto. Error grave donde los haya. Pero es muy habitual que te lleguen propuestas en las que, antes de comenzar siquiera con el análisis previo, te dicen, por poner un ejemplo, «la fachada la quiero de pizarra negra». Bueno, vamos a ver qué necesidades tienes, cómo las resolvemos interiormente, qué mensaje queremos modular en el diseño y luego decidiremos cómo le damos respuesta. Si eso se acomoda sobre una fachada de pizarra bien, pero eso se verá al final. La pizarra no puede condicionar el resto del proceso.

    
Uso

    El comportamiento de un material o acabado en el tiempo
    depende en gran medida del uso. Un mismo material se
    comporta de forma diferente cuando se coloca como pavimento que
    cuando se coloca de revestimiento en alguna pared, techo o
    paramento del tipo que sea. Es por ello que debemos tener muy claro cuál va a ser el uso de
    ese material y pensar cuáles de las familias de acabados se
    adaptarán mejor a nuestro caso particular. Es decir, si buscamos un material de pavimento que soporte un
    alto tránsito, los acabados cerámicos, pétreos, incluso
    pavimentos continuos de hormigón o microcemento alisado serían
    una buena opción. Por el contrario, las maderas, resinas epoxi
    y similares, no serían adecuados para ese tránsito elevado.

    

    Mantenimiento
  

    
    Cualquiera que sea el material por el que nos decantemos,
    debemos ser conscientes de que la totalidad de productos requieren un mantenimiento, mínimo en
    muchos casos, pero nunca inexistente. Pensaremos qué mantenimiento estamos dispuestos a
    asumir y en función de ello elegiremos el material.
  

    
    En ocasiones resulta interesante que alguno de los factores se
    anteponga al resto y cobre un protagonismo especial. ¿Verdad que cuando vas a una cena de gala te preparas de manera especial? A lo largo de la
    noche son frecuentes las visitas al baño para retocar ese
    maquillaje o el nudo de la corbata. Esa noche estás espectacular, radiante, imponente. Pero realmente estás asumiendo un alto mantenimiento por estar
    así. La ocasión lo merece. Pues esto mismo sucede en el mundo del interiorismo. Hay proyectos que generan la necesidad de que luzcan espectaculares,
    que entren por los ojos, que el componente estético sea
    protagonista aun a consecuencia de pagar un elevado precio de mantenimiento. Por contra existe otro tipo de proyectos en los que el
    aspecto final justifica la
    inversión (no siempre económica) en mantenimiento, que en muchos casos
    deviene en remodelaciones o sustituciones del susodicho
    material secuenciadas en el tiempo.

    
    Estética, uso y mantenimiento no son los únicos aspectos a
    tener en cuenta a la hora de decidir un material o acabado en
    un proyecto de interiorismo, son los primordiales para
    nosotros, pero hay otros que también resultan de suma importancia como el aspecto económico, aspectos ecológicos y un
    larguísimo etcétera que convertirían este post en interminable.



Cómo elegir los colores para pintar una casa o un negocio

    Probablemente esta sea la pregunta que más
    veces me han hecho durante mis años como profesional del
    interiorismo, esperando, cómo no, una respuesta rápida en forma
    de color concreto. Sin embarco, seguramente esta también es la pregunta que
    más veces he dejado sin respuesta. Elegir los colores
    para pintar, da igual el qué, sin otro fundamento que
    la querencia o el gusto personal por uno u otro color es un acto de
    irresponsabilidad que, por otra parte, podríamos utilizar como
    filtro o detector de calidad profesional.

    
    No me canso de repetir que el diseño nace como respuesta a una necesidad, por tanto
    debe ser entendido como una herramienta para conseguir un
    objetivo, cubrir esa necesidad. En el caso de un diseño
    comercial el objetivo final, pasando por otros muchos, será vender más [ver capítulo 54]. En el caso
    de una vivienda podría ser que nos ayude a ser más felices.
  

    
    Si ofreciéramos una respuesta inmediata a la cuestión planteada
    estaríamos desaprovechando el gran potencial del diseño, lo
    estaríamos reduciendo a una cuestión meramente estética, cuando el buen diseño es aquel que contempla un perfecto equilibrio entre factores estéticos, funcionales y estructurales —yo añadiría además el aspecto emocional. 

    
    Pues bien, ante una pregunta tan vacía, a la hora de elegir
    colores para pintar una casa o un negocio yo
    siempre respondo a la gallega:
  

    
    —Depende.
  

    
    —¿De qué depende? —que diría mi poco admirado Pau Donés.
  

    
    Pues depende del objetivo que pretendamos conseguir. En base
    a esto elegiremos los colores para pintar. Veamos pues
    algunos de los posibles objetivos que podríamos pretender y los
    colores que pueden ayudarnos a conseguirlos.
  

    
Psicología
  

    
    La psicología del color es el campo
    de estudio que analiza el efecto de los colores sobre la
    percepción y la conducta humana. Aristóteles,
    hace más de 2000 años, ya se dedicó a su análisis relacionando
    los colores básicos con la tierra, el agua, el cielo y el
    fuego.
  

    
    Los colores para pintar, infinitos en realidad, básicamente se
    podrían englobar en tres grandes grupos atendiendo a las
    sensaciones que provocan: cálidos, fríos y
    neutros. Los colores cálidos van desde los amarillos, pasando por los
    naranjas, hasta los rojos. Los colores fríos serán los verdes, azules y
    morados. Y los colores neutros serán los blancos, grises y negros. Cada color es capaz por sí mismo de provocar ciertas
    sensaciones en una persona, sensaciones que debemos controlar como
    proyectistas o prescriptores, de ahí la importancia de la
    elección.

    
    Por ejemplo, a la hora de seleccionar colores para pintar la
    consulta de un dentista, los blancos o cremas serían
    una buena elección, puesto que denotan higiene, limpieza,
    pulcritud, paz, serenidad. También la gama de azules por sus
    propiedades relajantes y reflexivas. Por contra, deberíamos
    evitar colores rojos, naranjas o demasiado vivos/calientes
    porque provocarían alteración, excitación, movimiento… y a su
    vez evocarían, en este caso de forma negativa, a la sangre y el
    dolor.
  

    
    Quizá en más de una ocasión te hayas preguntado por qué los
    museos son en su mayoría blancos. Precisamente porque este es
    un color que percibimos como ausencia de
    color, por ende como ausencia de
    sensaciones. Aparte de esa serenidad son pocas las sensaciones que se desprenden del color blanco,
    de este modo conseguimos que los únicos elementos capaces de
    influir en el visitante sean las obras expuestas en el museo y
    no el propio espacio, otorgando el verdadero y único
    protagonismo al contenido y no al continente. Por regla
    general, otorgar protagonismo al producto es un objetivo primordial en interiorismo comercial, de ahí que
    la gama de blancos sean colores para pintar muy utilizados en
    el diseño de puntos de venta.
  

    
    En los restaurantes de comida rápida obramos de forma
    diametralmente opuesta y elegimos colores cálidos, vivos,
    intensos y eléctricos para mantener al visitante activo,
    despierto y en constante estado de excitación. De esta forma
    comerá rápido, pagará y se irá en el menor tiempo posible favoreciendo la rotación requerida por este tipo de
    establecimientos. Esta gama de colores también es la adecuada
    para zonas en las que se desarrolla cierta actividad impulsiva,
    fraternal, incluso romántica. Combinados con acabados brillos o
    mates y seleccionando el grado de saturación adecuado pueden
    ser ideales para salones, habitaciones de pareja, o puntos de
    venta impulsiva.
  

    
    También debemos contemplar las sensaciones en función del país,
    cultura e incluso religión. Por ejemplo, el color blanco
    representa luto en algunas culturas y sin embargo aquí es el
    color que visten las novias. Algunos colores incluso pueden
    llegar a ser ofensivos en base a estos motivos y no es
    necesario proyectar en otras latitudes para tenerlo en cuenta,
    basta con que el efecto sea significativo para el
    target al que se dirige diseño en cuestión.
  

    
Asociaciones
  

    
    Algunos colores se asocian a determinados
    conceptos resultando prácticamente indisociables. El
    ejemplo más evidente es el color verde que incluso ha llegado a
    funcionar como el sustantivo con el que se denomina una actitud o forma responsable de obrar para con el medio
    ambiente. Si tratamos un proyecto con valores ecológicos, sostenibles y
    eficientes, sin duda el color verde y sus acompañantes naturales,
    marrones principalmente, serían una paleta de colores adecuada. Aunque también es cierto que el resultado será evidente, obvio y poco sorprendente. Esto también ha de tenerse en cuenta. En ocasiones las normas están para romperlas. 

    
    Otra asociación habitual es relacionar el rosa con el sexo
    femenino y el azul con el masculino, sobre todo cuando
    diseñamos espacios infantiles. Pero como digo, una vez entendido el concepto y
    realizado el análisis, en determinadas ocasiones puede
    ser conveniente romper este tipo de asociaciones en
    pro de la singularidad del espacio.

    
Razones volumétricas
  

    
    La capacidad de alterar la sensación de volumen de un espacio
    utilizando el color es bien conocida. Seguramente has
    visto/sufrido como una habitación cambia de tamaño al
    variar el color de la pintura. Nos ocurre a menudo que cuando un cliente visita una obra con
    tabiquerías de ladrillo suele salir decepcionado con el espacio
    porque se lo esperaba más grande. Curiosamente, debido a la
    influencia del color entre otras, esa sensación reductora es fruto
    de la escasa luz reflejada por el ladrillo, y desaparece una vez
    se aplican los colores definitivos, si estos son claros, o
    se acentúa si los colores elegidos son oscuros.

    
    En resumen, los colores claros aumentan la sensación de volumen
    a la par que transmiten sensaciones livianas, volubles y
    ligeras. Con los colores oscuros sucede lo contrario. Así
    mismo, los acabados brillantes acentúan estas sensaciones
    mientras que los satinados y en mayor medida los mates tienden a reducir los espacios y otorgar mayor peso a aquellas
    superficies que tiñen de color.
  

    
    Una vez más llegamos a la conclusión de que el diseño
    es una herramienta con tremendo potencial para las personas y
    negocios. Lejos de ser una mera disciplina a la
    búsqueda de valores estéticos, el interiorismo puede hacer más
    por ti de lo que imaginas. 



Cómo acentuar la altura de los techos


    Cuando nos enfrentamos al diseño
    de un espacio es humano centrarse en aquello más próximo a
    nosotros. En lo que podemos tocar, pisar, acariciar… En lo
    perceptible a primera vista. Y luego, generalmente luego,
    pensamos en el techo. ¿Motivo? Lo desconozco. Quizá porque le
    concedemos un papel secundario. Lo vemos
    como un elemento necesario, por razones obvias, como una
    tapadera, o el sustento de la iluminación. Pero a medida que avanza el diseño, el techo se hace
    presente en toda su inmensidad y se nos viene encima. Nos tapa
    y nos encoge creativamente.


    
    En el sueño de cualquier interiorista hay un espacio con techos
    altos. Muy altos. Nos encanta aquello de posicionar la figura
    humana en una escala exagerada. Ensoñamos un
    gigantismo espacial increíble para esta sociedad. Pero
    la realidad hace que bajemos a la tierra, y nos encogemos. Por
    desgracia en la gran mayoría de espacios sobre los que
    trabajamos la altura de los techos ya ha sido exprimida al
    máximo, por aquello de aprovechar hasta el último metro
    cúbico. Ya sabes: habitabilidad, rentabilidad,
    especulación urbanística, etc.
  

    
    Te muestro a continuación un pequeño resumen con
    algunas soluciones que los diseñadores
    utilizamos para lograr el máximo provecho posible a
    la altura de un espacio y potenciar así la sensación de
    amplitud.
  

    
Color
  

    
    Como acabamos de ver en el capítulo anterior, las diferentes sensaciones que provoca el color en el ser
    humano son infinitas. Pueden variar en función
    de la cultura, procedencia e incluso la educación recibida.
    Pero existen ciertos estándares que podríamos definir como
    invariables. A saber, a medida que un color se hace más oscuro lo
    percibimos como más pesado. Si, al contrario, se hace más claro
    ganamos en ligereza. Por tanto, si nos encontramos ante el
    diseño de un espacio con poca altura, los colores y acabados
    elegidos para el techo habrían de ser, en la medida de lo
    posible, claros. Ahora quizá entiendas mejor por qué el
    99,99% de los techos se acaban en blanco. Aunque es probable
    que pocos se lo hayan cuestionado. Pero ojo, en ocasiones es precisamente este tipo de relaciones
    tan asentadas el que nos facilita una solución
    diferencial. Nunca aceptes en diseño una teoría
    inquebrantable.

    
Geometría
  

    
    La disposición de ciertos elementos geométricos puede
    favorecer, o perjudicar, la sensación de amplitud. Por ejemplo,
    si disponemos piezas de mobiliario con predominio de
    verticalidad el volumen se percibirá mayor y parecerá que el
    techo se aleja del suelo. Imaginemos un papel para revestimiento de paredes con un diseño
    simple de líneas. Pues bien, si lo colocamos de tal forma que
    el patrón de líneas se dispongan horizontalmente, la sensación de
    altura será menor. El techo se nos caerá encima. Mientras que si
    lo hacemos al contrario y el sentido de las líneas es vertical
    contribuiremos a conseguir esa deseada sensación de altura. Podemos lograr efectos similares jugando con las piezas de
    mobiliario o los objetos de decoración como cuadros o cortinas.
    Busquemos elementos con predominio vertical: cortinas
    exageradamente largas, sin dibujo o detalles verticales, figuras decorativas esbeltas…

    
Iluminación
  

    
    Una vez más, y no me canso de repetirlo. El gran secreto de los
    profesionales del diseño es el proyecto de iluminación. Para acentuar la altura de los techos debemos buscar una
    iluminación indirecta.
    Intentaremos generar una atmósfera iluminada restando
    protagonismo a los puntos de luz. Esto generará una sensación
    de ingravidez que nos ayudará a percibir más altura de la que
    realmente tenemos. Una de las soluciones más habituales para elevar una zona de
    techo es realizar un foseado perimetral de luz indirecta. Es
    sencillo y efectivo.

    
Instalaciones
  

    
    Los techos son tratados injustamente desde el punto de
    vista del diseño y es precisamente en el capítulo de
    instalaciones cuando más se descuidan. Los techos suelen
    ser portadores de cajas para registros de climatización,
    rejillas de ventilación, detectores de presencia, detectores de
    humos, detectores de alarmas, aparatos de iluminación,
    altavoces, etc. La presencia de tantos elementos capta nuestra
    atención. Adquieren tal protagonismo que provocan que
    nos centremos en los techos cuando lo que deseamos es que
    pasen desapercibidos, dicho esto siempre y cuando nos interese
    acentuar la sensación de altura.
  

    
    Con esto quiero decir que cuando disponemos de techos
    bajos debemos evitar disponer elementos, del tipo que sean,
    sobre/bajo los mismos. Ya sé qué estarás pensando: «¿y dónde
    los pongo?» Bueno, nadie dijo que diseñar fuera
    sencillo, pero observa nuestros proyectos y verás a qué me refiero cuando digo que me gustan los techos limpios. 


    Si no la recuerdas, no era buena idea


    
    En mi época de estudiante una profesora nos planteo la
    siguiente pregunta: «¿Por qué creéis que imaginación e imagen son
    palabras con la misma raíz?» La respuesta, aunque de
    apariencia sencilla, posee un trasfondo mucho más amplio e
    interesante con el que las personas relacionadas con la
    creatividad se identificarán inmediatamente. «La
    imaginación se alimenta de imágenes». Así de
    rotunda fue su propia respuesta.

    
    Este debe ser el motivo por el que los diseñadores de interior, diseñadores gráficos, arquitectos, músicos y multitud de profesionales creativos,
    con frecuencia almacenamos montañas de revistas o publicaciones
    de todo tipo en las que hemos encontrado algo que atrae
    nuestra atención. Dibujos, bocetos, anotaciones, croquis, fotografías, webs…
    Con el paso de los años la cantidad de información acumulada
    adquiere un tamaño considerable que incluso dificulta su orden
    y/o categorización. La finalidad del diógenes creativo es, en mi caso,
    recordar algún motivo que ha generado una idea que podría
    encajar en un proyecto futuro, un posible detalle que se podría
    implementar con el tiempo, una pieza de mobiliario que me gustó, una entrevista interesante, etc.

    
    Al término de las últimas vacaciones me dispuse a poner un poco
    de orden entre toda esa información física que he ido
    adquiriendo y generando a partes iguales durante los últimos
    años. Me he quedado sorprendido con la cantidad de material almacenado, por lo que
    he tomado la decisión de replantearme el método. He llegado a la conclusión de que esta práctica carece de
    lógica, puesto que la gran mayoría de ideas almacenadas ya las he olvidado, otras muchas jamás las
    encontraría en el supuesto de que quisiera recuperarlas y en
    tercer lugar, el espacio físico que ocupan puede llegar a ser
    insostenible con el paso de los años.

    
    Pensando en esto he recordado una entrevista a Noel
    Gallagher (el hermano bueno de Oasis) en la que le
    preguntaban sobre su método compositivo. Noel respondía que
    todas las noches componía una melodía muy básica de la que no
    tomaba ningún tipo de apunte, nota o grabación. Si a la mañana
    siguiente no la recordaba, no hacía esfuerzo alguno y la
    descartaba para nunca más retomarla. Si por el contrario esa
    melodía continuaba en su cabeza sabía que de ahí podría salir
    un hit y continuaba trabajando en ella hasta conseguir una
    canción completa.
  

    Si una idea es buena la recordarás por mucho tiempo que
    pase. Además, si consigues recordarla es porque su
    sencillez te lo permite. Por supuesto no dudo de tu inteligencia
    o memoria querido lector, pero hoy día la cantidad de
    información a la que estamos expuestos dificulta
    la capacidad de recuerdo.
  

    
    Una buena idea que además destaca por su sencillez es la base para
    alcanzar la genialidad. Por todo lo expuesto me he decantado
    finalmente por el modelo Gallagher y en adelante
    dejaré de anotar y almacenar. Espero que mi cerebro actúe de
    tamiz, cribando aquellas ideas buenas que algún día
    quizá se conviertan en estupendas realidades. Las que olvide, no importa, no eran buenas. 



    Interiorismo inteligente en tiempos de crisis. Más funciones, más usos


    
    La sociedad ha sufrido una transformación radical a lo largo de
    los últimos años. Las empresas no podemos dar la espalda a este
    nuevo statu quo dado que vivimos de, para y por las
    personas. Bebemos de la sociedad. Los negocios han de adaptarse
    a esta nueva situación, y el interiorismo
    inteligente ha de ofrecer respuestas.
  

    La
    denominada globalización, la mayor predisposición a la apertura
    cultural y social, la abundancia de productos y servicios, muchos de ellos similares, la automatización de procesos, la
    guerra de precios y la proliferación del mundo digital han
    favorecido un enorme enriquecimiento humano, pero han acabado
    con con el sistema empresarial que hemos venido utilizando en
    las últimas décadas. Esto no es ni bueno ni malo, esto es así,
    y con ello hemos de convivir.

    
    Por el camino y mientras todo esto sucedía la curva de la
    economía ha ido evolucionando a la baja —este artículo se publicó originariamente en el blog en mayo de 2013[24], por expresarlo de
    una manera elegante, generándose de este modo una situación
    paradójica con una dicotomía difícil de digerir:
    tenemos muchas más necesidades que antaño, no estamos
    dispuestos a renunciar a nada y por contra los recursos de los
    que disponemos son, en el mejor de los casos,
    ajustados.
  

    
    En este contexto de necesidad es dónde nacen las ideas
    brillantes, tal y como Einstein manifestó en
    sus archiconocidas citas repetidas hasta la saciedad en este
    tiempo de vacuo optimismo dospuntocero. La falta de
    medios nos obliga a tirar de ingenio y talento como
    principal arma para enfrentarnos al día a día. Así como tanto en lo personal como en lo profesional en los últimos
    años observamos como nos hemos vuelto un poco más expertos en
    todo, por aquello de que las dependencias implican gasto, el
    mundo del diseño interior no podía ser una
    excepción.

    
    En el estudio, incluso con anterioridad a la llegada de
    momentos difíciles como los actuales, siempre nos hemos sentido
    muy cómodos en este sentido y hemos practicado un interiorismo
    que bien podría denominarse —falsa modestia aparte— interiorismo inteligente,
    eficiente o responsable, un interiorismo capaz de ofrecer más con
    menos. Podríamos resumir este tipo de diseño interior
    de la siguiente manera:
  

    – Multiplicar funciones: un mismo elemento
    puede desarrollar varias funciones dependiendo del momento u
    ocasión. En este sentido hemos diseñado desde mesas que también
    son revisteros a muebles de salón que pueden funcionar como
    bancada (asiento), pasando por mostradores de espacios
    comerciales que cubren la función de expositor o incluso
    mesados que integran zona de comedor con despacho de oficina.
    Las posibilidades son infinitas, el límite lo pone la
    imaginación.
  

    – Multiplicar usos: una misma estancia puede
    adaptarse según el momento a diferentes usos. Hemos de entender
    los espacios, bien sean residenciales o comerciales, como
    máquinas, capaces de transformarse y adaptarse a diferentes
    situaciones. En este sentido hemos llegado a proyectar, por ejemplo, una vivienda en la que todos los usos comparten superficie[25].

    
    Viviendas cada vez más pequeñas en las que ya todos queremos un
    vestidor, espacios comerciales en los que realizar tareas
    complejas, con mejor apariencia pese a contar con muchísimos
    menos recursos, con mayor recorrido horario y sectorial, etc. Situaciones que se han vuelto tan reales y
    cotidianas que a día de hoy son las habituales y seguirá siendo
    así por muchos años. Resulta imprescindible en estos casos el diseño de piezas especiales y
    elementos creados y construidos para la ocasión, siendo
    complicado alcanzar esta versatilidad con
    elementos existentes en el mercado (estándar). La iluminación, una vez más, también
    tiene mucho que aportar en este sentido. Una misma estancia se
    puede transformar para diferentes usos en base a cambios
    provocados en la misma a partir de un correcto proyecto de
    iluminación.

    
      El diseño ha madurado, se ha
    hecho más inteligente, ha evolucionado para responder a un
    amento de necesidades con una simultanea
    reducción de recursos.  La solución a una situación tan compleja pasa por echar mano
    del ingenio, puesto que la renuncia no entra en nuestros
    planes. En diseño y arquitectura, como en la vida, es necesario
    servir tanto para un roto como para un descosido.



    Abre la puerta, estúpido. Antología de las fachadas comerciales


    Con este titular no pretendemos
    escandalizar a nadie, sino simplemente llamar la atención sobre
    un principio básico en interiorismo comercial:
    facilitar una buena experiencia de compra a nuestros
    clientes. Pero para que un cliente disfrute de una
    agradable experiencia de compra, antes necesitamos que entre en
    nuestra tienda, y eso es lo que parece que muchos no entienden.
    La actuación del interiorista sobre las fachadas
    comerciales es crucial para las ventas.
  

    
    Antes de que te lleves un mal concepto de nosotros por titular con una palabra, quizá, malsonante, te aclaro que la
    RAE define estúpido como «necio o falto de inteligencia». Y necio como «ignorante y que no sabe lo que podía o debía
    saber». Análogamente, un empresario, tendero o un
    diseñador de interiores comerciales que pone barreras a los
    clientes es un estúpido porque no sabe lo que debiera
    saber.
  

    
    Suelo decir a mis clientes que si en los locales comerciales que
    diseñamos pudiéramos prescindir de las fachadas habríamos conseguido ya el 50% del objetivo. Evidentemente se trata de un intento de aforismo pues con una
    fachada también se comunica y se persiguen/consiguen objetivos,
    pero es ilustrativo y condensa con bastante acierto la labor de
    un interiorista comercial, que como siempre mantenemos no es
    otra que hacer que sus clientes vendan más, vendan más a menudo y vendan, si fuera el caso, más caro.

Hace unos días El blog del Emprendedor Primerizo[26] destacaba
    la conveniencia en el entorno digital de facilitarle el camino
    al cliente, lector en ese caso. «Si puedes pedirle a tu
    cliente un clic para estar en tus redes sociales, no le pidas
    dos». En el entorno físico sucede algo similar. Debemos abrir
    las tiendas al exterior, no poner barreras al cliente.

    
    El neuromarketing ha demostrado que las
    personas mienten en las encuestas, consciente o
    inconscientemente. Y que cuando dicen que su experiencia de cliente ha sido
    agradable, sus registros mentales demuestran lo contrario. Por
    ejemplo, existen numerosos estudios que demuestran que los clientes sufren un claro aumento de estrés al pasar por las
    barreras de seguridad, al abrir una puerta opaca o al traspasar
    cualquier tipo de barrera que oculte parcial o
    totalmente lo que hay detrás. Un proceso de compra optimizado debe ser totalmente
    transparente, y generalmente una tienda que optimice la
    experiencia de compra debe ser igualmente
    transparente.

    
    Cando decimos que una tienda debe ser transparente no nos
    referimos de forma textual a esta característica relacionada
    con el espectro visual. Que también. Estamos hablando de un
    concepto que tiene que ver con la optimización de recorridos
    interiores, con el impacto visual, con el marketing sensorial, con la
    sorpresa y diferenciación, y en definitiva con la contribución
    del diseño en las ventas de nuestros clientes en las tiendas
    que proyectamos.
  

    
    Pocas leyes son universales, esta tampoco. Existen
    situaciones, negocios y locales cuyas fachadas comerciales
    requieren todo lo contrario a lo que aquí se comenta.
    Un compro oro por ejemplo exige resguardo, seguridad. Algunas
    tiendas de alto standing suelen ofrecer una atención
    personalizada  cuya experiencia se potencia con intimidad.
    En algunos locales de hostelería, bares de copas, locales
    nocturnos… también se pudiera imponer otro tipo de fachadas
    comerciales.
  

    
    Pero si bien existen claras excepciones que requieren algo más
    cercano a la intimidad, generalmente desde el exterior,
    el cliente debe sentirse tentado a entrar, y esto debe suceder
    sin recurrir al engaño, es decir de forma
    transparente. 

En este momento el artículo original[27] pasa a comentar ejemplos reales de fachadas mostradas en sendas fotografías. Será buena idea pues, y muy ilustrativa, que visites el artículo para ver las imágenes a la vez que sigues leyendo.

    Las dos primeras imágenes corresponden a proyectos de
    este estudio. La primera es una farmacia[28], y la
    segunda una jabonería en un centro comercial[29]. En ambas
    se puede observar la mencionada transparencia. Si observas las
    demás imágenes de los proyectos comprobarás como prácticamente
    sin entrar en las tiendas puedes observarlas al completo. Es
    decir, el cliente que entra ya lo hace seducido y convencido. No hay barreras de ningún tipo, ni sensoriales, ni físicas,
    todo invita a continuar el fluir de los pasos del caminante sin
    sobresaltos, es más, de esta manera, desde dentro incluso se
    puede potenciar el efecto llamada como se aclarará en los capítulos dedicados al marketing sensorial.

    El resto de imágenes han sido obtenidas de Google
    Street View en la ciudad de A Coruña. En una de ellas observamos una tienda de Zara Home en
    la que se aprecia la continuidad del espacio exterior/interior.
    La puerta está permanentemente abierta, es amplia y en los
    escaparates se enseña de forma clara y concisa lo que te
    encontrarás dentro.
  

    Otras imágenes muestran lo que no se debe
    hacer. En una de ellas se puede ver un túnel oscuro y angosto de paso necesario para entrar en el establecimiento.
    Desde luego curiosos entrarán pocos. En otra imagen vemos dos ejemplos
    contrapuestos. En una se observa una farmacia con un
    pequeño hall y una puerta batiente nada agradable a la vista que
    puede ser suficiente para restar cierta afluencia. Las
    decisiones inconscientes que toma nuestro cerebro dependen, en
    ocasiones, de sensaciones casi imperceptibles. Por contra, en otra imagen podemos observar una tienda clara y sin barreras
    visuales a pesar de disponer de escaparates opacos. En una última imagen observamos
    dos tiendas que prácticamente nos prohíben el paso. En definitiva, debemos entender que cada vez más el cliente se
    mueve por sensaciones, por experiencias. Comparamos a
    golpe de clic, en un segundo, y la competencia es
    feroz. Ten por seguro que si no le pones la alfombra
    roja a tus clientes otro lo hará en tu lugar, y entonces
    estarás perdido.



Así pensamos. Así diseñamos

«La razón por la cual tienes un estilo de diseño es la razón por la cual no has resuelto el problema del diseño» 

CHARLES EAMES




    ¿Cómo es el estudio de interiorismo Iván Cotado Diseño de Interiores?


    En primer lugar he de decir que este es uno de los primeros textos que escribimos. Y claro, refleja lo que éramos en aquel momento. Si a día de hoy siguiéramos siendo lo mismo, la verdad, nunca me contrataría como profesional del interiorismo. Si hay algo que no se puede evitar en el transcurso de una vida es la maduración, al menos el cambio. 

En cualquier caso no quito ni pongo ni una coma porque en líneas generales sigo pensando lo mismo. Esto que vas a leer es lo que éramos en enero de 2012. Ya llovió, un lustro concretamente, un lustro de Hinteriorismo y no uno cualquiera, sino 5 años de dura crisis. Y como dirían Presuntos Implicados: «Cómo hemos cambiado». Entre otras cosas, ahora cometemos menos faltas de ortografía. Aquí tienes el texto (sin erratas).




Jamás nos habíamos mirado al espejo. Nunca nos habíamos
    plantado ante esta tesitura. ¿Qué clase de profesionales somos?
    ¿Cómo es nuestro estudio de
    interiorismo? ¿Cómo nos definiríamos? Hemos hecho un ejercicio de introspección del que
    sacamos conclusiones muy claras que nos ayudarán a tomar
    decisiones importantes en el futuro. Para esto también
    sirve un blog.

    
    En muchos sectores es común encontrar
    profesionales que trabajan para resolver problemas. Cada
    uno de ellos lo hace a su manera. Esto es lo que hace que
    existan diferentes categorías, clases, gamas de producto o
    calidades. En el mundo del diseño o arquitectura interior, por
    desgracia, esas diferencias no están tan marcadas.
    Lógicamente existen excepciones, geniales excepciones en muchos
    casos.
  

    Una gran mayoría de estudios de interiorismo, diseño,
    decoración y arquitectura siguen una metodología
    de trabajo basada en la repetición y basan su existencia en asumir los mínimos riesgos. Cuando haces lo mismo, de la misma forma,
    empleando los mismos elementos, día tras día, mes a mes,
    durante toda una vida profesional… las probabilidades de
    cometer errores son ínfimas, igual que las probabilidades de rozar la excelencia.
  

    
    Desde nuestros comienzos hemos intentando salirnos de esta forma lineal, plana y aburrida de
    hacer las cosas. No entendemos nuestro trabajo como tal, si no
    como una pasión, un disfrute diario que nos mantiene con la
    misma ilusión de nuestros comienzos. Mantener esta chispa
    resulta complejo cuando todos tus días son iguales, es por
    ello que nos gusta evolucionar y mantenernos activos. Esto
    significa experimentar con lo desconocido, enfrentarte a tus
    miedos y tomar decisiones de responsabilidad ante situaciones poco habituales. Es en estos momentos cuando las
    posibilidades de cometer errores aumentan y tienes que
    aceptarlo como parte del juego. Como estudio de
    Interiorismo no hemos hecho más que cometer errores.
  

    
    No nos interesan los profesionales que no
    se equivocan. Si el mundo evoluciona no es
    gracias a ellos. El progreso se gesta en la cabeza de
    personalidades inquietas que intentan mejorar el futuro creando cuando no
    encuentran lo que andan buscando. Lo que viene a ser
    innovar, en el campo o doctrina que sea.
  

    
    Si careces de experiencias ante situaciones nuevas cometerás
    errores. Cada uno de ellos será una lección de enorme valor que
    nos ayudará a ser cada día un poco mejores, más profesionales.
    Por todo ello, equivocarnos, errar, no es algo que nos preocupe
    en exceso, siempre y cuando sea consecuencia de esa búsqueda
    por mejorar lo conocido.
  

Decía Niels Bohr que «un profesional es la persona que comete todos los errores posibles en una materia muy concreta». Son muchas las figuras a lo largo de la historia que
    ejemplifican esta forma de ser, porque así lo entendemos, como
    una filosofía de vida más que como un método de trabajo. Ferran
    Adrià, John Lennon, Picasso, Le Corbusier, Steve Jobs...
    Todos estos genios han tenido la osadía de enfrentarse a la
    historia para conseguir cambiar su futuro, y por ende el del resto del mundo. Difícilmente habríamos llegado a donde
    estamos sin personalidades de este tipo, con el valor
    suficiente para afrontar situaciones desconocidas convirtiéndose en pioneros. Sus
    errores son los que les han hecho grandes y tras ellos hemos
    ido los demás. Seguimos sus pasos y aprovechamos sus
    experiencias cayendo en muchas ocasiones en simples imitaciones.

    
    Dicho esto, y desde la más absoluta humildad, trabajaremos día
    a día en la utopía del diseño genial. Esa búsqueda es la que
    nos mantiene ilusionados y vivos. Como recientemente ha dicho
    Souto de Moura: «Para llegar a la belleza hay que arriesgarse a caer en
      lo feo. Ser osado siempre tiene recompensa».

    
    Seguiremos su consejo.


    Si algo se te da bien, no lo hagas gratis

    Decía El Joker: «Si algo se te da bien, no lo hagas gratis». Estoy más que convencido
    de que en este post os reconoceréis todos aquellos que, bien a nivel
    profesional bien en fase de aprendizaje, hayáis elegido dedicar
    vuestra vida laboral a ciertas doctrinas relacionadas con la
    prestación de algún servicio. Y no digamos ya los que, además, ronden el mundillo creativo.

    
    Es decir, aquellos que vendéis tiempo. Aquellos
    que intercambiáis intelecto, experiencia, que vendéis
    creatividad e ideas que casi todo el mundo valora positivamente aunque, en
    muchos casos, no estén dispuestos a pagar por ellas. Resulta paradójico, ¿no crees?

    
    De la misma forma que el carnicero de la esquina comercia con
    carne y a nadie se le ocurre, por mucha amistad o relación que
    exista entre las partes, solicitar sus productos gratuitamente, los diseñadores de interiores comercial con talento, dedicación
    y tiempo. Y sin embargo ese descaro, esa ausencia de consideración
    hacia nosotros y nuestra profesión es bastante habitual. Da la impresión de que como no se ve no se valora.

    
    Los interioristas, igual que el carnicero, pagamos impuestos,
    pagamos a nuestros proveedores, pagamos a nuestros empleados,
    pagamos nuestros préstamos al banco y, por si alguien pensaba
    lo contrario, también tenemos la mala costumbre de llevarnos
    una nómina a casa cada final de mes.
  

    
    Ahora me dirijo a los noveles, sobre todo a aquellos que
    todavía estéis estudiando, porque los más experimentados
    seguramente ya estaréis de vuelta respecto a lo
    que aquí estamos tratando: nunca trabajes gratis. Y cuando digo Nunca quiero
      decir Nunca.

    
    Si accedes a ello piensa que tú mismo estarás restando valor a
    tus servicios. Tú mismo estás desprestigiando tu talento de tal
    forma que si tú no te valoras ¡cómo quieres que te valore el
    resto!
  

    Razones para contratar a un interiorista hay muchas [ver capítulo 51],
    pero la persona con más aprecio por tu tiempo, respeto y
    reconocimiento hacia tu propio talento debes ser tú mismo. Hazlo así si
    quieres que esa consideración trascienda. Si no lo haces contribuirás a desmerecer tu producto, y hoy en
    día casi todos estamos dispuestos a pagar por aquello que
    ofrece calidad y prestigio. De tal forma que prestando tus
    servicios sin la retribución merecida estarás tirando piedras
    contra tu propio tejado. Sin embargo, cobrando por lo que vale te estarás poniendo en valor. 

Nadie pagaría por algo gratis. ¿Lógico no? Porque lo gratis no tiene valor, y si no tiene valor por qué habría de pagar por ello. Luego no solo no pagaré, sino que el concepto calidad percibida quedará por los suelos. De esto no se recuperaría ni la mejor de las marcas comerciales. 

Ya sabes, si algo se te da bien, no lo hagas gratis.



    El lavabo de un hotel debe resistir una pareja haciendo el amor


    
    Resultan gratificantes los días en los que te acuestas con
    una lección aprendida de enorme importancia. Si, además, la lección viene acompañada de una anécdota, suele grabarse a fuego en cerebro y lo la olvidas en la vida. La semana pasada me ocurrió algo
    de esto, te cuento.

    
    Como una de tantas mañanas me dirijo a una cita con un
    proveedor para enseñarle el diseño de unos lavabos para un
    local de hostelería. Vemos los planos, maquetas, infografías y demás documentación del proyecto. Todo parecía ir bien
    hasta que de su boca, y para mi sorpresa, salió esta
    perla: «los lavabos de un hotel deben soportar el peso
      de una pareja haciendo el amor». Bueno, lo de haciendo el amor, en este caso, es un eufemismo. 

    He de confesar que inicialmente lo tomé como una broma, pero
    por su cara entendí que la cosa iba en serio. Efectivamente
    nuestro diseño no soportaría tal ajetreo. Pero realmente ¿era
    necesario? Pues sí, parece ser que lo es. 


    
    Ante esto caben dos posibilidades:
  

    
    (1) Obviar la situación descrita por improbable y diseñar un lavabo con una estructura correcta pero incapaz
    de soportar los envites de nuestra hipotética pareja. Desde
    luego era la opción más estética y todo indicaba que sería la
    más inteligente.

    
    (2) Tener en cuenta la veteranía de un proveedor de confianza y
    con años de experiencia en el sector que nos transmite ese
    sutil detalle, improbable para los ajenos, pero frecuente y
    habitual para los que de verdad conocen el sector y sufren este
    tipo de situaciones ciertamente rocambolescas.
  

    
    Nuestros lavabos han sido reforzados y pasarán cualquier prueba de fogosidad que, sin duda, se dará. Esta situación ilustra perfectamente una de las grandes
    ventajas de contar con los mejores profesionales de cada
    sector: la hiperespecialización.

    Solo es una anécdota, pero contiene una enseñanza: la conveniencia de contar con la mayor experiencia sobre el terreno específico que caminemos en cada momento. El interiorista, en ocasiones, no puede llegar a profundizar el la infinidad de partidas que intervienen en un proyecto. Es en ese momento donde se hace recomendable apoyarse en profesionales de referencia. Debemos tener en cuenta nuestra propia experiencia y la
    de la gente que, más especializada que nosotros, conoce de
    forma profunda los pequeños detalles del sector en el que se
    mueven.

    
    Por cierto, hoy mismo nos vamos de vacaciones… ¿Cómo será el
    lavabo de mi hotel?



    Los milímetros sí importan


    ¿Es mucho o poco 1 milímetro? ¿Puede
    influir 1 milímetro en los costes directos de un proyecto?
    ¿Hasta qué punto puede condicionar 1 milímetro la ejecución de
    una reforma? La clave de la cuestión no se encuentra tanto en
    el milímetro como en la acumulación sucesiva de crecimiento exponencial de
    errores que se pueden dar, y sin duda se darán, en una ejecución. Lo que deriva además en un problema conceptual con efectos reales.

    
    Aparentemente, un milímetro es una dimensión pequeña pero en
    ocasiones se convierte en fuente de importantes quebraderos
    de cabeza. Aunque en otras profesiones pasaría
    desapercibido, en el mundo del interiorismo a
    menudo debemos tener en cuenta detalles que requieren de
    muchísima precisión. Más de la que muchos profesionales creen. 

Para ciertos profesionales que intervienen en el proceso constructivo, ya no digo un milímetro sino un centímetro, no pasa de un mero dato casi anecdótico. Pero para otros supone un verdadero problema. Y ocurre que todos ellos conviven, se correlacionan, uno se apoya en el trabajo del otro. Luego el problema se vuelve común, e importante, en tanto que tiene difícil solución por las diferencias de concienciación. 

    Lo natural es que a medida que avanza el proceso constructivo se requieran mayores precisiones. Resulta de vital importancia controlar de forma escrupulosa las
    fases iniciales del proyecto, pues los operarios que
    intervienen en estas partidas suelen generar acabados más toscos, adolecen de cierta relajación tanto cualitativa como
    cuantitativa. Estos errores, mínimos para ellos, se
    trasladarán al resto, se acumularán y se convertirán en insalvables. Con
    el agravante de que lo que al inicio era tolerable, al final es
    inaceptable. Y hay otro perjuicio más: los costes de
    subsanación siempre son mayores que los de ejecución.
  

    
    Debemos entender la construcción como una sucesión de hitos
    acumulativos. De tal forma que un error en uno de ellos afecta
    a los siguientes. Por desgracia los albañiles suelen pensar en metros y
    centímetros. Como si su flexómetro particular careciese de milímetros, no en vano lo llaman «metro». Electricistas, fontaneros e instaladores trabajan en centímetros, aunque para detalles concretos los
    milímetros son importantes. Luego están los carpinteros, más
    bien ebanistas, para ellos los milímetros son un mundo. Y no
    digo nada para los pintores, colocadores de vinilos o papeles
    para revestir paredes y profesionales que confeccionan cortinas
    o estores.

    
    Para alcanzar este nivel de detalle, además de voluntad,
    conocimientos y la siempre importante experiencia, resultan
    imprescindibles unas herramientas de calidad y en buenas
    condiciones. Parece de perogrullo, pero si pisas una obra sabrás de qué hablo. 

    
    En muchas obras he visto niveles de burbuja en tan mal estado
    que las garantías de nivelación que ofrecen son exactamente…
    ninguna. Los avances tecnológicos, como
    la llegada de los niveles láser, por poner un ejemplo, han
    facilitado mucho la precisión y la facilidad de ejecución de
    muchos trabajos, hasta el punto de convertirse en
    imprescindibles para el sector. Sin embargo pocos operarios tienen en cuenta que un simple y casi imperceptible golpe en un nivel puede requerir una recalibración por un técnico especializado. Y golpes se llevan, al menos, dos al día. Pocos tienen en cuenta que un aparato de este tipo requeriría una comprobación empírica y rápida antes de ser utilizado. Como digo, es más un problema conceptual que de medios. 

    
    En nuestras obras intentamos trasladar a los operarios la necesidad de trabajar con
    la máxima precisión posible. Aunque su tajo específico no lo requiera, probablemente lo requerirá el
    siguiente eslabón del proyecto. Hacerlo de otro modo supondría
    una falta enorme de compañerismo y desconsideración hacia el
    trabajo de los demás. Así como una falta evidente de profesionalidad que se plasmará en proyecto. 

    
    Alcanzar un buen resultado final pasa por controlar todas y
    cada una de las fases precedentes con el máximo nivel de
    detalle, precisión y rigor. Ese es el precio que debemos pagar
    por la gratitud de un buen interiorismo.



    Sin pasión no hay nada


    
    Recientemente tuve la gran suerte de asistir a una charla de Ferran Adrià [ver capítulo 71]. Es
    probable que para los allí presentes haya supuesto todo un
    acontecimiento, en mi caso se trata de algo más que eso, un recuerdo
    que guardaré como oro en paño, una experiencia inolvidable.
    Algunas de las frases y conceptos que expuso, a pesar de
    haberlos visto y oído en documentales varios, cobraron especial
    relevancia en directo.
  

    En otras ocasiones he hablado de mi
    debilidad y devoción por todo lo relacionado con la figura del
    mejor cocinero del mundo. Aunque para mí Adrià es muchísimo
    más que eso. Su figura trasciende a un mundo muchísimo más
    amplio que el gastronómico. No he encontrado persona o ente que
    me motive más en mi trabajo y me genere la necesidad vital de ser
    cada día un poco mejor. A muchos les sorprende que un
    cocinero sirva de inspiración a un diseñador de
    interiores por mucho que el tema de la
    gastronomía también me atraiga, pero os puedo asegurar que
    realmente es así, y la explicación, sencillamente, no me
    preocupa.
  

    
    Momentos antes del comienzo del evento tuve la posibilidad
de acceder a una entrevista-charla en petit comité con el
    mismísimo Ferran. Charlamos sobre creatividad,
    innovación, negocios,
    actualidad… de muchas cosas, menos de cocina. Me hubiera gustado disfrutar de él más tiempo, pero fue realmente intenso, e inspirador. Como él mismo.

    
    Lógicamente no desvelaré la conversación que mantuvimos ni
    muchísimo menos, pero sí me gustaría compartir un pequeño
    extracto que considero de vital importancia para prosperar y
    sentirse realizado tanto en los negocios como en la vida misma.
  

    
    Puesto que nos encontrábamos en la Facultad de Economía y
    Empresa de A Coruña, en un momento dado la conversación derivó hacia el
    método de enseñanza actual, la figura de los estudiantes y el
    futuro que les aguarda una vez se
    enfrenten a la vida real post-universidad. Entre todos hicimos
    lecturas particulares de la situación, intentamos diagnosticar
    y arreglar el mundo en un momento.
  

    
    Mi discurso venía a reflejar la alarmante y generalizada
    falta de pasión en los jóvenes profesionales, entiéndase el error que cometo al extrapolar sobre una muestra
    particular no significativa. No logro entender cómo «la
    principal dedicación de una persona, lo que viene a ser
    trabajar, se puede desarrollar sin pasión». Dicho
    esto, Adrià me interrumpió, se giró apuntando a una pizarra de
    la que más tarde se ayudaría en su ponencia y
    sentenció: «Ah, claro. Mira, lo tengo aquí apuntado como la
    primera de las necesidades para alcanzar el éxito. Sin pasión
    no hay nada». Eso es, no lo olvides: sin pasión no hay nada.

    
    Curiosamente días después leía un artículo del siempre genial Marc Vidal[30] recordando
    otro artículo publicado por Javier Batanero[31] en La
    Vanguardia, ambos de la necesidad de incorporar en nuestra vidas dos ingredientes fundamentales: pasión
    y fracaso.

    
    Escribo este texto sabiendo que mucha gente se sentirá ofendida,
    puesto que si los tiempos ya están difíciles para encontrar un
    trabajo, no digamos para encontrar un trabajo que además nos
    apasione, y ya no digo crearlo. En verdad es cierto, pero cabe otra lectura ante este
    panorama desolador que se ha apoderado de nosotros. Quizá ahora
    mismo estés en paro, o tu ocupación actual penda de un hilo y
    es posible que este sea el momento de iniciar ese
    camino que verdaderamente te apasiona.
  

    
    Quizá pienses que no tienes nada, pero solamente esa pasión por
    realizar o emprender un sueño es mucho. Partes con ventaja,
    créeme. Podrás achacar muchas carencias, pero el ingrediente
    base y el más importante ya lo tienes. Recuerda: sin
    pasión no hay nada.
  

    
    A menudo pienso que hay dos tipos de personas en función de la
    interpretación que hacemos del tiempo. Unos interpretan la vida
    como se suceden los segundos, minutos y horas en un reloj. Y
    otros, entre los que me incluyo cuando caigo en ello, valoramos la vida como una cuenta atrás. Quizá sea esa
    concepción la que nos presiona para aprovechar todo nuestro
    tiempo, nuestro principal activo en la vida.
  

Dice Woody Allen que «la jubilación es para aquellos que se han pasado la vida
      trabajando en algo que no les apasiona». Me han dado muchos y buenos consejos, el más importante de
    todos ellos, aunque a veces se me olvide, como a todos, es el simple y manido «aprovecha el tiempo». Me
    espanta cuando prácticamente a diario leo comentarios en las
    redes sociales de muchos de mis amigos que se quejan de su
    trabajo, que el lunes o martes ya están deseando que llegue el
    fin de semana. Si la mayor parte de nuestra vida la dedicamos a
    trabajar, si no buscas algo que verdaderamente te apasione,
    sencillamente estarás desperdiciando lo más importante y
    trascendental que tienes: tu vida.

    
    ¿Qué prefieres, tener/crear un trabajo que te apasiona o
    regalar tu tiempo por dinero? Tú eliges. Este preciso instante puede ser el mejor momento para emprender y cumplir
    tu sueño. La pasión que sientes es más importante de lo que
    crees. No comienzas sin nada, al contrario, tienes lo más
    importante.
  

    
      «La única forma de hacer un gran trabajo es amando lo que
      haces». Steve Jobs.





    El buen diseño no es para ricos, es para inteligentes


    
    El mundo de la comunicación ha cambiado mucho en los últimos
    años. Pero a pesar de la aparición de las redes sociales,
    blogs y demás plataformas, me da la sensación de que la televisión sigue
    siendo el medio más influyente. Pocos medios poseen semejante
    capacidad
    adoctrinadora. Arquitectura,
    decoración, construcción y
    diseño en general son un buen ejemplo de ese
    poder que tiene la caja tonta para lanzar una imagen sesgada sobre
    estas disciplinas y que realmente cale en la gente. Una imagen tremendamente, o pretenciosamente tergiversada que dista mucho de su definición más básica.

    
    El diseño está de moda, es tendencia. No hay más que repasar la
    parrilla televisiva. Las ventajas para la profesión son
    impagables, tremendamente positivas y en muchos casos
    desaprovechadas. Particularmente nos ha reportado algún que otro beneficio la aparición de un proyecto nuestro[32] en Antena 3 y en La Sexta.

Pero como digo, la exposición televisiva ha traído
    cosas no tan buenas que lejos de ayudar al sector han
    contribuido a generar una idea bastante sesgada sobre
    nuestro mundo que a mi juicio nos está pasando
    factura. Se ha vendido la buena
    arquitectura y el buen diseño con un estigma de exclusividad que, entiendo, no es real. Solemne tontería que solo un necio puede
    defender y un inconsciente difundir hasta convertirlo, fruto
    del pasotismo generalizado, en una pretenciosa realidad.

    
    Recuerdo uno de los muchos documentales que he visto sobre Ferran Adrià (lo siento,
    otra vez Adrià en nuestros posts). El cocinero defendía los
    valores de los productos por encima de su economía. Para
    ejemplificar tajante aseveración citaba uno de sus platos
    creado con una simple sardina como principal ingrediente y
    planteaba una pregunta: ¿Qué es mejor, qué es más sabroso, una
    sardina o una langosta? De esa pregunta tan primaria podemos
    extraer interesantes conclusiones.
  

    
    Con el diseño sucede algo
    similar. Tanto si pensamos en materiales constructivos como si
    pensamos en la arquitectura en toda su amplitud como nuestro
    producto, el precio del mismo puede ser un óptimo indicativo de
    valor, pero no garantiza mejor o peor resultado.
  

    
    Volviendo al ejemplo de Ferran. Seguramente hayamos comido
    alguna sardina que nos ha sabido a caviar y alguna langosta que
    nos ha sabido a bocadillo de mortadela. El panorama televisivo actual nos ha vendido —ojo, no nos confundamos,
    solo hablamos del pintoresco panorama
    arquitectotelevisivo— que si solo tienes capacidad
    económica para comprarte sardinas jamás podrás comer bien,
    dejando esa posibilidad para los más pudientes con
    capacidad para comprar las mejores langostas del mercado. Nada
    más lejos de la realidad.
  

    
    De hecho, las posibilidades de comer un plato espectacular con
    Ferran Adrià a los mandos y con ingrediente base una simple
    sardina son infinitamente superiores a las que pudiera ofrecer
    algún otro profesional con los mejores productos de la
    sección gourmet de El Corte Inglés. ¿El secreto?
    Talento, experiencia, sentido común y honestidad.
  

    
    Lo que me provoca cierta vergüenza ajena es la figura de
    profesionales y compañeros que con su presencia
    constante en estos medios han sido los principales instigadores
    de esa idea tan sumamente equivocada que hace temblar los
    pilares de la arquitectura en todas sus variantes. Pero bueno, estrategias comerciales haberlas hailas, y todas son muy respetables. Incluso las que te acaban hundiendo en el fango.

Algunos profesionales se sienten cómodos, es más, les pone y
    quizá les interesa vender una imagen de arquitecto que
    construye «piscinas de oro para jeques árabes», una imagen de
    decorador que importa sedas de una punta del mundo y muebles de
    la punta diametralmente opuesta, o una pose de diseñador que
    alardea de una cartera de clientes «famosos» como sus mayores
    logros y no sus proyectos o trabajos. Podría seguir hasta
    aburrir.

    A mi, que no soy nada mitómano, me gustaría preguntarles a muchos qué opinan de un tal Charles Correa, arquitecto
    hindú condecorado con la medalla de oro del Real Instituto de Arquitectos Británicos (RIBA) en 1984. Figura de
    referencia en el panorama de la arquitectura mundial
    contemporánea que destaca por su contribución urbanística en
    cuanto a ordenación del territorio y construcción de refugios
    de bajo coste en el tercer mundo y en las ciudades más pobladas
    de la tierra y/o con mayor índice de pobreza. A mi me pone más el Sr. Correa.
  

    
    Lo peor de todo esto es que otros muchos profesionales con los
    pies en la Tierra se han sentido tremendamente acomplejados al
    no disponer de tan interesante anecdotario o de clientes tan
    maravillosos de la muerte ¡A dónde hemos llegado! Los verdaderos profesionales son aquellos que consiguen
    geniales resultados con los medios a su
    alcance, sean estos cuales sean. Por encima de cualquier economía siempre estará el
    talento y ese, de momento, no tiene precio ni se puede comprar. Por suerte.

La arquitectura, como el resto de bellas artes, no entiende de
    economía y es accesible a todo el mundo siempre y cuando esté
    respaldada por buenos profesionales e importantes dosis de
    sentido común y honestidad. A menudo empleo una cita cuyo
    origen desconozco: «el buen diseño no es caro, el malo
    sí». Dicho esto, lanzo unas preguntas al aire: ¿Qué es
    caro? ¿Qué es barato? ¿Dónde se encuentra ese punto crítico
    donde algo pasa de ser barato a ser caro, o a la inversa?

    
    Para mi, caro es aquello que no responde a unas necesidades
    concretas, algo o alguien que no soluciona un problema, que no
    consigue su cometido, independientemente de lo que pagues por
    ello. O que lo consigue de forma ineficiente, por ejemplo, con
    mayor presupuesto que otro. Y algo barato es todo lo contrario.
    Es decir, para mi conceptos como caro o barato adquieren significado en términos relativos, nunca absolutos. Y no
    tienen nada que ver con el dinero, sino con el talento
    necesario para resolver situaciones de forma
    eficiente.

    
    Dicho de otra forma y ciñéndonos al sector que nos
    ocupa. Un proyecto de interiorismo comercial es caro si no
    ayuda a un negocio a vender más, vender más a menudo y vender más caro si fuera el caso. Por contra, un proyecto de interiorismo comercial es barato
    cuando contribuye a aumentar las ventas y los
    beneficios. Y aquí es donde se aplica perfectamente la
    frase anterior, «el buen diseño no es caro, el malo sí». 

    
    No quiero engañar a nadie. Es tan imposible
    contratar a un buen profesional sin dinero como lo es hacer
    funcionar un negocio sin inversión y pasión. Hay unos mínimos y
    unas diferencias que valorar y respetar por el bien del
    talento, y del negocio o los objetivos que se persiguen. Pero repito, la economía no es un arma
    trascendental para hacer buen diseño.
  

    
    Mira a tu alrededor, estamos rodeados de absolutas genialidades
    producidas, proyectadas o diseñadas con costes ridículos. Esa
    es la realidad, al menos en la que yo confío. El buen diseño no
    entiende de sectarismos sino todo lo contrario. El buen
    diseño y la buena arquitectura nacieron para resolver problemas
    a la sociedad, y en ello andamos.

    
    Lo otro… es lo otro.



    Dejamos el interiorismo. Queremos cambiar el mundo

    Este artículo será corto, en realidad con el
    título hubiera sido suficiente, pero sentimos la necesidad de
    posicionarnos, reposicionarnos en el mismo lugar,
    reafirmarnos en nuestra parcela y que nadie nos empuje. Estamos cansados de modas, de oportunidades, de gangas, de
    convertidores de panes, de imitadores, de oportunistas, de
    niñerías y de duros a cuatro pesetas. Como país, como interioristas y como personas nos han
    engañado aquí y allá, nos han plagiado, nos han
    estafado, vilipendiado y tomado por tontos en multitud de
    ocasiones. Mientras desvalijaban esta nación nos convencían de
    que había que ir a la universidad, luego de que era más
    importante tener un oficio que tener estudios y ahora nos
    culpabilizan de todo por no ser emprendedores. Y ¡hala! Todo el
    mundo a emprender. Seguimos al rebaño, adoramos la seguridad que nos ofrece la compañía.
    Solo nos revelaremos cuando nos quiten la red.

¿Y ahora que ya todos somos emprendedores y optimistas qué
    hacemos? Pues podemos pedir dinero al banco para que financie
    nuestro emprendimiento. ¡Ahh, que no! Que los bancos ahora solo
    financian proyectos sólidos y solventes, no a emprendedores
    optimistas. ¿Pero, no se podía emprender solo con
    pasión y dedicación? Esto pudiera parecer contradictorio, sobre todo viniendo del capítulo anterior, y el anterior del anterior. Pero no señores, siento decirles que
    no se puede emprender nada solo con pasión y dedicación. Para
    emprender se necesitan pasión y dedicación; y mil cosas más. Y entre ellas, lamento ser portador de malas noticias, se necesita
    inexorablemente dinero. ¿Otra contradicción? No. Lee con atención y verás que no lo es.

    
    Pero señores, que no haya dinero no quiere decir que no
    pueda haber imaginación. Cuando la burbuja se inflaba todos a promover y construir. Cuando se desinflaba todos a las
    reformas. Y ahora que explotó, pues todos a decorar. Muy bien,
    pues todos a decorar. Volvamos al rebaño. Valoro muy positivamente la competencia. No
    existe ningún contexto en el que la competencia legal sea negativa, sino todo lo contrario. Pero échenle un
    poquito de imaginación, señores.

Me aburren los
    bio-currículos vacíos
    del tipo «experto en decoración low cost», «interiorista
    comercial recuperador de espacios», «arquitecto ecológico»… No consigo entender que alguien se los crea. A ver cuando nos
    enteramos de que NO nos pagan por lo que somos sino por lo que
    hacemos. No sirve de nada que en tu Twitter
    ponga que eres interiorista comercial si en tu primer
    proyecto te comportas como el interiorista comercial
    del estudio de enfrente. No es un título, es una actitud. Y no
    puedes cambiar de actitud según sople el viento. Ahora
    sostenible, ahora low cost. Ahora vintage, ahora minimal. Ah!
    pero siempre emprendedor y optimista.

    
    Me pregunto cómo nos han podido colar esta mamarrachada
    del low cost —ahora parece que la moda ha pasado. Pero cuando publicamos el artículo o eras low cost o estabas perdido—. ¿Pero qué narices es el low cost?
    Siempre hemos cobrado a nuestros clientes lo que nos parecía
    justo y así lo seguiremos haciendo. Nunca hemos gastado ni un
    céntimo más de lo que consideramos necesario para el buen
    funcionamiento de un proyecto/negocio. Para mi el
    low cost es más bien dark cost, bien
    «te he estado robando hasta ahora pero ya no cuela» o bien «te
    voy a meter gato por liebre».

Dejemos ya de etiquetarnos y vamos a desnudarnos. Seas mecánico
    low cost, emprendedor, interiorista sostenible, o
    farrapos de gaitas… has de serlo de verdad. Deja de copiar,
    deja de seguir modas, de imitar, de comprar la primera ganga
    que pasa por tu pantalla, porque al final, lo quieras o
    no, si tú no te desnudas otro lo hará por ti.

    
    Hay muchas diferencias entre un profesional y un titulado autoetiquetado, infinitas diría yo. Pero entre todas ellas hay
    una decisiva. Un profesional se mata por responder
    profesionalmente a su cliente y hacer que lo que ha
    invertido en él resulte rentable, que la intervención produzca un negocio
    positivo para las dos partes. Un titulado solo quiere hacer
    un buen trabajo para exponer en su currículo, a este no le
    preocupa el cliente, no piensa en su rentabilidad, y
    habitualmente tampoco en la propia. Un titulado nunca podrá copiar a un profesional por más que lo
    copie. Espero se entienda la redundancia. He dispuesto cursiva en los
    términos para evidenciar que no deben ser entendidos
    literalmente. Aun así alguno lo hará. Allá cada cual. Y así fue. Ver comentarios en el blog.
  

    
    Yo no quiero tener un simple estudio de interiorismo comercial,
    no te molestes en imitarme, elige mejor en todo caso. Lo que
    quiero es conocer tu problema e intentar ayudarte. Formar
    equipo y llegar a la mejor solución posible. Quiero hablar
    contigo, equivocarme y solucionarlo, sentir tu negocio, tomar
    unas cañas, conocerte y disfrutar de nuestro trabajo, el tuyo y
    el mío. Si cuando te pase la factura por mis honorarios no
    puedo asegurar que el planeta Tierra está un poquito más
    completo habré fracasado.
  

    
    Y mientras tanto tú puedes hacer interiorismo comercial low
    cost o seguir jugando a los emprendedores. Puedes vender renders como proyectos o jugar a
    regalar tu trabajo. Puedes seguir imitando a todo bicho
    viviente de moda y girar con el viento, o también puedes
    intentar convencer a tus clientes de que pueden tener éxito sin
    invertir un duro, o incluso creer en los mundos de Yupi. 

Puedes hacer lo que quieras, faltaría más. Pero te puedo asegurar que yo voy a seguir intentando mejorar este mundo, y quien quiera, y pueda, que lo imite, o lo supere.


    Tajo en las venas (mi post más difícil)

    Esto será largo y costoso. Comienzo por el final, por las disculpas.
    Aquellos que me conocen saben lo incómodo que me resulta hablar
    de mi. No soy nada dado al protagonismo que necesita una profesión como la mía y gusto de permanecer en un
    segundo plano siempre que puedo. Pues bien, si esperabas leer por aquí solo sobre
    arquitectura e interiorismo te pido perdón por teñir el blog
    con  una vivencia quizá demasiado personal pero que sin lugar a
    dudas guarda relación con esta querida profesión. Entre otras cosas porque en mi caso lo
    profesional y lo personal no es que vayan de la mano, sino que son un
    único elemento que el diccionario define como VIDA. Mi
    trabajo es mi vida y mi vida es mi trabajo, así de
    simple. Lógicamente todo ello acompañado por la gente que
    verdaderamente me importa, que es mucha.

    
    En la mañana del martes 30 del pasado mes de
    abril —corría el año 2013— me llamaba por teléfono mi amigo y colaborador
    habitual Héctor Santos-Díez, sin lugar
    a dudas uno de los mejores, sino el mejor, fotógrafos de
    arquitectura de este país, y responsable de todos los
    reportajes fotográficos de nuestros proyectos.
  

    
    Héctor había recibido una llamada telefónica de una redactora
    de un importante medio de comunicación interesándose por las
    imágenes de un proyecto que sabía que nos traíamos entre manos
    pero que todavía no estaba terminado, y como es lógico no
    teníamos material gráfico para mostrarle. Por la temática del
    reportaje que estaba desarrollando y la filosofía de nuestro
    estudio la redactora en cuestión creía que ese proyecto, a
    pesar de no conocerlo directamente más que por una conversación
    que mantuvimos meses atrás, podría encajar en el reportaje que
    estaba preparando y quería ver fotos ¡YA!.
  

    
    Esta era la situación: Se nos presenta la oportunidad de que un
    proyecto nuestro apareciera en un importante medio de tirada
    nacional. El proyecto está sin terminar y por supuesto no hay
    material fotográfico. Estamos a martes y la redactora quiere
    ver fotografías el jueves, con el agravante de que en España el miércoles
    día 1 de mayo es festivo y no trabaja ni el apuntador, paradójicamente por ser el día de los
    trabajadores.
  

    
    Ante este tipo de situaciones siempre respondo con la misma
    frase… craso error por mi parte, —No te preocupes, no hay problema.

    
    ¡¡Y claro que había problema!! Y no uno. Sino muchos
    problemas. Demasiados trabajos estaban pendientes de finalizar
    y difícilmente estarían rematados dignamente para la sesión de
    fotos que programamos finalmente para la mañana del
    jueves 2 de mayo. Tocaba perderse el festivo
    dedicado única y exclusivamente a poner bonito el proyecto para
    la foto, vestirlo en apenas un día, festivo, y con la ayuda de… nadie. De
    locos.
  

    Miércoles 1 de mayo. Como un festivo más mi
    despertador sonó a buena hora. El proyecto en cuestión es mi
    vivienda personal, en la que ya estoy viviendo a falta de esos
    pequeños remates. Comencé recogiendo, limpiando, colocando
    objetos decorativos, elementos de atrezzo y vigilando
    todos y cada uno de los detalles por nimios que parezcan. En una foto, congelados en el tiempo, se magnifica su importancia.
  

    En casa, la salida desde la vivienda a la terraza exterior la preside un
    precioso ficus, bastante alto y de porte elegante, pero tenía un
    problema. La maceta de plástico que lo contiene, a pesar de
    alojarse dentro de un segundo recipiente más estético, asomaba
    demasiado desluciendo el resultado final ¿Solución? Cortarla,
    no había tiempo para sustituirla.
  

    
    Me armé con un buen cutter, y mi ficus, su maceta y yo salimos
    a la terraza, por aquello de no manchar, y nos enzarzamos en
    una batalla de infausto final. Un cutter, una maceta y yo solo en una terraza exterior. La cosa no pinta bien ¿verdad?

    
    Fruto del ansia y las prisas comencé cortando el borde de la
    maceta demasiado apresurado y sin tomar las medidas de
    precaución necesarias. Mientras sostenía firmemente el cutter
    con mi mano derecha y la maceta con la izquierda, éste se salió
    de la línea de corte y como ya os estaréis imaginando se hundió
    profundamente en la muñeca de mi brazo izquierdo. Aquello no
    sangraba, parecía el chorro mayor de los jardines de la Granja
    de San Ildefonso.
  

    Inmediatamente supe que la cosa era grave. Me
    asusté. La sangre que emanaba de la herida de forma prominente
    se percibía de un color tan negro y una textura tan espesa que
    hizo que por momentos me temiese lo peor. Intenté mantener la
    calma y obrar adecuadamente. Cogí lo primero que encontré para
    intentar taponar la herida, los restos de una cortina que
    acababa de colgar, y luego me hice un torniquete, lo había
    visto en algún sitio, aunque más tarde los sanitarios me
    advirtieron de que había sido un grave error que podía haber
    traído nefastas consecuencias.
  

    
    Seguidamente llame al 112 y me pasaron con un
    médico que amablemente me indicó que taponase inmediatamente la
    herida con una toalla limpia, abriese la puerta de casa por si
    me desmayaba fruto de la pérdida de sangre y me sentase en una
    silla con la mano en alto a esperar a la ambulancia. Los
    escasos 15-20 minutos de espera se hicieron eternos y solo yo
    sé las cosas que se le pueden pasar a uno por la cabeza en
    momentos límite, sobre todo cuando estás solo.
  

    
    Los sanitarios entraron en casa, retiraron la toalla y pude
    intuir su cara de asombro al ver el amago de torniquete que me
    había practicado.
  

    —Se lo he visto hacer a los toreros —les dije
    jocosamente para aliviar la situación.
  

    —Los toreros son unos flipaos, ni puta idea tienen de
    esto —respuesta merecida cuando vas de listillo en una
    situación que podía haberme costado la mano, sino algo más.
  

    
    Me practicaron un fuerte vendaje para contener la hemorragia y
    me llevaron rápidamente en ambulancia al
    hospital. En estos momentos ya me había tranquilizado,
    la situación estaba controlada y ciertamente la herida ya no
    sangraba de forma tan ostentosa. Me preocupaba sentir la mano
    fría, síntoma no de la pérdida de sangre, sino del efecto del
    torniquete. Ahí es cuando comprendí el motivo por el que un
    torniquete debe ser el último recurso cuando ya se da por
    perdido el miembro.
  

    
    Llegamos al hospital y enseguida me atendieron. Una vez limpia
    la herida no parecía demasiado grave, no había alcanzado ningún
    conducto importante. De todos modos, dada la zona en la que se
    había producido y la profundidad de la misma la sutura era
    necesaria. Por precaución me inyectaron una vacuna de recuerdo
    frente al tétanos y me metieron a quirófano,
    momento en el que llegó mi cuñada Mercedes, enfermera de profesión, que se encontraba
    trabajando en aquel momento.
  

    
    Me tumbaron en la camilla y la médico me advirtió: te va a
    doler. No soy el personaje más duro de la película
    pero tampoco me asustan demasiado estas cosas. Simplemente no
    me gustan, me resultan desagradables. Pero ahí estaba yo,
    tumbado en la camilla a punto de pincharme en la muñeca para
    inyectarme la anestesia y suturar la herida, mirando al techo y
    con las caras de la médico, dos enfermeras y mi cuñada
    mirándome fijamente a los ojos y de repente... mi teléfono
    comenzó a sonar, como cualquier otro día, con Let Down
    de Radiohead por melodía.
  

    
    Pedí permiso para descolgar, por si fuese mi hermano Orlando que
    había quedado muy preocupado en su casa al no poder
    acompañarme, también estaba solo con sus hijas pequeñas ya que Mercedes, su
    mujer, estaba trabajando y conmigo. Pero no, era Oriol, otro
    buen amigo y colaborador del estudio. Llamada de trabajo.
  

    
    Sin percatarme de la rocambolesca situación ahí estaba yo
    tirado en la camilla con una herida importante abierta en la
    muñeca, un médico empuñando una jeringuilla y tres enfermeras
    mirándome inquisitivamente y esperando a que terminase mi
    conversación sobre unas infografías que tenía pendientes con Oriol. Por la cara de Mercedes pude intuir que quizá no era el momento
    adecuado para aquella plática y tuve que poner fin a la
    conversación.

    —Oriol, te tengo que dejar. Estoy tumbado en la camilla de
    un quirófano y me van a coser un corte importante. Nada grave,
    luego te llamo —zanjé y programé mentalmente la devolución de la llamada.

    
    Mientras me realizaban las tareas de anestesia, sutura... ¡ooops! De nuevo en el teléfono, ahora en silencio, pero el modo vibrador sonaba en aquella situación como el tañido de una campana en un entierro. Menciones de Twitter supuse. Lo primero que hice nada más salir
    de la sala fue revisarlo y cual fue mi sorpresa al
    encontrarme con una respuesta por parte del mismísimo
    Alberto Chicote a una
    serie de tuits, no recuerdo si del día anterior o de esa misma
    mañana.
  

    
    Estos días he reflexionado buscando respuestas sobre cómo en
    situaciones, no quiero decir extremas, pero si de cierta
    gravedad, no consigo abstraerme de mi trabajo y soy capaz de
    descolgar el teléfono para hablar de infografías cuando me van
    a coser una mano o salir del quirófano tuiteando con Alberto Chicote. No es
    que me preocupe conocer la respuesta, simplemente es así, queda
    constatado, razonamiento muy gallego por otra parte.
  

    
    ¿Y a qué viene este rollo? Pues viene porque al hilo de esta
    situación he llegado a la conclusión de que solo hay
    dos tipos de profesionales. Mejores o peores, pero
    todos englobados en dos grandes conjuntos. Da igual el sector,
    da igual el ámbito o tipología, no importa el sexo, ni la
    nacionalidad, ni la edad… todo queda resumido a lo siguiente: solo hay dos tipos de profesionales, los que tienen un trabajo y los que tienen una pasión.

Estoy cansado de aquellos que ante la trágica situación que vivimos —me refería a la crisis generalizada que comenzó 2008— han adoptado un papel o
    una postura ante sus profesiones totalmente impersonal y
    carente de argumentos. Cansado y aburrido de aquellos que cada
    mañana se levantan y lo primero que hacen es lanzar un grito
    épico para cambiar el mundo, porque ya se sabe, ahora el
    optimismo inocuo vende. Cansado de aquellos que se aferran a la
    tendencia actual y dicen ser aquello que más creen que triunfará en ese momento. Cansado de aquellos que simplemente van a donde
    el aire les lleva viviendo una vida que alguien elige por ellos
    como si fuesen marionetas que interactúan para regocijo de
    otros. Todos estos son profesionales que desempeñan un trabajo,
    nunca una pasión. Desarrollan un papel, pero según mi criterio
    difieren en mucho de otro tipo de profesionales auténticos y
    genuinos. Y sinceramente, lo digo con todo respeto y ningún
    atisbo de endiosamiento, no tengo motivos para ello, este tipo de profesionales/trabajadores no son dignos de mi admiración, al menos no por lo que hacen profesionalmente.

    
    No defiendo que una postura sea mejor o peor que la otra,
    simplemente me gustaría dejar claros los puntos discordantes.
    Mi única aspiración en la vida es ser feliz y hacer felices a
    los míos. La única posibilidad para alcanzar ese estado es
    seguir exactamente igual que hasta ahora por mucho que la
    situación actual haya cambiado tanto en los últimos años.
  

    No voy a cambiar absolutamente nada. Por mucho
    que este país y la panda de mangantes que lo gobiernan echen
    todo por la borda sé que seguiré mi rutina de siempre, la de
    todos los días desde que con 23 años me hice autónomo para
    dedicarme profesionalmente a aquello que realmente me apasiona,
    el diseño de interiores. No voy a cambiar absolutamente nada
    porque muchos de mis compañeros, fruto del pánico, obren de
    forma desleal traicionando los valores más básicos de la
    profesión. No voy a cambiar nada porque el intrusismo haya
    alcanzado cotas verdaderamente preocupantes. No voy a cambiar
    nada por tener muchos menos encargos que hace años y a pesar de
    ello permitirme el lujo de descartar ciertos proyectos porque
    sencillamente no me identifico con ellos. No voy a cambiar nada
    cuando todas las mañanas lea en Twitter o Facebook a muchos
    profesionales diciéndome lo que hay que hacer para cambiar el
    mundo, con optimismo por supuesto y apretando los dientes. No voy a cambiar nada porque alguien me diga que tengo
    que hacerlo, porque lo único que realmente me preocupa es mi
    felicidad. Y solo yo sé lo que tengo que hacer para
    conseguirla, por encima incluso del dinero, del trabajo o el
    reconocimiento profesional. «Se puede ser feliz sin talento, pero no sin pasión», decía José
      Narosky

    
    Años atrás me marcó mucho un estudio recogido en el libro
    The Top Five Regrets of the Dying (Los 5
    principales remordimientos de los moribundos), escrito por la
    enfermera australiana especializada en cuidados paliativos
    Bronnie Ware. El libro se basa en las
    vivencias de Ware asistiendo a personas que saben que van a
    morir y solo reciben tratamientos paliativos contra el dolor. Por aquel
    entonces yo ya sabía o intuía cuales podían ser las
    conclusiones, pero constatar mis sospechas con un estudio tan
    sólido reforzó mi filosofía de vida, y por ende mi filosofía
    profesional. Los 5 arrepentimientos más comunes según
    Bronnie Ware son:
  

    
      	Ojalá hubiera tenido el coraje de hacer lo que realmente
    quería hacer y no lo que los otros esperaban que hiciera.
    

      	Ojalá no hubiera trabajado tanto.
    

      	Hubiera deseado tener el coraje de expresar lo que
    realmente sentía.
    

      	Habría querido volver a tener contacto con mis amigos.
    

      	Me hubiera gustado ser más feliz.
    

    

    
    De una u otra forma todos pueden tener relación con el trabajo.
    Como decía Jobs la única forma de no trabajar es dedicarte a
    aquello que te apasiona. Por otro lado difícilmente alcanzarás
    buenos resultados cuando trabajas por horas, por un sueldo —solo—, por
    dictado de otros o porque es lo que toca. La excelencia
    nace de las personas que trabajan con pasión y eso es
    lo único que las mueve ¡Qué importa el resto!
  

    El principal activo con el que contamos las personas es
    nuestro tiempo. Puedes perderlo jugando a ser
    emprendedor, o repitiendo hasta la saciedad que eres el más
    guapo del lugar. Puedes adoctrinar con tu discurso una legión
    de seguidores e incluso puedes perder el horizonte y comenzar a
    dar palos de ciego. Pero debes saber que cuando llegue el
    momento, nada, repito, nada, habrá tenido sentido si no has
    disfrutado con ello.
  

    
    Sigamos con la sucesión de los hechos. A lo largo de la mañana
    salí del hospital y volví a casa. El vendaje
    no era demasiado aparatoso y el dolor tampoco era excesivo.
    Nada más entrar me fui directo a la terraza y ahí estaban para
    recibirme el ficus, el cutter, la maceta a medio cortar, las
    cortinas ensangrentadas y un buen charco de sangre en el suelo.
  

    El susto había pasado y la vida seguía su
    curso. Todo debiera estar terminado para el día
    siguiente. Había dado mi palabra. Así que tuve que ponerme a
    terminar la tarea que había dejado pendiente, corte de maceta
    incluido, pero en esta ocasión con mucho más cuidado y con una
    sola mano.
  

    
    El dolor se hacía más intenso a medida que forzaba la mano y
    sobre todo tenía una extraña sensación provocada por el corte
    todavía abierto, pero había que terminar sí o sí. Para mi es
    muy importante no fallar a la gente, ser fiel a mi palabra, y al
    final lo conseguí. Terminé a tiempo y la mañana del
    jueves día 2 Héctor tenía todo preparado para hacer las fotos[33].
  

    
    Unos días después recibí la noticia de que definitivamente
    nuestro proyecto había sido seleccionado. En esta ocasión
    todo había salido bien, pero no me habría desilusionado si la
    decisión final fuese otra. Disfruto con lo que hago y practico
    el desapego al resultado, al menos lo intento. El único
    reconocimiento que me interesa es el de mis clientes y sus resultados.
  

    
    Cuando veas el reportaje con el proyecto en cuestión y con el
    ficus presidiendo la salida a mi terraza, piensa lo que me ha
    costado que luciese así de bien, piensa por un momento en la
    pasión que hay detrás de cada rincón, de cada mueble, de cada
    ángulo, de cada pequeño detalle como la maceta interior del
    ficus, que, por supuesto, no verás en el reportaje. Piensa en las
    horas de estudio, análisis y pruebas de distribuciones,
    disposiciones, colores. Piensa en toda la pasión que
    sobrevuela un proyecto, por ellos incluso he derramado mi propia
    sangre.
  

    
    De esta experiencia he sacado dos conclusiones importantes:
    primero, me importa mucho no faltar a mi
    palabra y segundo, en mi vida, lo personal y
    lo profesional son uno, inseparables, indivisibles.
    Para bien o para mal y en cualquier situación. De aquí viene
    que nuestros clientes son nuestros amigos. No entiendo esto de
    otra forma. Repito, para lo bueno y para lo malo lo más honesto
    es que todos lo sepáis.
  

    
    Este inusual solape hace que a pesar del desolador panorama
    nacional uno no quiera cambiar absolutamente nada para adaptar el estudio a los nuevos tiempos como otros
    han hecho. Estaría traicionando mis valores, mis principios y
    sobre todo, dejaría de ser feliz con lo que hago.
  

    Cada madrugada del 31 de
    diciembre acostumbro a buscar un momento de
    intimidad para leer el poema Invictus
    de William Ernest Henley. Es como un ritual de confirmación, como una prueba anual que me reubica, si fuera necesario, en el camino recomendable mientras me recuerda, junto al estudio de Bronnie Ware, que estoy haciendo lo correcto con mi vida. 

Ya tranquilamente, la noche de la pelea
    con el ficus volví a leer Invictus. Decididamente puedo seguir
    afirmando que «soy el amo de mi destino; soy el
    capitán de mi alma».



    Lo que no se ve en interiorismo

    Todo lo que vemos
    solo es una interpretación de la realidad. Una
    realidad más o menos compleja, más o menos bella, más o menos
    real. Pero en cualquier caso lo que hacemos cuando miramos
    algo es interpretar las sensaciones que nos produce en relación a nuestras experiencias. Esto también ocurre en
    interiorismo, y dependiendo del
    grado de conocimiento de la profesión podríamos llegar a
    interpretar la interpretación como una injusticia.
  

    
    La apariencia final de un proyecto cualquiera
    se obtiene como resultado de una serie de decisiones
    concatenadas cuyo objetivo es resolver problemas o cubrir necesidades. Y a
    su vez, como profesionales, pretendemos que ese interiorismo provoque ciertas sensaciones. Intentamos incluso controlar tu interpretación,
    pero siempre desde la composición básica, como si fuera una actuación coral
    entre lo que se ve y lo que no se ve.
  

    
    Un error habitual en interiorismo es centrarse
    en una apariencia final cuyo único fundamento es el estético. Desde el punto de vista profesional
    supone un comportamiento negligente en toda regla que suele
    redundar en proyectos que van mutando improvisadamente durante la ejecución dando respuestas atropelladas a las sorpresas surgidas por una evidente falta de planificación técnica. 

    
    El planteamiento ideal sería establecer una línea estética conductora en base a unos objetivos marcados previamente e ir
    arrastrando procesos en sentido constructivo inverso hasta
    llegar al inicio, para finalmente diseñar una solución global
    que funcione en todos los sentidos. En realidad, lo que no ves
    de un proyecto de interiorismo es lo que sustenta tu
    interpretación de la realidad.
  

    Es cierto que sobre gustos no hay nada escrito, pero imaginemos por un momento un flamante deportivo rojo de incontables caballos, un automóvil biplaza extremadamente bello por convención. Supongamos ahora que necesitas un coche para desplazarte con tu familia y que dispones del ahorro
    suficiente para comprarte ese modelo.

    
    Siguiente paso, vas al concesionario y te lo compras. Te lo
    envían a casa por mensajería, te lo colocan en el garaje y
    desde ese momento te pasas las tardes libres contemplando tu
    coche hasta que empieza a oxidarse y deja de ser extremadamente
    bello para convertirse en un objeto extremadamente inútil a
    todos los efectos, puesto que para desplazarte nunca sirvió.

La estética vacía es voluble y efímera. Toda creatividad que no responde a una necesidad no es diseño sino arte. Y el tiempo de
    aceptación de una determinada moda estética es cada vez menor.
    En el caso de un coche diríamos que ha de servir como mínimo
    para desplazarse, además del disfrute estético, de pertenencia
    a grupo, identificación de valores, etc. Para que un coche se desplace ha de tener motor, ruedas,
    transmisión, depósito de carburante, sistema de refrigeración… Pero en este caso, para desplazarnos con nuestra familia, hubiera resultado más apropiado un monovolumen. 

Por otro lado, a pesar de no ser el vehículo apropiado para nuestra familia, si levantáramos el capó del deportivo que acabamos de imaginar podríamos intuir
    la precisa ingeniería que hay detrás del diseño. De la misma
    manera, si pudiéramos levantar el suelo, el techo o arrancar
    los revestimientos verticales en un proyecto de interiorismo
    entenderíamos que ser diseñador de interiores es mucho
    más que elegir colores, materiales constructivos,
    iluminación o acabados. De hecho, en lo referente a la
    práctica actual en el estudio, lo que lleva días quitándome el
    sueño es el correcto funcionamiento de la instalación de
    climatización de un proyecto, no su acabado estético.


    
    Cada enchufe, cada elemento estructural, cada rejilla o difusor
    lineal de climatización estará en el lugar preciso y con la
    dimensión exacta. Cada tubo, conducto o elemento de
    preinstalación discurre por donde hemos pautado, porque así es
    como debe ser para garantizar la apariencia estética final que
    tú interpretarás de acuerdo a nuestros objetivos y tu contexto
    personal.
  

    Tan solo un porcentaje cercano al 12% de un iceberg
    puede verse en superficie. Sin embargo dicen los que
    han podido disfrutar de esta experiencia que es el
    summun de la inmensa y basta belleza natural de
    nuestro planeta. Para mi, una vez más, supone la confirmación
    de que lo oculto sustenta el protagonismo de la apariencia
    exterior de las cosas generando lo que conocemos como
    «belleza integral».



La fisura del necio



    La verdadera belleza del milagro de la vida se encuentra en las
    pequeñas cosas, en la simplicidad natural de un elemento único,
    en un aroma o en un color. Hay vida en un edificio. Hay bonitas
    historias detrás de un diseño. También tristes. Pero nada
    permanece inmóvil. La vida no. El diseño tampoco. Solo el
    necio llora la vida del diseño. Solo el necio coarta el
    movimiento. Solo el necio pretende una piedra inerte.
  


    ¿Hay vida en un edificio? Claro que sí. Pero, ¿hay vida en
    el hormigón armado que sostiene un edificio? Evidentemente sí.
  


    Todo cuerpo inerte se puede dotar de vida. La tierra, y el ser
    humano que la habita, generan tensiones, una más explicables
    que otras. La tensión deviene en movimiento y expone la vida a
    la fragilidad de todo cuerpo inerte. El hormigón, armado o no,
    es frágil, y por definición se adorna con
    fisuras, incluso grietas.
  


    En el texto original se conminaba al lector a observar una fotografía[34]. Voy a intentar describirla por si no tuvieras acceso a ella en este momento. Sobre una vasta extensión de baldosas discurre una barandilla de hierro que desarrolla una curva de gran ángulo y dibuja, en las baldosas, un recorrido paralelo de óxido provocado por el agua de lluvia. Después de observar la imagen y disfrutar de las sensaciones interpretativas que nos regala la imaginación, nos preguntamos lo siguiente:


    ¿Hay vida en el hierro? Evidentemente sí.
  


    Esta barandilla de hierro se encuentra en el Museo
    Nacional de Ciencia y Tecnología (MUNCYT) de A Coruña,
    proyectado en 2006 por los arquitectos Victoria Acebo y Ángel Alonso para albergar un conservatorio de danza y un museo de
    arte. La vida, la crisis, e intereses que se nos escapan, hicieron que
    acabara siendo lo que es, un edificio con más vida propia que
    la que aportaron sus responsables.
  


    El viento, el agua y el paso del tiempo dibujan un llanto
    férrico en el suelo. Una belleza imperfecta a merced de la vida
    para disfrute del sagaz, que no del necio.
  


    La belleza de la arruga, la naturalidad de la imperfección, la
    confirmación de la evolución, la inteligencia del sabio, la
    visión presente de la vida futura.
  


    El diseño es vida, la materialidad también. La fisura del
    hormigón es bella, natural, necesaria. El crujir de la madera
    es bello, natural, necesario. El óxido es bello, natural,
    necesario. Si quieres un cuerpo inerte, sin vida, siempre
    tendrás el plástico. Si amas la vida, contempla la evolución de
    los materiales, disfruta y acepta los retorcidos minutos que
    anticipa un buen diseño. Porque eso es diseñar, planificar la
    vida.
  


    Observa una fisura. Imagina el Universo detrás de ella,
    dibujando la vida. Sin fisuras no hay vida.

«La barra de la barandilla, de hierro macizo, se va oxidando por efecto de los
    agentes meteorológicos, con lo que se rodea de una capa de
    iones de hierro (II) y de hierro (III), que le dan ese color
    característico. Al ser arrastrados, fundamentalmente por el
    agua de lluvia, caen al suelo dibujando una huella. Este dibujo
    tendría una forma muy semejante a la de la barra si no soplase
    el viento, pero de hecho se desviará más o menos de esa forma
    en función de la frecuencia e intensidad eólica en las
    distintas direcciones.


      Todos los átomos de hierro que podemos ver en esta
      instalación, en la barra o en el suelo, fueron creados en la
      explosión de una supernova hace miles de millones de años.
      Luego estuvieron presentes en la formación del Sistema Solar,
      cuando les tocó permanecer en nuestro planeta. Y aquí el
      hierro está presente en los seres vivos, en minerales y
      también en muchos objetos hechos por el Homo faber
      (el hombre que hace o fabrica). En Galicia comenzó a
      trabajarse en el siglo VII a.C. La Edad de hierro
      viene marcada por el castro como elemento del paisaje. Con
      esta pieza devolvemos a la tierra un poco del hierro que le
      quitamos con la metalurgia». 

Ángel Alonso y Victoria Acebo, 2010. Inscripción al pie de la
      barandilla.




No lo estás entendiendo. El diseño no es belleza

    ¿De qué hablamos cuando hablamos de
    diseño? ¿Hablamos de belleza, despilfarro,
    ostentación, de un presuntuoso alardeo de condición singular?
    ¿O hablamos de posicionamiento, diferenciación, estrategia,
    inteligencia, inversión, felicidad…? ¿Es caro el diseño por definición? Intentaremos
    responder a estas preguntas y aportar luz al concepto
    diseño sin elucubraciones filosóficas varias. Empezaré
    respondiendo, a la gallega, a una pregunta importante:
    ¿es caro el diseño? Y yo respondo, si crees que el buen diseño
    es caro, prueba con el malo.
  

    
    Porque no nos confundamos, diseño es todo,
    solo cabe diferenciar entre el buen diseño y el malo. Pero todo
    lo que pisas, conduces, vistes e incluso lo que comes, es fruto
    del diseño, bueno o malo, pero diseño. Alguien diseñó en algún momento el teclado que aporreas, el monitor que miras, la tablet que disfrutas, el tenedor con el que comes, la silla en la que te sientas, el ascensor que acabas de utilizar para cuidad tu físico o la manilla de la puerta que acabas de cerrar. ¿Te encuentras cómodo/a
    leyendo esto, o empieza a dolerte la espalda?
    Probablemente, el diseño tenga bastante influencia en esa
    dolencia.
  

    
    Ni que decir tiene que la comodidad, confortabilidad o la
    energía que transmite la estancia en la que te encuentras,
    también son fruto del diseño. Tu estado de ánimo tiene una
    relación directa, de mayor o menor peso, con el diseño. Por
    supuesto, las ventas de tu negocio también están íntimamente relacionadas con el diseño. El diseño
    no es más que una solución a una necesidad o problema, es
    decir, el diseño es lo que ha hecho, hace, y hará que
    la humanidad avance.
  

    
    La definición aportada por la Wikipedia no deja lugar
    a dudas, el diseño tiene que ver con solucionar problemas,
    «el diseño se define como el proceso previo de
    configuración mental, «pre-figuración», en la búsqueda de una
    solución en cualquier campo. Utilizado habitualmente
    en el contexto de la industria, ingeniería, arquitectura,
    comunicación y otras disciplinas creativas».
  

    

    Lo que NO es diseño
  

    
    Ya que me he comprometido a no entrar en desarrollos
    filosófico-trascendentales, vamos a acercarnos el concepto
    diseño empezando por eliminar algunos acepciones erróneas
    bastante extendidas.
  

    1) El diseño no tiene por qué ser bonito

    
    Para entender este artículo, es cierto que debemos aceptar
    bello como uno de los términos más subjetivos del
    diccionario, pero no lo es menos que existen ciertos cánones de
    belleza comúnmente aceptados, a ellos nos referimos, excepción
    hecha de matizaciones particulares.
  

    
    En este sentido mucha gente relaciona diseño con belleza, y
    generalmente es así, pero no siempre es necesario que un alto
    contenido en diseño lleve implícitos esos cánones comúnmente
    aceptados como bellos a los que nos referimos. El mejor ejemplo que se me ocurre para ilustrar este concepto
    es Supermercados DIA, una empresa que admiro
    por lo bien que ha entendido, y materializado, su
    posicionamiento estratégico. Todos conocemos algún  Supermercado DIA,
    hay más de 4.000 en España y es la segunda marca de
    distribución de gran consumo del país, después de
    Mercadona. En DIA utilizan el diseño antiestético de forma estratégica, y resulta obvio que les da buenos resultados. 

Es
    cuestión de conocer quién es tu público y dirigirte a él
    hablando el mismo idioma. Supermercados DIA, al igual que la
    alemana Lidl, se encuentra englobada dentro de las denominadas
    tiendas de descuento, ofreciendo precios bajos basados
    en una disminución de costes, simplificando establecimientos y
    gestión. Alguien podría decir que en DIA el diseño comercial brilla por
    su ausencia, pero sería un error, lo que ocurre es que el
    diseño comercial de Supermercados DIA trasmite sus atributos de
    marca de forma coherente y relevante para su target.
    No solo se trata de diseños económicos, que también, se trata
    de mucho más, ya que se podrían idear diseños de tiendas DIA
    igualmente económicos pero mucho más cercanos al canon de belleza
    estética, pero serían peores diseños, sin ninguna duda. La estética descuidada de sus tiendas, desordenada, vacía, sin elementos ornamentales, con acabados y desarrollo mobiliario sencillo y humilde traslada a sus clientes de forma clara el mensaje de precios bajos que DIA trata de mantener. 

    
    2) El diseño no es caro

    
    Históricamente, la mentira y el miedo siempre han sido
    cómplices de la mediocridad, y parece que lo siguen
    siendo, a juzgar por los discursos de algunos dirigentes
    estatales. Que el diseño es caro es una de las mayores
    falacias del siglo pasado, con ella se han protegido y
    beneficiado unos, y se han hundido otros. Si bien parece
    superado, todavía nos llegan comentarios como «no puedo
    gastar en diseño porque tengo poco presupuesto» o «el diseño es
    algo superfluo que ya atenderé más adelante» —comentarios
    reales escuchados en este estudio.

El motivo de estos comentarios es que aquel que los pronuncia no ha entendido qué es el diseño, ni ha caído en la cuenta de su importancia. A menor
    presupuesto mayor importancia cobra el diseño, por tanto más
    rentable y necesario se hace, principalmente cuando hablamos de
    negocios y diseño comercial. Recuerda que todo es diseño, pero hay un diseño bueno y
    uno malo, y esto marca la diferencia entre una inversión y un
    gasto, entre invertir en tu negocio o invertir en la
    competencia. Repito, si pretendes montar un negocio y piensas
    que el buen diseño es caro, prueba con el malo.

    

    Lo que SÍ es diseño
  

    
    Como ya se ha dicho, el diseño nace como una solución para
    facilitarnos la vida. El diseño es una herramienta, un camino,
    no una pose, no una indumentaria, no un fin, sino un medio.
  

    
    Solemos referirnos al diseño como un
    perfecto equilibrio entre aspectos funcionales,
    estéticos, estructurales y sensoriales. Observemos que la estética
    es solo una parte del diseño. Abrigamos el funcional y
    minimalista mantra form follows function, pero
    además, cuando hablamos de diseño comercial, ponemos énfasis en
    que el diseño debe ayudarnos a vender más, vender más a menudo y vender más caro si fuera el caso —las ONG también utilizan diseño.

    
    Veamos algunos ejemplos reales de lo que sí es diseño.
  

    
    1) El diseño es orden

    En la sala de espera de una óptica[35] se nos planteó la siguiente necesidad.
    Queríamos ofrecer lecturas a los clientes para amenizar su
    espera, pero sabíamos del desorden y el mal efecto que generan
    revistas y folletos encima de una mesa, y tampoco nos gustaban
    los revisteros al uso que nos ofrecía el mercado.
  

    
    Por otra parte necesitábamos una mesa de centro y queríamos
    mantener el aspecto pulcro, sofisticado y minimalista de un
    espacio sanitario.
  

    
    Cierto es que existen revisteros estándar que cumplen su
    función, pero ningún diseño se adaptaba a nuestras necesidades. Por una parte no queríamos añadir elementos superfluos y por
    otra pensábamos que una mesa al uso daría vía libre al cliente
    para depositar encima su lectura una vez terminada.

    
    La solución: diseñamos una mesa con revistero
    incorporado. Sin necesidad de cartelería, el subliminal mensaje
    caló desde el primer día y nunca se hizo necesario recoger una
    sola revista. La diferencia entre una mesa y un revistero, y una
    mesa con revistero es sutil, es diseño, y funcionó.

Esta mesa guarda además una curiosidad. Orlando suele mantener que es la mayor genialidad que ha salido de este estudio jamás de los jamases. No sé si eso me deja en buen lugar. Puedes ver la mesa en las imágenes del proyecto en nuestra web. 

    
    2) El diseño es seguridad

    
    Por desgracia conozco multitud de ejemplos para alimentar este
    apartado. Podría aportar muestras de la
    relación directa entre diseño y seguridad, alguno de ellos
    incluso de infausto final. En el artículo original se muestra una imagen tras un mostrador de cobro donde se puede ver una maraña de cables y alargadores tirados por el suelo. En ese caso la solución hubiera
    sido muy sencilla: previsión. Recordemos la definición de
    diseño, «proceso previo de configuración mental,
    "pre-figuración"». De haber existido un diseño y su consiguiente análisis previo se habrían dejado
    enchufes suficientes para la actividad a desarrollar en el mostrador.

    
    3) El diseño es funcional

    Uno de los problemas de las ópticas es la imposibilidad de
    mostrar la gran cantidad de producto (gafas) que tienen sin     necesidad de manipulación por parte del personal. Suelen
    disponer las gafas en cajones que hay que abrir y sacar una a
    una, con el consiguiente desorden y trabajo redundante al
    almacenarlas de nuevo.
  

    
    Si bien existen expositores de gafas en el mercado, en el proyecto reseñado anteriormente, ninguno se
    ajustaba a nuestras condiciones de tienda y espacio. Se
    generaba la necesidad de diseñar un expositor de gafas que
    primase la funcionalidad, que optimizase el trabajo del
    personal, que  mostrase las gafas de forma integral, en
    360º, sin necesidad de manipulación, y que fuese sencillo de
    implementar.
  

    
    La solución: diseñamos un expositor de gafas económico,
    estético y funcional que a su vez contribuye favorablemente a
    rentabilizar el negocio gracias a la optimización del proceso
    de venta.
  

    
    4) El diseño es marketing

    
    En el artículo original nos valemos de una imagen tuiteada por Jacinto Llorca en la que se puede ver una persiana bajada de una tienda Mango con una inscripción que dice: «abierto 24h» junto a su página web y el símbolo de la mano haciendo clic. 

    
    Incluso sin necesidad de incremento económico se consigue
    trasladar un mensaje comercial relevante e interesante. Como
    dice Jacinto, «un detalle brillante», y yo añado, esa es
    la diferencia entre el buen diseño y el malo. El mal diseño
    habría incluido igualmente la persiana, el bueno la utiliza y
    adapta para vender más.
  

    
    5) El diseño es higiene

    Otros mil ejemplos se me ocurren aquí y seguro que a ti
    también, aunque quizá no hayas reparado en que son un problema
    de diseño. Basándonos en la normativa existente para algunos espacios
    sanitarios, aplicamos la técnica de media caña en algunos baños en los que la propiedad busca algo exageradamente funcional,     donde los requerimientos de higiene y mantenimiento son mínimos, dentro de lo necesario. Elegimos sanitarios suspendidos y ejecutamos los encuentros
    entre suelo y paredes en media caña. La limpieza se
    hace mucho más efectiva y rápida, y nuevamente, la solución no
    es más cara que la estándar, simplemente hay que pre-figurar. Esta solución es obligada por normativa en
    ciertos espacios de negocios sanitarios, como las farmacias, en
    cocinas de restaurantes, etc.

    
    6) El diseño es ahorro

    
    Lejos del anterior «el diseño es caro», diría que el
    diseño, si es bueno, puede suponer un ahorro. Y aquí podría
    hablar nuevamente de cientos de ejemplos, pero me voy a quedar
    con uno de sobra conocido: el aprovechamiento real de los
    espacios.
  

    
    A pesar de que los precios inmobiliarios han bajado
    mucho, a la hora de invertir en un espacio, sea comercial o
    residencial, el ratio precio por metro
    cuadrado suele ser muy similar si comparamos
    calidades y zonas análogas. Por tanto, si queremos reducir la
    inversión no nos queda más remedio que reducir la superficie y
    aprovecharla al máximo.
  

    
    En concreto, los retos de aprovechamiento real de las tres
    dimensiones, ya sabéis que me apasionan. En el texto se muestran dos ejemplos: 

Mi propia casa[36]. Sí, aquella en la que luchaba con un ficus y salía victorioso. Un apartamento de escasos 55 metros cuadrados en los que he encajado cocina, salón, comedor para más de 10 personas, estudio, dos baños, y dos habitaciones.
Un mini-apartamento de 28 metros cuadrados en el barrio de Malasaña, Madrid[37]. Observa la solución adoptada en este proyecto para disponer de una amplia cocina y un espacioso salón comedor. 
    
    7) El diseño es negocio

    
    En nuestro caso está claro. Vendemos proyectos de interiorismo,
    diseño, por tanto claramente hacemos negocio con el diseño.
    Pero me estoy refiriendo a ti. Lo que quiero decir es que el
    buen diseño contribuirá a la buena marcha de tu negocio.
  

    
    Es necesario recordar que cuando hablo de diseño en general me
    estoy refiriendo al buen diseño, ya que como ya he dicho,
    diseño es todo. Y, claro está, malos diseñadores hay muchos, en
    cualquier sector, buenos diseñadores hay bastantes menos.
    Trabajo a diario para que algún día pueda encontrarme entre ellos.
  

    
    Existen múltiples razones para que un empresario contrate a un diseñador de interiores, pero esta
    es fundamental y concluyente, te ayudará a que tu negocio
    sea rentable. ¿Y cómo? Esta respuesta es infinita… Por ejemplo
    mediante diferenciación estratégica de la competencia, trasladando el
    mensaje adecuado al cliente, ejerciendo de muestra concreta de
    un producto, filosofía, trato… Optimizando procesos internos,
    almacenaje, exposición… Acompañando el cross selling,
    disponiendo transiciones en tiendas, disminuyendo la necesidad
    de personal, favoreciendo el ahorro energético… En realidad,
    todos los ejemplos de este artículo contribuyen, de una u otra
    manera, a rentabilizar un negocio. Especial mención merece el caso real comentado en el capítulo 67[ver capítulo 67] que cuantifica cuánto dinero puede hacerte ganar, o perder, una mala decisión de diseño: ni más ni menos que ¡56.000 euros al año!



    Identidad, la sangre que corre bajo tu piel

    ¿Hablar de identidad en un libro sobre interiorismo? Sí, lo sé, puede sonar a rajada
    pseudofilosófica de aquellos (creativos) que se
    autodenominan artistas. Pero nada más lejos de la realidad. Lo
    cierto es que se acerca más a lo contrario. Sin identidad, todo
    lo que haces está virtualmente muerto, es un simple atuendo,
    una vestimenta sin irrigación que tarde o temprano caerá
    y dejará al descubierto tus miserias.
  

    
    Para acabar con el halo filosófico de la cuestión te diré que
    este texto surge a partir de una
    discusión futbolística. El fútbol y sus equipos han perdido
    completamente su identidad, entre otras cosas. Por ahí iba la conversa. Los equipos
    y por ende sus dirigentes, o sus dirigentes y por ende sus
    equipos, o más bien esta sociedad y por ende sus agrupaciones, se mueven cual pollo sin cabeza
    en búsqueda de éxito inmediato. Podría decirse que todo es consecuencia de la vida atropellada que aceptamos y la querencia por abrazarnos a modas, mal llamadas tendencias, sin mayor fundamento que la estrategia empresarial, exitosa por otra parte, de ciertos entes que lideran el rebaño y nos mantienen convenientemente alienados por el bien del negocio.

    Identidad: «conjunto de rasgos propios de un
    individuo o de una colectividad que los caracterizan frente a
    los demás». Está sobradamente demostrado que para triunfar en
    el competitivo mundo de los negocios, además de ser bueno,
    quizá ser el mejor, has de ser diferente. «O eres diferente o
    eres barato», mantiene el genial Guy Kawasaki.
    Y no hay cosa más diferente que dos seres humanos entre sí. Ser
    uno mismo implica ser diferente y dar el primer paso hacia el
    éxito.
  

    
    Humildemente, este es el mayor error que encuentro en la mayor
    parte de diseños comerciales que observo en la actualidad, la
    ausencia de identidad, y cuando digo mayor
    parte quiero decir mayor parte. Adolecen de identidad. Quizá tú pienses lo mismo de mi. Pero que yo no sea un genio no te hace mejor interiorista. 

    
    Sin embargo, a menudo nos encontramos negocios funcionando a la
    perfección que ni son bonitos, ni ofrecen la mejor
    atención, ni dispensan el mejor producto. Pero son
    auténticos, y con eso van sobrados empresarialmente hablando.

    
    Corre sangre bajo su piel, desprenden el calor humano de la
    verdad. No engañan. Este es el caso de un bar coruñés de lo más cutre, pero auténtico, que es objeto incluso de peregrinación y movilización social: La Bombilla, un
    bar-cafetería-cervecería que lleva años sirviendo escalopes en platos de plástico con servilletas en
    botes de Cola Cao y que normalmente te
    tienes que comer de pié, en la calle. La Bombilla
    tiene un certificado de excelencia
    de Trip Advisor y la friolera de 248
    opiniones —eso era en 2014, más de 1.000 opiniones en la actualidad—, la mayoría positivas. Por
    cierto, otro ejemplo más de lo que comentamos en el anterior capítulo: el diseño no es (necesariamente) bello. A pesar de
    todo no deja de haber diseño dentro de La Bombilla. Todo es diseño. Por cierto, siendo sincero y dada la oferta gastronómica existente en la ciudad, yo no se
    lo recomendaría ni a un mal enemigo.
  

    Ser auténtico es el primer requisito del interiorista
    comercial. Ser fiel a una personalidad, a un modelo de
    negocio y a unos atributos únicos e intransferibles. La autenticidad, o la identidad, deben funcionar como
    el contenedor donde volcar todas nuestras ideas. Si
    nuestros aportes creativos no pasan el filtro de la identidad
    es que no son lo suficientemente buenos, nunca serán
    compatibles con el proyecto que estamos creando, y por
    supuesto, no están lo suficientemente trabajados.

    
    Existe una relación directa entre identidad, trabajo y
    talento. Es relativamente fácil para un profesional
    del diseño adaptar ideas, absorber conocimientos y aplicar
    conceptos de forma aislada y heterogénea. Pero normalmente el
    resultado de este puzzle creativo no es sino un lienzo
    facilón rebosante de pinceladas en colores más o
    menos atractivos pero falto de mensaje, sin continuidad,
    sin historia. Dalí era un genio, qué duda
    cabe, pero nunca podría haber pintado un Van
    Gogh como Van Gogh.

    
    Para sostener la identidad y que esta a su
    vez sostenga un negocio hace falta un laborioso y preciso trabajo previo de análisis de necesidades e identidad empresarial. Muchas
    veces es el propio empresario el que no ha hecho los deberes,
    el que no se ha parado a pensar cómo es o cómo quiere ser. Y,
    en caso de que el empresario lo tenga claro, es labor del
    interiorista trabajar el diseño para que este contenga los
    rasgos identificativos del negocio.
  

    
    Es posible que esos aspectos diferenciales no tengan, o no
    deban, dependiendo del caso, ser trasladados al diseño de forma
    preferencial. Pero en cualquier caso el diseño comercial será
    el esqueleto que soportará ese negocio con su
    idiosincrasia particular. Por tanto siempre ha de tener en
    cuenta la identidad comercial.
  

    
    La identidad suele estar detrás de los negocios que funcionan a
    pesar de no ser los mejores en nada. No lo olviden empresarios.
    No lo olviden interioristas.



¡Qué cabrón!

¡Qué cabrón! ¡Hostia qué bueno! Y alguna
    expresión más de tosca sonoridad, similar a las anteriores,
    suponen la mayor aspiración de alguien que se dedica al
    diseño. Ahora mismo quizá pienses que me he vuelto loco, pero
    si tu mundo está cercano al
    vilipendiado concepto de creatividad me entenderás. Y si no me entiendes te compadezco, pues tienes mucho camino por
    delante. Por suerte he oído esto en alguna ocasión, aunque debo
    reconocer que me gustaría escucharlo con más frecuencia. Suena a verdadera música celestial.


    Como ya sabrás me encantan los fogones. Esta semana mientras
    cocinaba veía en las noticias al gran Jordi
    Roca, cocinero/repostero en el «mejor restaurante del mundo», dicen,
    el Celler de Can Roca. Para
    muchos, Jordi también es el mejor pastelero del mundo, y en
    esta ocasión hablaba de uno de sus postres, una genialidad
    bautizada como «Gol de Messi». En el artículo original en el blog[38] puedes ver un vídeo sobre la elaboración del postre en cuestión. Presta atención al final.




























































































































































































































































































¡Qué cabrón! ¡Hostia qué bueno! Quizá ahora
  lo entiendas mejor.
  
    No soy una persona propensa a los tacos, pero ante la gran
    cantidad de humo a la que nos estamos acostumbrando hay
    ocasiones en las que no encuentras expresiones a la altura
    de obras como esta. Cuando un profesional creativo logra
    obtener expresiones de este calibre puede estar seguro de que
    ha ingeniado la solución de la excelencia.
  

  
    Después de años trabajando en diseño tengo claro que mi
    única meta es lograr que el objetivo de mis clientes esté más
    cerca después de mi intervención. Soy un solucionador,
    y dentro de las infinitas soluciones posibles a un problema, hay infinitas soluciones deficientes, unas pocas
    buenas soluciones y solo una solución excelente. Cuando la
    encuentras recibes un ¡qué cabrón!
  

  Hace tiempo confiamos la creación de nuestra
    imagen corporativa a la agencia quattro idcp, reconocida año tras año como una de las 40 mejores agencias españolas según la revista El Publicista. Por aquel
    entonces solo teníamos una relación profesional con ellos, hoy
    somos grandes amigos, y tanto Orlando como yo solemos decir que
    es una de las mejores decisiones que hemos tomado hasta el
    momento. Al bueno de Jaime Conde, director
    general de la agencia, después de ver diferentes propuestas
    simplemente buenas, le comentamos que queríamos algo diferente,
    rompedor, singular, representativo. Algo extraordinario, no
    solo bueno. Se pusieron de nuevo a trabajar y nos ofrecieron un pavo real que nos enamoró desde
    el primer momento. Aquello sí éramos nosotros. ¡Qué cabrón!
  

  
    Por suerte he experimentado esta sensación. Por supuesto en infinidad de ocasiones con mi
    admirado Ferran Adrià, la
    primera vez que vi el Pabellón del Reino Unido proyectado por Thomas Heatherwick para la
    exposición de Shanghái 2010, cuando vi el que
    para mi es el mejor gol de la historia, obra del mago
    Ibrahimovic aún en el
    Ajax, o nuevamente cuando tuve la suerte de
    ver en directo a Jordi Roca preparando su
    espectacular «Helado de Masa Madre» y aquello comenzó a
    moverse.
  




























































































































































































































































































































































































Nuevamente Jordi, ¡qué cabrón!




    Por qué no debes regatear los honorarios de un interiorista

    Sé lo que estás pensando, «claro,
    qué va a decir este, los honorarios de un interiorista son
    intocables». Es evidente, y el zapatero opinará lo mismo del
    precio de sus zapatos. Y el electricista, y el carnicero, y
    hasta el político. Pero voy a exponer mis razones y después de leerlas veremos qué opinas al
    respecto. El trabajo de un interiorista, y más
    genéricamente el de cualquier profesional que se
    mueva en el entorno de la creatividad como concepto, nunca
    debiera compararse con otro tipo de transacciones
    mercantiles más, digamos, medibles. Me explico.
  

    Es difícil conocer el valor absoluto de las
    cosas. ¿Cuánto vale la Torre
    Eiffel? ¿Lo que costaría realmente construirla o los
    ingresos que genera anualmente? ¿Cuánto vale, o debería
    valer, la vacuna del Ébola? ¿Tiene que ver con
    lo que cuesta realmente la investigación referente o más bien
    con el valor de las vidas que salvaría? En cualquier caso
    sería difícil, muy complejo, calcular esto en términos absolutos. Sin embargo podríamos obtener una
    orientación de valor relativo si decimos que la Torre
    Eiffel es mucho más valiosa en términos turísticos que la
    Catedral de Valladolid; o que la vacuna del Ébola tiene mayor
    valor humanitario que un medicamento contra la
    alopecia, enfermedad, dicho sea de paso, que obtiene una
    atención infinitamente mayor por parte de la industria
    farmacéutica.
  

    
    El ser humano ha solventado la imperiosa
    necesidad que tiene de conocer el valor de las
    cosas mediante la técnica de la
    comparación. El problema que genera esta
    práctica es que, en ocasiones, cuando mezclamos churras con
    merinas el resultado desvirtúa completamente la
    realidad, otorgando excesivo valor en algunos casos y un
    valor deficiente en otros.
  

    Todo precio está inexorablemente asociado a unos
    atributos y solo debemos comparar dos precios cuando
    los atributos son iguales cuantitativa y cualitativamente. En
    caso contrario tendríamos que desglosar el precio por atributo
    y comparar uno por uno. Pero esto no siempre es
    posible, en ocasiones hemos de confiar en el profesional de
    turno que ni siquiera explica su oferta porque, precisamente,
    eso es lo que le conviene, que lo comparen únicamente en
    precio ya que esa es la única carrera que puede ganar sin
    que se le descubran las vergüenzas. Moraleja, debemos
    aprender a comparar.
  

    
    En cualquier caso, como cliente, en alguna ocasión te habrás
    visto en la obligación de comparar el precio de dos productos o
    servicios. Supongamos que hablamos de los honorarios de
    un interiorista, que los atributos de ambos son
    idénticos, o no, allá tú. Supongamos que comparas dos presupuestos, el
    ‘A’, de menor importe, y el ‘B’, de mayor importe. Y supongamos que te
    inclinas por las razones que sean por el ‘B’. Pero claro, no
    estás dispuesto a pagar lo que te piden y decides presionar al
    interiorista. ¡Error, deberías haberte quedado con el ‘A’!
    Ahora obtendrás un peor resultado y encima pagarás más por
    ello.
  

    
    En cierta ocasión alguien me dijo que «en un trabajo
    remunerado económicamente solo hay una manera de expresar
    agradecimiento, con dinero». He de decir que no estoy de
    acuerdo al 100% con la afirmación pero sí encierra una gran
    verdad. Si en una transacción mercantil no existe una
    aceptación total de las partes en el intercambio
    económico, la satisfacción general y la calidad final
    percibida nunca serán óptimas. Pero hay más, es tal la
    importancia de este concepto en el diseño que los resultados
    reales obtenidos dependen directamente de ello.
  

    El proceso de diseño, y por ende
    el trabajo de un interiorista, se desarrolla de forma
    progresiva y se apoya en un diálogo bidireccional
    permanente entre el cliente y el interiorista.
    Esto es vital. Si el interiorista de turno no menciona este
    detalle de forma que puedas catalogarlo de «pesado» cambia
    de interiorista incluso antes de que te pase presupuesto de
    honorarios.
  

    
    A lo largo de este proceso de intercambio de información
    surgen planteamientos, sugerencias, muestras, nuevos
    conceptos, descubrimientos… que van alimentando el proyecto de
    interiorismo y nutren de una u otra manera, en mayor o menor
     medida, el resultado final, cuya calidad crecerá, sin
    duda, de forma directamente proporcional a la riqueza del
    mencionado intercambio de información. Esto ocurre siempre,
    independientemente tanto del talento y profesionalidad del
    interiorista como de la claridad de ideas del cliente.
  

    
    En decir, la calidad final de un proyecto de
    interiorismo no solo depende del talento del interiorista, sino
    también del proceso de desarrollo del mismo. Y ahora,
    como cliente que eres, te hago una pregunta:
  

    ¿Cómo crees que influyen en ese desarrollo del proyecto de
    interiorismo los honorarios que el interiorista cobra por ello? Yo te lo diré. La influencia es capital, es directa. Pero no por
    los honorarios en sí, sino por el efecto sensorial, positivo o
    negativo, que generan.
  

    
    Cualquier profesional, y en este caso cualquier interiorista,
    cobra por sus servicios lo que cree que valen,
    independientemente de que tú lo consideres justo o no. Ahora
    supongamos que tu supuesta presión ha surtido efecto y consigues contratar
    al interiorista del presupuesto ‘B’, el de mayor importe,
    rebajando sus honorarios hasta el nivel ‘A’ o ‘A+X’.

Lo que habrás logrado con esto, aparte del evidente ahorro
    económico, es mermar la ilusión y satisfacción de un tipo de
    profesional que utiliza estas emociones como herramienta
    de trabajo. El proceso relacional de intercambio del que
    hablábamos anteriormente se cimenta precisamente en esa
    satisfacción personal, en una ilusión por lograr el más óptimo
    de los resultados. Sin ese sentimiento, probablemente,
    el imprescindible diálogo finalizará antes de lo
    recomendable. Sin esa satisfacción plena, y digo
    satisfacción, no $, no existiría, por ejemplo, el
    Guggenheim. Existiría algo similar, me atrevo a
    decir que peor, pero no igual. No existiría la Torre Eiffel
    tal como la conocemos, ni Van Gogh habría
    pintado Los Girasoles, ni
    Spiegelman habría gestado
    Maus.

    
    Decenas, cientos, miles… de ideas se desechan antes de que
    llegue la solución genial, la que te hará feliz, exitoso… o
    rico. Si no hay ilusión, el proyecto se quedará en
    algún lugar intermedio, probablemente en una buena
    solución, pero nunca llegará a la excelencia, al punto donde
    podría haber llegado en un escenario ideal. Es importante
    reseñar que esto no depende del talento del interiorista sino
    que dado un interiorista determinado con una experiencia y
    conocimientos determinados, este será capaz de llegar más o
    menos lejos en el desarrollo de un proyecto concreto
    dependiendo de forma directa de su satisfacción con el
    intercambio mercantil.
  

¿Te parece triste? ¿Pierde el interiorismo todo el romanticismo que le habías atribuido? Bueno, eso no importa. Lo que importa es que esto es así de real. Tan real como que Miguel Ángel pintó la Capilla Sixtina por dinero.

    
    Y ojo. Sé bien que este artículo es muy apto para tergiversar o
    malinterpretar el contenido. NO estoy diciendo que la ilusión o
    la satisfacción de un profesional con un intercambio mercantil
    dependa única y exclusivamente del presupuesto económico. No,
    ni mucho menos esto es así y para nada es lo que quiero decir.
    En ocasiones hemos trabajado sin contraprestación
    económica, de hecho ahora mismo lo estamos haciendo en
    un proyecto concreto, y lo hacemos con un ánimo insuperable.
    Pero cada uno pone el corazón donde cree, y se ilusiona con las
    cosas que se ilusiona. Las metas, sensaciones y objetivos son
    particulares y cada cual decide ponerlos donde le
    parece adecuado. Pero cuando alguien, de forma externa,
    presiona sobre esta posición y la desplaza
    está comprometiendo las expectativas y el resultado final.
  

    
    Mi recomendación es que no lo hagas. Si tu filtro ha de
    ser exclusivamente el precio opta por el que se adapte a tu
    presupuesto, pero no intentes modificar los honorarios
    de un profesional que se dedica al diseño porque te estarás
    perjudicando.


    Interioristas, los honorarios junto al corazón

    Hace algunos años, cuando subimos al blog la
    1ª edición de nuestra Guía de Fases y Honorarios para Proyectos Comerciales —hoy vamos por la 3ª y ya estamos preparando la 4ª—, me atrevía a afirmar sin pudor alguno que éramos el primer y único estudio
    de interiorismo del mundo que hacía públicos sus honorarios de
    manera clara y absoluta. Es llamativo que después de tanto tiempo pueda seguir
    afirmando lo mismo: somos el único estudio de
    interiorismo del mundo cuyos honorarios genéricos son públicos.

    
    He de reconocer que no he peinado Google en busca de
    similares ejercicios de transparencia, entiendo y asumo que ni
    hemos sido los primeros ni los únicos, tan solo es
    una forma de hablar. Valga la afirmación simplemente como
    reclamo y constatación de una situación descriptiva e injusta
    para el cliente.
  

    
    La estrategia comercial de cada uno es particular y obedece a
    un plan definido, la mía también desde luego, pero en una
    profesión que tradicionalmente, e injustamente, ha sido
    enclavada dentro del sector del lujo, no se entiende que la
    gran mayoría de profesionales hayan «ocultado sus
    honorarios», sobre todo cuando más de uno desmontaría
    de un zarpazo tan desubicada atribución. Y qué bien nos
    vendría.
  

    
    Tanto interioristas como arquitectos, ambos compartimos rumbo en este viaje —no te acostumbres—, si somos
    profesionales sensatos nunca pensamos en opulencia, en
    exclusividad o en derroche. Pensamos en
    soluciones, rentabilidad, viabilidad, sostenibilidad… Tiene
    sentido ocultar honorarios en el primer segmento, sin embargo,
    han de encabezar la marcha en el segundo.

    
    Obviamente, elimino el mal fondo como razonamiento general para
    el «ocultismo». La sociedad es, en general, bienintencionada. Y
    un colectivo que trabaja para buscar mejores soluciones al
    espacio habitable no puede ser, sino, de buen material interno.
    ¿Cuál será pues el razonamiento lógico que ha llevado a tanto
    profesional y durante tantos años a esconder, hasta el último
    momento, lo que cuestan sus servicios? ¿Qué razón de peso tiene
    un profesional para no poner su precio en el escaparate?
  

    
    Hace unos meses visitaba Centroamérica y comentaba este tema
    con colegas de profesión. Me contaban que por allí hablar de
    honorarios estaba bastante mal visto. De poco gusto vamos.
    Cuestión de cultura y costumbres. Pero aquí nadie tiene reparos en
    preguntar, comparar e incluso exigir buen precio ejerciendo
    presión en referencia a la competencia. Ya vimos los peligros de esta práctica en el capítulo anterior. En todo caso queda claro que por estos lares no es una cuestión cultural.
  

    
    Eliminadas las malas intenciones, la cultura y las costumbres,
    solo me queda un aspecto que analizar: el alto precio
    del interiorismo frente al valor real percibido por el
    cliente. Y aquí radica, a mi entender, la gravedad del
    asunto.

¿Es posible que el interiorista se avergüence de sus
    honorarios, que no crea en sí mismo ni en el alto valor estratégico del
    servicio que ofrece? ¿Es posible que sus honorarios estén por
    encima del valor que confiere al propio interiorismo? Si es así
    quizá esté en lo cierto, es posible que el interiorismo
    que ofrece carezca de valor real. Pero no el
    interiorismo, sino «su» interiorismo.

    
    En el sector del lujo no se suele hablar de dinero —eso ya nos expulsa del saco—. Futbolistas y políticos, entre otros, suelen esconder sus
    sueldos para no caer en el socorrido «mal gusto». Y no les
    falta razón, lo suyo sí que es de mal gusto. Aunque yo diría
    más bien que es inmoral, no el hecho de hablar de sus nóminas
    sino sus nóminas en sí. Pero no ocurre lo mismo, al menos no
    debiera ocurrir, en el resto de la sociedad, donde
    hablar de presupuestos y honorarios es sano y
    prioritario.
  

    
    Por tanto entiendo las posturas opacas cuando hablamos de
    exclusividad, no cuando enfocamos el interiorismo como un
    servicio que facilita al cliente soluciones a situaciones
    imperfectas. Diseño espacios comerciales que ayudan a
    empresarios a vender más y vender más a menudo, ¿cómo podría
    hacerlo sino siendo transparente y consecuente con mi propio
    negocio: el interiorismo?
  

    
    Un negocio es, por definición, un acuerdo entre dos o más partes
    en el que todas las partes implicadas ganan.
    El cliente gana, obtiene un servicio o producto de valor que le
    hará prosperar, hará que su día a día mejore en ergonomía,
    incluso en salud, que consiga desarrollar su negocio, o su
    vida, en un espacio bien aprovechado, siendo más eficiente,
    consumiendo la menor cantidad de energía posible, colaborando
    en la transmisión de un mensaje corporativo, en comodidad y
    confort, haciendo que el espacio aparezca bello con la mínima
    intervención posible, provocando disfrute y felicidad… Porque
    como decía aquel sabio, «la belleza espacial hace que se me
    erice el bello». El cliente gana contratando
    interiorismo.
  

    El cliente gana, luego el interiorista gana, y así debe
    ser. ¿Qué hay de malo en ello? Si alguien quiere
    comprar interiorismo, ¿no crees que la mejor opción para vender
    interiorismo es describir lo que vendes con todo detalle? Y
    dentro de esos detalles, ¿qué razón de peso hace que no
    incluyas tus honorarios desde el primer momento?
  

    
    Acláramelo por favor, porque después de desechar la opacidad
    malintencionada, la cultura, las costumbres y la vergüenza
    provocada por un engaño al vender infravalor, no
    encuentro razones para no grabar tus honorarios en el pecho,
    junto a tu corazón.


    Cuánto cuesta el interiorismo. Respuesta a una pregunta imprecisa

    Seguimos hablando de honorarios. Es importante para tu cliente, luego es importante para ti. Pero de la misma manera que uno no llama a un
    concesionario para preguntar cuánto cuesta un coche,
    no llama a una carnicería para preguntar cuánto cuesta la
    carne, a una frutería para preguntar cuánto
    cuesta la fruta o a un banco para preguntar cuánto
    cuesta una hipoteca; no debería llamar a un estudio de
    interiorismo para preguntar cuánto cuesta el
    interiorismo.
  

    
      Cuánto cuesta… ¿el qué?
    

    
    Dice Úrsula Le Guin, escritora estadounidense,
    que «no hay respuestas correctas a preguntas equivocadas». Pues
    bien, las anteriores no pueden ser, por imprecisas, más
    equivocadas. Estas serían las preguntas correctas:
  

    
      	¿Cuánto cuesta este BMW Serie 1, motor diesel, 3 puertas,
    acabado Urban…?
    

      	¿Cuánto cuesta el Kg de lomo de ternera adobado?
    

      	¿Qué tarifas me ofrecéis para una hipoteca a 20 años, con
    un trabajo fijo en una agencia publicitaria, sueldo de 1.200
    €/mes…?
    

      	¿Cuáles son vuestros honorarios por diseñar un
    restaurante en Madrid, en un espacio de 150
    metros cuadrados, 10 metros lineales de fachada, destinado a un
    público foodie de nivel adquisitivo medio, con
    una carta compuesta solo de pequeños y elaborados entrantes…?
    

    

    
    A estas preguntas ya podríamos responder de manera precisa, con
    un número, que es lo que interesa al cliente. En el caso que
    nos ocupa, los honorarios de un interiorista, ya
    podríamos elaborar un presupuesto cerrado. Pero ojo, no es esto (solo) lo que suele buscar el cliente.

    
    Cuando un cliente pregunta cuánto se va a gastar suele
    referirse al total de la inversión. La primera corrección que
    yo haría al cliente es que, sobre todo cuando hablamos de diseño interior
    corporativo, el interiorismo no es un gasto, es una
    inversión. Lo hemos dicho ya muchas veces, pero lo repetimos una más: el buen interiorismo te ayudará a vender más, vender más a menudo y vender más caro. Solo con esto resulta obvio que el interiorismo
    corporativo es el arma más eficiente con la que puede contar un
    empresario, pero es que además un buen interiorista hará que
    la inversión en la ejecución, la fase con
    mayor peso económico en el desarrollo inicial del negocio,
    se reduzca considerablemente, al contrario de lo que
    muchos piensan. El buen interiorismo no es caro, el
    malo sí.
  

    
    Aproximadamente la ejecución/obra/reforma supone el
    85% de la inversión total en la puesta en marcha de un local
    comercial. Dada su magnitud y peso dentro del monto total, este dato es el que suele interesar al cliente
    en un inicio. Es el dato necesario, por ejemplo, para validar
    un modelo de negocio, para analizar la viabilidad del mismo
    antes de incurrir en gastos. A la ejecución suele referirse el
    cliente cuanto pregunta cuánto me voy a gastar.
  

    
    Por tanto, si eres interiorista pon atención en la respuesta, y
    si eres cliente, haz la pregunta adecuada. Pero, siempre hay un
    pero, lamento ser portador de malas noticias. En este momento y
    siendo serio, antes de realizar el proyecto de
    interiorismo es imposible conocer con exactitud el importe
    de la ejecución. Es decir, antes de decidir el coche
    que quiero mal me pueden decir cuánto cuesta. Y si te lo dicen, ojo, ten mucho cuidado con cómo utilizas ese dato.

    
    Primero se desarrolla la fase de redacción del proyecto de
    interiorismo, el diseño completo del espacio. En este se define
    detalladamente la ejecución y en ese momento sí se puede
    precisar el presupuesto cerrado de inversión en la reforma.

    
    Se ejecuta un proyecto. El proyecto define la ejecución y esta,
    de forma recíproca, depende del proyecto. La ejecución, las
    calidades, métodos constructivos, distribución del espacio,
    materiales, función, recorridos… Todo, absolutamente todo, se
    define en el proyecto, y no cuesta lo mismo ejecutar un
    proyecto que otro. Esto puede resultar obvio para muchos pero
    recibimos llamadas a diario con esta pregunta, luego no está
    tan claro. Presupuestar una ejecución antes de redactar el
    proyecto correspondiente es imposible y nada serio. 

    
    Pero no está todo perdido. Si bien resulta imposible
    presupuestar una ejecución antes de redactar un proyecto, sí es
    posible, y recomendable, estimar la inversión
    en la ejecución antes de incurrir en cualquier otro
    gasto. Esta estimación, resultado de una media
    aritmética ponderada sectorialmente y tamizada por la
    experiencia, deber ser utilizada como una mera orientación para
    analizar la viabilidad de un negocio, nunca como un presupuesto
    cerrado. Lo decía anteriormente: ten mucho cuidado con cómo utilizas ese dato.

    
    Fijar el error o variabilidad de la estimación en ejecución
    antes de realizar un proyecto es una tarea difusa porque
    depende de múltiples variables que escapan al interiorista en
    ese momento. Solemos hablar de intervalos pero, desde
    nuestra perspectiva, resulta ciertamente conflictivo, porque el
    cliente suele agarrarse a esta cifra, en caso de ser favorable,
    llegado el presupuesto final. Y no olvidemos que el presupuesto
    de ejecución final depende en gran medida de las decisiones
    tomadas por el cliente durante la redacción del proyecto.
    Aunque no es menos cierto que mientras no se ponga la primera
    piedra siempre hay margen de maniobra.
  

    
    Seas cliente o interiorista debes hacer las preguntas
    correctas. Analiza las respuestas antes de tomar cualquier
    decisión y no hagas nada de lo que no estés seguro. Dice el
    proverbio chino que «el que hace una pregunta es un tonto por
    cinco minutos, y el que no la hace sigue siendo un tonto para
    siempre».



    ¿Existe la ausencia de estilo en interiorismo?


    
    Mente inquieta, pensamiento anárquico, curiosidad infinita, dibujar con la mente en blanco, condicionarlo todo, desterrar las verdades absolutas…
    Qué habría sido de nosotros si Galileo no
    hubiera tenido dudas, si Henry Ford no hubiera
    condicionado la funcionalidad del coche de caballos, si
    Adrià no hubiera deconstruido la
    tortilla o si Steve Jobs no se hubiera
    reimaginado el presente.
  

    
    Si hablamos de ausencia de estilo en
    interiorismo obligatoriamente hemos de plantearnos,
    replantearnos, en cada proyecto, un reinicio conceptual. Esto
    sería ideal, pero lo que aquí planteamos es otra cosa, no la
    conveniencia sino la posibilidad. ¿Es utópico creer que podemos
    desnudarnos mentalmente en cada proyecto? ¿Es posible
    carecer de estilo en interiorismo? Podríamos extender la
    pregunta a cualquier rama del diseño.
  

    
    Te cuento un secreto. Estamos trabajando en el proyecto más
    personal y especial que nos hayan encargado nunca, por el
    momento no puedo decir más, lo entenderás cuando lo veas. El
    caso es que estamos buscando herramientas que nos permitan
    desterrar creencias, olvidar deseos subconscientes,
    replantearnos viejas idealizaciones. Pero llegado el momento
    siempre acabamos en un mismo lugar. Cualquier solución contiene
    información y por ende, lo queramos o no, adolece de estilo.
  

    En el artículo original[39] se animaba al lector a participar en el blog exponiendo su opinión en los comentarios. He de decir que me sorprendió gratamente la implicación. Hay muchas e interesantes reflexiones que te recomiendo leer porque complementan este texto con enriquecedores matices. Como curiosidad, este artículo sigue siendo a día de hoy el 2º más popular del blog.   

Seguimos... Quizá la carencia de estilo tenga que ver con la desnudez
    absoluta, conceptual, física, mental… Hace unos días
    Fernando Gallardo, analista de tendencias y
    crítico de hoteles del diario El País, planteaba en
    una de sus charlas que el mayor impedimento para la innovación son los protocolos: información previa que coarta la libertad creativa.  Los
    protocolos, según Gallardo, nos anclan en la antigüedad y nos imponen cierto estilo.


    Te propongo un juego. Si ya has accedido al artículo en internet observa la imagen adjunta. Si no busca en Google «retratos Thomas Ruff» y observa con detenimiento las fotografías. Son retratos del venerado fotógrafo alemán Thomas
    Ruff. Ruff retrata de la forma más aséptica posible,
    despersonalizando, si cabe, a las personas, de forma que estas
    se conviertan en cosas. Rostros fríos, sin fondo, congelados,
    de frente, como en una foto de carné. Cero información. Pero…
    ¿consiguen estos retratos, a priori carentes de información, no
    transmitir un estilo? ¿No es este tipo de retrato un estilo en
    sí mismo? Afinemos un poquito más, ¿no es la ausencia de estilo
    un estilo en sí mismo? Ruff cuenta con infinidad de
    seguidores/imitadores, quizá esto aporte cierta luz a la
    cuestión.

    
    Por cierto, entre las fotografías se encuentra un retrato del
    propio Ruff. ¿Eres capaz, en
    este instante, de mantener tu mente en blanco cuando lo
    observas? Seguro que no. No es bueno ni malo. Pero ahora mismo
    si fueras fotógrafo estarías condicionado a la hora de
    retratar.
  

    
    Me obsesiona que nuestros trabajos no se reconozcan
    como nuestros. Que carezcan de estilo, solo así podrían estar
    dotados de personalidad propia.
  

    
    Odiamos las etiquetas, escuelas o modas y huimos de
    cualquier tipo de atributo inmóvil, genérico o absoluto.
    Por el contrario amamos los espacios con personalidad,
    atemporales, inclasificables… aquellos que nacen de un folio en
    blanco de verdad. No un blanco roto.
  

    
    Es improbable alcanzar este estatus cuando te enfrentas a un
    proceso creativo condicionado por una estética, por
    un ego creativo, muy común
    en esta profesión, o cualquier otro aspecto que interfiera en
    el proceso en su fase embrionaria. Un diseñador debe
    enfrentarse a la problemática del diseño totalmente desnudo,
    virgen y sin artificios. Pero insisto, ¿es posible?

Decía Charles Eames que «la razón por la cual tienes un estilo de diseño es la razón por la cual no has resuelto el problema del diseño». Esta frase preside la entrada a nuestro estudio. La leemos todos los días antes de empezar a dibujar —con esto me estoy adelantando al tiempo. 

    
    Pues bien, para el proyecto en particular del que te
    hablaba son muchas las preguntas que nos hemos
    planteado ¿Cómo sería un espacio
    carente de estilo?  ¿Es posible
    diseñar un volumen sin connotaciones estéticas?
    ¿Podemos conceptualizar un espacio sin comunicar valor
    alguno?

    
    El proyecto está en marcha. Pronto, a la vista de los
    resultados, podremos avanzar en las conclusiones[40].



    Todo está por inventar, y siempre lo estará


    Antes de comenzar he de confesar un secreto que en su momento por cuestiones obvias debí guardar. De hecho, hasta este momento no lo hemos comentado en ningún lugar. Este artículo se escribió pensando en un negocio muy concreto: los bancos. Y hoy, precisamente hoy, nos hemos encontrado con Mogo Bank, un banco canadiense totalmente disruptivo fundado en 2006 por David Feller. Enfocado en los millenials no tiene oficinas al uso, sino espacios «horizontales y transparentes» decorados con mobiliario de estética retro y arte callejero. Realizan eventos formativos para sus clientes, tratan y forman a los emprendedores desde una perspectiva realista y practican unas finanzas atractivas y accesibles. Se basan en la formación, no en la manipulación. 

Después de esta introducción vamos con texto que escribimos en su día y al final lo verás todo de otra forma. Recuerda, cuando lo publicamos no hablábamos de bancos, y el artículo se entiende perfectamente. Es decir, es aplicable a muchos, muchos negocios. 




¿Cómo será el restaurante del futuro?
    ¿Comeremos de pie en largas mesas compartidas o deglutiremos en
    movimiento? ¿Desaparecerá el servicio en mesa, será un
    condimento de lujo? ¿Y el centro óptico del futuro? ¿Podremos
    tocar el producto, existirán probadores virtuales y personal o
    elegiremos en una pantalla táctil desde la calle? Who
    knows. Pero como profesional del interiorismo una cosa sí tengo clara, si te encargan el diseño del negocio «X» del
    futuro debes elegir un adjetivo que acompañe la obligada
    evolución: continuista o disruptiva. Si
    quieres un negocio para hoy, quizá, evolución continuista. Sin
    embargo si lo quieres para el mañana, seguro, la evolución
    deberá ser disruptiva. Ahora bien, ¿preguntamos a los clientes
    o les servimos sin preguntar?
  

    ¿Sabes quién es Charles H.
    Duell? No respondas todavía, luego le dedicaremos unas palabras. Pero te adelanto que este hombre, ya en 1899, haciendo gala de una soberana
    estupidez, nos mostró el camino a no seguir.

    
    Soy de lápiz vago. Tengo cierta aprensión al dibujo rápido.
    Cuando recibimos un encargo, antes incluso de conocer
    personalmente al cliente, mi cabeza y la de
    Orlando inician un proceso de mimetización
    empresarial. Nos hacemos de ellos, de nuestros
    clientes, pasamos a formar parte de su equipo, intentamos
    pensar como ellos, hablar como ellos, sufrir con sus problemas
    y experimentar sus alegrías. También, y sobre todo, nos hacemos
    de sus clientes, pensamos en sus deseos, sus necesidades y
    aquello que esperan conseguir, o aquello en lo que esperan
    convertirse, cuando entran en contacto con nuestra marca. Solo
    así es posible imaginar su negocio, conceptualizarlo,
    establecer una estrategia de diseño y
    finalmente diseñarlo.
  

    
    Me asombra que alguien pueda ponerse a dibujar, entiéndase la
    metáfora, sin experimentar de forma previa esta situación. Me
    siguen sorprendiendo esas propuestas, esos
    anteproyectos, carentes de energía, faltos de
    identidad, edificados sobre subjetivas nubes de
    algodón, más o menos bellos, más o menos tecnológicos y mejor o
    peor empaquetados.
  

    
    Según yo lo veo solo hay dos tipos de profesionales del
    interiorismo. De un lado están los que edifican en torno al
    vacío, los que abrazan la subjetividad estética, los rápidos, los que producen interiorismo en serie
    abrazando tendencias. Y del otro lado están los que cuecen
    respuestas a fuego lento, los que analizan necesidades, los que
    desbordan identidad, se mimetizan con el cliente y,
    simplemente, crean el futuro. Sé bien que no siempre es
    posible, a veces ni siquiera recomendable, pero me gusta
    disfrutar de los fogones y siempre que puedo, al menos,
    intento cocinar a fuego lento.
  

    
    Los negocios de éxito suelen desbordar identidad. Y no hay nada
    más rentable y eficiente que utilizar las propias instalaciones
    para trasladar esa identidad a nuestro target. El
    interiorismo de un espacio corporativo propio debe cumplir con
    algunos requisitos indispensables que vemos a continuación. No están todos los que son
    pero sí son todos los que están:
  

    
      	Relevancia: el diseño debe evidenciar los atributos de marca o empresa que más
      relevantes resulten para su propio cliente.
    

      	Diferenciación: siempre forma parte de las
      marcas/empresas exitosas y, no podría ser de otra manera,
      también ha de contagiar el espacio corporativo. No basta con ser diferente, además
      hay que parecerlo y demostrarlo.
    

      	Experiencia del cliente: pocas reglas hay
      más inquebrantables que esta. Haz lo que quieras pero hazlo
      siempre pensando en el cliente.

      	Comunicación: «no es posible no comunicar»,
      decía Paul Watzlawick. Y es que, para bien o
      para mal, no hay nada que hable más de nosotros que nuestras
      propias instalaciones. 24 hr/día, 365 días/año. Por tanto
      presta atención, tu cliente te estará observando.
    

      	Estrategia corporativa: todo debe formar
      parte de un plan. Si no sabes a dónde te diriges nunca
      llegarás.
    

    

    
    Esto es para los negocios de hoy. Pero qué ocurre cuando te
    proponen proyectar el negocio «X» del futuro. Por si los anteriores fueran pocos ingredientes, añadamos
    lo que algunos dicen por ahí: que estamos en crisis. Otros, con
    los que estoy más de acuerdo, como el amigo Marc
    Vidal, prefieren
    tratarlo como un cambio de Era y subirse al tren de las
    oportunidades. Y nos recuerdan que históricamente el ser
    humano ha vivido los cambios de ciclo como si fueran crisis.

    
    Los que defienden la economía colaborativa como modus
    vivendi, ahí está nuestro admirado Fernando
    Gallardo, suponen
    una amenaza para, por ejemplo, los taxistas (véase su
    provocativo idilio con Uber), de la
    misma manera que la fotografía hizo entrar en crisis a los
    pintores de cámara. «La fotografía te quita el alma» decían.
  

    
    «En tiempos de crisis la imaginación es más importante que el
    conocimiento». Esta es de otro amigo, seguro que la conoces
    porque es portada del Twitter de muchos vendedores de
    felicidad, prosperidad y otros -idad más rebuscados. A
    pesar de ello no deja de ser todo un aforismo con el que estoy
    100% de acuerdo. Imaginación es lo que hace falta para diseñar
    el negocio «X» del futuro. En esta situación la
    evolución disruptiva se torna imprescindible. Si
    quieres estar aquí dentro de 10 años no queda más
    remedio que abrigar ahora el diseño
    disruptivo.
  

    
    ¿Y qué es esto del diseño interior disruptivo? Pues
    sinceramente, no tengo ni idea. Lo que sí sé es que no tiene
    nombre, no tiene forma y no existe escuela que lo enseñe. Lo
    que también sé es que, como mantiene el gran Ferran
    Adrià, «si todo el mundo te entiende es que no estás
    haciendo vanguardia». La innovación disruptiva genera recelo,
    crítica, temor, opiniones encontradas… todo menos comprensión y
    positivismo.
  

    
    «Si hubiera preguntado a mis clientes me habrían pedido
    caballos más rápidos y sillas de montar más cómodas», declaraba
    Henry Ford, creador de la cadena de producción
    que democratizó el uso del vehículo a motor. Todavía hoy,
    aquel primer Ford T es el coche más vendido de
    la historia. Ford no inventó el coche, lo hizo un tal
    Karl Benz, te suena verdad, pero gracias al
    bueno de Henry disponemos de uno, o dos, por barba. Ford no
    hizo lo esperado, no evolucionó el coche de caballos, ideo un
    sistema que hizo posible llevar un artilugio prohibitivo con
    infinitas posibilidades, el coche de
    Mercedes-Benz, al gran público.
  

    
    Otro genio de cuyo nombre no quiero acordarme perpetró un
    ladrillo que a duras penas cabía en el bolsillo cuando todos
    competían por sacar al mercado el móvil más pequeño. Aquello no
    se sabía qué era, un ordenador con teléfono, un teléfono con
    ordenador o, simplemente, un iPhone. Luego la
    volvió a liar con el iPad, un ordenador sin
    disco duro, sin entrada USB, sin teclado… No tuvo reparos a la
    hora de auto-canibalizar el iPod, tampoco los
    tuvo con el ordenador personal, que languidece en nuestros días y
    dudo que forme parte del negocio «X» del futuro.
  

    «Está todo inventado», una de las frases que
    más me revuelve los intestinos. Se cree que joya la pronunció en 1899 nuestro amigo el
    Sr. Charles H. Duell. Repito la fecha porque es relevante:
    1899. Por aquel entonces este hombre era el Comisario de la
    Oficina de Patentes y Marcas de los Estados Unidos.
    Repito su cargo porque es relevante: Comisario de la
    Oficina de Patentes y Marcas de los Estados Unidos. En
    aras del ahorro estatal, se ve que ya andaban con recortes, este buen hombre se cubrió de gloria enviando una
    carta al Congreso americano en la que recomendaba
    directamente el cierre de la Oficina de Patentes y
    Marcas. Según Duell, «todo lo que podía inventarse ya se
    ha inventado». Descomunal estupidez, aunque no exenta de
    responsabilidad colectiva al recomendar la abolición de su
    propio puesto de trabajo. Algún dirigente actual debería tomar
    nota, no de la estupidez de Duell, de eso andan sobrados,
    sino de su abnegado patriotismo.
  

    
    El bueno de Duell se perdió este blog, se perdió Facebook y la
    llegada a la luna en 1969. El Whatsapp, nunca leyó
    sobre neuromarketing, no conoció la Viagra, quizá por eso…
    No vio Avatar en 3D, no disfrutó de una experiencia
    gastronómica plena en Árbore da Veira, no oyó como los
    Rolling Stones reinventaban el rock&roll. Nunca envió un
    email, no pudo imaginar que todas sus patentes cabrían en un
    pequeño stick USB. Duell no pudo vislumbrar que, al
    contrario de lo que pensaba, está todo por inventar, y
    siempre lo estará.
  

    Y bien, ¿qué quiero decir con todo esto? Pues que cuando
    alguien te pida que diseñes el negocio «X» del futuro
    debes pulsar Ctrl.+Alt.+Sup. y resetear. No sigas las
    reglas, no busques información, no pienses en los demás. Tan
    solo has de crear el futuro. Mimetízate con tu marca y
    dirige la marcha, crea un nuevo camino. El negocio «X» del futuro todavía no tiene nombre, no lo conoces, nadie
    lo conoce, ni siquiera sus clientes lo conocen. No preguntes.
    Tú has de ofrecérselo. El futuro lo crea gente como Ford, como
    Jobs, como Adrià o como tú. Duell creía que el mundo llegaba a
    su fin y se equivocó.


    
    Lo sé, tarea de colosales proporciones. Pero no te acongojes, ¿no es esto
    diseñar? ¿No se trata de ofrecer soluciones, de mejorar lo
    presente, de romper con lo establecido? ¿De qué habrá servido
    la crisis si cuando salgamos del túnel todo está como lo
    habíamos dejado, pero con pintura nueva y grandes pantallas
    táctiles?
  

    
    Te dejo con el siguiente planteamiento. A mi entender hay
    negocios o sectores que pueden y deben seguir evolucionando.
    Sin embargo hay otros que, inequívocamente, han de romper con
    todo y reinventar su propio futuro. Por ejemplo…
    los supermercados. ¡Un, Dos, Tres, responda otra
    vez! Te toca a ti —ahora ya sabes en qué estábamos pensando nosotros y no podíamos comentar ;-)



    Qué narices significa ser interiorista


    Solo una cosa. Desde que se publicó, este texto es el artículo más popular del blog. Te dejo con él sin ninguna modificación, tal cual se redactó en su día.




Ser interiorista es jodidamente
    interesante. Es resolver situaciones más o menos
    complejas aquí, en la Tierra. El cielo y los Mundos de
    Yupi los dejamos para el arquitecto. Los cuadros y las
    cortinas para el decorador, y la estricta normativa sobre
    formatos de pintura en las cavernas para los Colegios.
  

    Ser interiorista es lidiar con «clientes» que
    piden un «lavado de cara» cuando quieren un «cambio de sexo» a
    precio de un «corte de pelo».
  

    Ser interiorista es tener paciencia, es
    esperar. Esperar la musa, esperar la idea, esperar al cliente,
    al de verdad, que los hay, no al que te hará perder tiempo y
    energía.
  

    Ser interiorista es regalar, es ser
    generoso. Tan generoso como idiota. Regalar tiempo y
    paciencia. Regalar formación. Regalar sonrisas. Regalar
    ideas. Para muchos un interiorista es como una
    enciclopedia de ideas. Creen que con una caña y una visita al
    espacio en cuestión —eso sí, cuando salen del trabajo— las
    ideas brotan cual geranio en primavera.
  

    Ser interiorista es demostrar. En cada esbozo,
    en cada conversación, en cada anteproyecto, en cada idea… Ser
    interiorista es dar de comer y jugarte la cuenta en el postre.
  

    Ser interiorista es ser veloz. Veloz como
    un guepardo y preciso como un arquitecto, de interiores
    claro. Dibujar papeles no requiere tiempo, solo es
    ponerse. Tener ideas tampoco, están en la enciclopedia. Ahora,
    poner un ladrillo encima de otro ya exige tiempo, experiencia y
    talento. Al menos eso dicen.
  

    Ser interiorista es aceptar que te
    juzguen por lo que se ve. Lo que hay detrás de la pintura no sale en las fotos. La pasta que se ahorra tu cliente
    tampoco. Todo empieza y acaba en un «no me gusta», o lo
    que es peor, en un «me gusta» que te deja en blanco.
  

    Ser interiorista es ser permeable.
    Aceptar que tus clientes han estudiado en la misma
    universidad que tú y, por supuesto, con mejores notas. Tú
    analizas, tú imaginas, tú dibujas… ellos deciden. A veces
    es difícil entender por qué te contratan.
  

    Ser interiorista es asumir riesgos.
    Riesgos impuestos por el «quiero algo diferente» sin caer en
    la cuenta de que solo el valiente se atreve a ser diferente.
    Porque para ser diferente hay que imaginar, hay que crear, hay
    que volar y nunca pisar tierra firme. Ser interiorista es ser
    diferente per se. Copiar es más fácil y seguro, seguro de
    fracaso.
  

    Ser interiorista es ahuyentar las modas creadas por
    «decoradores» al servicio de mercaderes del gusto. Es retorcer
    el destino para no cruzarse con el ego de algún arquitecto
    despistado huyendo de las artísticas goteras de su «obra».
  

    Ser interiorista es luchar, luchar contra el desconocimiento, luchar
    contra el descrédito, contra el vendehumos, el cuelgacuadros,
    el artista, el aprovechado, el dibujante, el colocamuebles. Ser
    interiorista es ser valiente, de nuevo. Volar. Volar. Volar y
    luchar, aquí, en la Tierra. Ya sabes.
  

    Ser interiorista es ser honesto. No engañar. No engañar. No engañar. Ser
    interiorista es resolver problemas a través de la
    prescripción. Es encontrar la mejor solución. Ser interiorista
    es diseñar y prescribir, diseñar y prescribir, diseñar y
    prescribir. Prescribir y diseñar es otra cosa. Prescribir y
    diseñar es, simplemente, comisionar. Prescribir y diseñar es
    engañar. Eso no es ser interiorista.
  

    Ser interiorista es invertir. Invertir tiempo
    en ver, observar, analizar y charlar un rato… y «que me
    des unas ideas». Ser interiorista es dar, ofrecer y aceptar que
    se espera de ti una genialidad, un amplio y despejado espacio
    en el trastero, un zulo iluminado o una escalera plana. Algo
    que te haga merecedor del designio, de que te hayan elegido por
    delante de la sobrina del tío, aquella con tanto gusto.
  

    
    Ser interiorista es ser todo esto. Es Ser. Y para Ser, es
    necesario ser libre. Ser interiorista es… Ser
    Libre.



Decálogo del mal INteriorista

INterioristas hay muchos. Decoradores más, arquitectos a patadas y cuelgacuadros por castigo. Yo diría que incluso muchos de ellos son buenos profesionales, con talento, disposición y diligencia. Sin embargo, el espacio que separa la profesionalidad de la excelencia no es línea sino muro. Y mientras unos pocos consiguen saltarlo otros muchos no hacen más que darse nobles cabezazos de castigo.

Cómo no, acepto bofetadas defensivas y contraaltaneras, pero ya se sabe, opinar es así de sencillo, más que diseñar. Y mientras uno continúa aprendiendo del camino, al menos ha de tener claro a dónde se dirige, o a dónde quiere dirigirse: yo hacia el infinito y más allá, que diría el gran Lasseter.


Este es mi Decálogo del mal INteriorista




1) No eres un buen INteriorista si entregas a tus clientes Proyectos de INteriorismo cuando ellos solo buscan soluciones a sus problemas.

2) No eres un buen INteriorista si vendes tu creatividad al mayor rapel. Antes de hacerte rico vendiendo has de merecerlo creando.

3) No eres un buen INteriorista si aceptas imposiciones de plazos temporales. Tu musa aparece cuando le viene en gana, no cuando quiere el cliente.

4) No eres un buen INteriorista si regalas tu talento. Si el talento te permite comer se convierte en pasión, si no es así tan solo será un trabajo.

5) No eres un buen INteriorista si solo haces INteriorismo. La innovación creativa viene de afuera, la endogamia disciplinar solo trae ceguera y autocomplacencia.

6) No eres un buen INteriorista si no te manchas los zapatos. El papel lo aguanta todo, es la obra la que te pone los pies en el suelo.

7) No eres un buen INteriorista si solo piensas en estética. La belleza no tiene padres, es efímera, voluble y relativa. Debes perseguir objetivos concretos, funcionales, estratégicos y viables (form follows function).

8) No eres un buen INteriorista si solo piensas en términos de calidad. La calidad se presupone, es inherente al talento y la experiencia. Es la singularidad la que te despojará del cómodo abrigo de mediocridad.

9) No eres un buen INteriorista si te complicas. Solucionar problemas sumando recursos es fácil, lo difícil y recomendable es hacerlo restando (less is more).

10) No eres un buen INteriorista si no eres valiente, y sin embargo humilde. El ególatra diseña con un «porque sí», el buen INteriorista con un «por qué no».




No sé si están todos los que son, pero desde luego son todos los que están. No he pretendido darles orden, simplemente han surgido así. Entre otras cosas porque no creo que ninguno sea más importante que otro sino que, sencillamente, o tiendes a todos o tiendes a cero. Es decir, o tiendes a infinito o no eres un buen INteriorista.


Diseñamos interiores. Creamos negocios

«Solo hay 3 tipos de negocios: los diferentes, los que cerraron y los que cerrarán» 

IVÁN COTADO




    La importancia del interiorismo comercial en la empresa

    Una
    vez leí en el diario El País un clarificador artículo sobre la
    importancia del diseño en la empresa, lo
    firmaba la periodista Karelia Vázquez. Me
    impactó tanto que rápidamente hice un copypaste. Creo que fue de las primeras cosas que guardé en mi Evernote:
  

    
      
      «Está más que demostrado que a día de hoy el diseño es el
      arma principal para triunfar en un mundo tan saturado y con
      tanta competencia. Buscar la distinción mediante otros medios
      que no sean la innovación y originalidad creativa, no está al
      alcance de muchos y, en todo caso, serían métodos más
      costosos económicamente hablando. Las grandes empresas que
      triunfan en la actualidad son un claro ejemplo de ello. No
      tiene más que mirar a su alrededor y observar los motivos de
      ese triunfo: diseño original, único y no comparable a la
      competencia».



    
    Podría dar por concluido este capítulo. Está muy
    claro. Los efectos de la crisis han sido, son y serán
    devastadores. Si antes era necesario competir de manera
    inteligente por un cliente, hoy lo es más. Pero las
    armas de las que disponemos son muy similares a las de
    entonces, por tanto nos queda reestudiarlas y reinventarnos. Si
    no queremos, y no debemos, bajarnos al barro y emprender una
    encarnizada lucha de precios con final conocido, tenemos que empezar a utilizar el elemento
    diferenciador: la creatividad, la innovación, el diseño… y en
    el caso que nos ocupa el interiorismo comercial puede
    ser ese elemento diferenciador de tu competencia. Sin
    duda uno de los más efectivos y económicos que puedes
    encontrar.
  

    
    La creatividad y el diseño son la mejor inversión a largo
    plazo para una empresa con vocación de crecimiento y
    continuidad. Cualquier otra milonga supondrá un corto camino
    de altibajos que nos llevará de nuevo al lugar de partida.
    ¿De verdad crees que tu empresa puede destacar sin
    diferenciarse de su competencia? Hazme caso, es imposible, «o eres diferente o eres barato», decía Guy Kawasaki, al que me atrevería a parafrasear: «o eres diferente o eres el más barato», digo yo. 

    
    En la conocida teoría empresarial del Océano Azul - Océano Rojo desarrollada por W. Chan Kim y Renee
    Mauborgne se revela la importancia de salir del
    Océano Rojo en el que la lucha por sobrevivir es feroz en todos
    los sentidos, el mercado está maduro y hay muy poco margen de
    maniobra. Es en ese momento en el que debemos buscar, o más
    bien crear un Océano Azul, un nuevo mercado en el que la
    competencia es menor, y aquí es donde el diseño en tu empresa,
    o el interiorismo comercial, tiene mucho que decir.
  

    Recuerda y no olvides: la Creatividad y el Diseño son el arma más cercana, económica y eficiente que tienen las empresas para crear su propio Océano
    Azul.


    Sé el mejor en algo, diferénciate de la competencia

    
    Hace algún tiempo en el programa Este es mi Barrio de La Sexta,
    en el que tuve el placer de intervenir, compartían espacio las
    ciudades de A Coruña y Vitoria. Fruto de mi pasión por el mundo
    de la gastronomía indagué sobre la trayectoria de un bar de
    pintxos que me pareció francamente interesante. Pero en este caso, y
    a pesar de mis debilidades por la buena mesa, mi atención no ha venido por el lado culinario. Me explico.

    
    Entre la extensa oferta de locales
    gastronómicos en una ciudad con una cultura del
    pintxos tan brutal como Vitoria, hacerse un hueco está a la altura de muy
    pocos. Todavía más si no ofreces algo diferente que te ayude a
    desmarcarte de la competencia. Por suerte, la calidad a
    día de hoy está al alcance de muchos. Se da por hecho que la ofreces. Craso error si confiamos en abrirnos hueco en base únicamente de calidad. 

    Vitoria es muy probablemente la cuna de la calidad
    culinaria. No vamos a conseguir captar la atención del
    gran público solo con buen producto, con buen servicio o con buenas recetas. ¿Qué nos queda entonces? Senén González, cocinero y alma mater de Sagartoki, lo tiene más que claro.

    Sagartoki es conocido por presentarse a muchos
    y variados concursos de gastronomía y hostelería,
    resultando ganador de muchos premios a lo largo de su historia.
    Sus pintxos y tapas ganadoras lucen como joyas en
    lujosas urnas dispuestas en la barra del bar. A sus pies se detalla el nombre del galardón en
    recibido. Con total probabilidad en la misma calle que
    Sagartoki existan muchos locales que oferten más calidad, más
    cantidad, más originalidad, más lo que queráis. Pero Sagartoki
    tiene un pintxo con el premio X, otro con el premio Y, otro con el premio Z… y es
    precisamente esto lo que lo hace único y le permite
    desmarcarse de su competencia. La calidad del producto y un buen servicio hacen el resto. Claro, además de, ojo a esto, una buena
    planificación de diseño interior que facilita
    destacar sutilmente y con claridad el multipremiado mensaje.

    En
    Sagartoki saben que los premios son su
    baza, son su apuesta para abrirse camino entre los demás. De hecho, por esta razón los reporteros de Este es mi Barrio
    visitaban este bar y no cualquier otro de entre la jungla de
    locales de hostelería de una ciudad como Vitoria. Detrás de Senén hay tesón, perseverancia, pasión y talento. Durante 12 ediciones se
    presentaron al concurso nacional que premia a la mejor tortilla
    de patata de España. Nada más y nada menos. La
    historia merecía un final feliz y en
    2010 Sagartoki se alzó con el premio a la mejor tortilla de
    patata de España.

Es vital buscar en nuestro interior algún atributo que nos diferencie del resto. Seamos originales, a veces puede ser la ausencia de algún atributo. Por ejemplo, el Circo del Sol suprimió los espectáculos con animales y la multipista para diferenciarse en un mundo en el que los circos competían por tener mayor cantidad de pistas y disparidad de razas animales. Ser el más barato, el más caro, el más
    rápido, el más detallista, el más cercano, el más útil… En este caso si queréis
    comer la Mejor Tortilla de Patata (2010), disfrutar de la Mejor Barra de Pintxos y Tapas de España (2010), un buen Pil Pil (2003), o un genial Pintxo de Setas (2002) ya sabéis dónde acudir.


    Diseño de interiores comerciales. Así lo entendemos


    Mucho han cambiado las cosas desde que publicábamos nuestros primeros textos en el blog. Este es uno de ellos. Quizá haya cambiado nuestra forma de escribir, redactamos mejor, cometemos menos faltas de ortografía. Sin embargo la esencia y nuestros principios creativos no se han movido ni un milímetro. Aquí los tienes.

Nos gusta presentarnos como un estudio de diseño de
    interiores especializado en interiorismo comercial. Nuestro eslogan, «Diseñamos interiores. Creamos negocios», resume perfectamente la filosofía de
    los proyectos que realizamos.



Cuando recibimos un encargo para diseñar el espacio
    físico en el que se ha de desarrollar un negocio, lo primero
    que hacemos es evaluar su plan de
    empresa, especialmente su plan de
    marketing, cuando lo hay. Si no es el caso preguntamos y tratamos de llegar al cuore del negocio. Extraemos y analizamos su target, su
    ventaja competitiva y su DAFO. Luego dirigimos la mirada hacia
    su competencia directa, luego la genérica. Por último nos valemos de todas las armas que pone a
    nuestro alcance el interiorismo comercial para
    optimizar el negocio, tanto de forma
    interna, destacando sus fortalezas mediante la
    diferenciación de la competencia, como
    de forma externa, buscando y enfocando el espacio
    hacia sus oportunidades.

    
    Hay interioristas que conciben su existencia y sus proyectos en primera persona. Es
    frecuente reconocer en muchos negocios la firma del proyectista. Esto, generalmente, es un error de bulto, puesto que cada negocio, cada sector,
    cada ciudad, cada cliente tiene su propia idiosincrasia y
    merece un diseño único, totalmente personalizado, adaptado a
    sus necesidades y prescindiendo plenamente de los gustos e
    intereses estéticos del proyectista. El diseño ha de centrarse en la optimización y rentabilidad del negocio sobre el que actuamos. Nuestros pilares fundamentales serán el producto o servicio que venderemos y el cliente de nuestro cliente. 

      Nuestros diseños se centran en conseguir tres objetivos
    referentes a esos dos pilares:



	Que tu cliente te conozca. Que sepa de tu
        existencia y que la idea formada sobre tu negocio en su
        subconsciente sea la adecuada, la que tu buscas. Creamos
        espacios acordes a tu identidad corporativa y contribuimos a
        que estos destaquen de la competencia a partir de tu propia diferencia competitiva.


	Que tu cliente te visite. Y que repita.
        Contribuimos a ello mediante la diferenciación, creando
        ambientes singulares, confortables, adaptados, adecuados,
        intrigantes, eficientes y sobre todo relevantes para tu cliente. 


	Que tu cliente conozca tu producto. Es
        básico que una vez conseguido lo más difícil, que el
        cliente entre en tu establecimiento, logremos optimizar su
        estancia a través de la empatía. Aquí es donde más puede aportar el interiorismo
        comercial. Conseguir que tu cliente te conozca, a ti y a tu
        producto o servicio, que lo vea y lo conciba como tu
        quieres que lo haga, que se sienta a gusto, que recorra el
        espacio de manera inteligente y, cómo no, que compre y que
        la experiencia le resulte satisfactoria. Aunque esto último
        depende en gran parte de ti.







Somos, o pretendemos ser, un estudio de
    interiorismo comercial centrado en rentabilizar y optimizar tu
    negocio de forma económica e inteligente desde el inicio,
    estableciendo el foco del diseño interior en tu cliente y tu
    producto sin perder nunca de vista que el objetivo fundamental
    de todo establecimiento comercial es vender. No
    vendemos simples proyectos de interiorismo comercial, creamos
    negocios tangibles y rentables.


Busco local comercial para abrir un negocio ¿Por dónde empiezo?


    La difícil elección del local
    comercial. Son muchos los aspectos a estudiar cuando
    hemos decidido emprender y nos lanzamos a la
    búsqueda de un local comercial en el que
    ejercer nuestra actividad. En contra de lo que mucha gente
    cree, además de superficie, ubicación y precio, prácticamente
    las únicas variables que se suelen analizar, existen otros condicionantes que a nuestro juicio incluso debieran
    tener mayor peso que los anteriores.
  

    Los proyectos de interiorismo comercial que realizamos tienen un objetivo siempre en mente: hacer que el interiorismo contribuya a optimizar el negocio. Y para ello nos valemos tanto de nuestros
    conocimientos en diseño como de nuestra experiencia corporativa y la que
    nos aportan determinados partners en el campo del marketing y la gestión
    empresarial.

    
    Entendemos que el éxito de un buen negocio
    es el resultado de sumar muchas pequeñas cosas, y una de ellas es la
    elección del local comercial adecuado. Estos son algunos de los
    aspectos a tener en cuenta,ordenados por orden cronológico en cuanto al proceso de toma de decisiones:
  

    

    Redactar un plan de negocio
  

    
    Jamás dejaremos de insistir en resaltar la enorme
    importancia que tiene redactar un plan de
    negocio lo más exhaustivo posible a la hora de
    emprender. Puede ser un folio o 500 folios, lo que necesites. Pero hay determinados datos que debemos fijar de
    antemano, como pueden ser los objetivos, el target, estrategia
    de marketing, etc.
  

    Para realizar un plan de negocio por tu cuenta encontrarás mucha información por la red. La calidad y
    rigor del mismo nos ayudará a tomar todas y cada una de las
    decisiones futuras, así que te animamos a tomártelo muy en
    serio. Además de información seguramente encontrarás en tu ciudad unas cuantas asociaciones centradas en el proceso de emprender que te podrán ayudar y aconsejar en este momento en el que más lo necesitas.

    

    Normativa aplicable
  

    
    Conocer la normativa aplicable al caso
    particular que nos ocupa es fundamental. Evidentemente antes
    hemos decidido, al menos, la ciudad o población donde se
    ubicará nuestro negocio. Y sería conveniente conocer también la
    zona puesto que algunas de ellas, como los cascos antiguos,
    suelen tener normativa especial. Volveremos a este punto
    de forma recurrente cada vez que valoremos un local
    concreto.
  

    
    Determinadas actividades pueden ser objeto en las
    ordenanzas municipales, autonómicas o estatales, de algún tipo
    de restricción, objeción o peculiaridad importante que debamos
    conocer. Estas
    normativas podrían impedir, por ejemplo, la ubicación de
    determinados negocios en zonas concretas de una ciudad, no
    permitir la colocación de aparatos de climatización en las
    fachadas, exigir la evacuación o ventilación de gases y humos a
    la cubierta del edificio en el que se encuentra el local
    comercial, etc.
  

    
    Por descontado, no debemos olvidar la normas aplicables
    en materia de prevención de incendios, salubridad,
    accesibilidad, etc.
  

    
    Ya por último, también debemos tener en cuenta a la
    comunidad de vecinos del local objeto de
    análisis, existen casos particulares en que los estatutos
    comunitarios tratan aspectos relativos a los locales
    comerciales.
  

    
    En definitiva, la existencia de algún tipo de normativa
    puede afectar a un local de tal modo que incluso imposibilite
    el desarrollo del negocio. 
  

    

    Superficie
  

    
    Sin lugar a dudas un aspecto muy
    importante, pero quizá menos de lo que se piensa.
    Matizamos.
  

    
    Debemos plantarnos ante un papel en blanco e intentar
    redactar un programa de necesidades de los espacios que vamos a
    requerir para desarrollar nuestra actividad. Texto, nada más
    que texto. Por ejemplo, si hablamos de un bar necesitarás una
    zona para los servicios, una zona de cocina para preparar
    aperitivos, barra, zona de mesas, etc. A continuación intentaremos asignar una superficie a cada
    uno de ellos. Así obtendremos la superficie total aproximada que necesitamos. Uno de los errores
    habituales es pensar solo en superficie. A nosotros nos gusta pensar en volumen, así que no olvides tener en cuenta la tercera dimensión, la altura.
    Asigna un número de metros a cada uno de los espacios
    anteriores. Números, nada más. Procura tener en cuenta la
    tercera dimensión. Súmalos y obtendrás una superficie total
    necesaria aproximada. Valora el local comercial por su volumen, no solo por la superficie en planta. Un buen interiorista sabrá sacarle partido y te saldrá más barata la dimensión altura que la dimensión planta.

    
Geometría

    
    Seguramente estás pensando que el local idóneo debiera
    ser de planta rectangular. Puede ser,
    pero en principio no tiene por qué ser así.
  

    
    Por el estudio han pasado varios casos de clientes que
    llegaban con la falsa idea de que su local tenía muy pocas
    posibilidades por su geometría irregular, por la existencia de
    pilares, porque estaba fragmentado en dos alturas, etc. Con
    nuestros proyectos siempre hemos intentando sacar partido a
    estas peculiaridades, a esos detalles diferenciadores
    que otorgan a ese local comercial un
    carácter único, consiguiendo de ese modo
    que los defectos iniciales se conviertan en el santo y
    seña del nuevo espacio, transformando lo negativo en
    positivo. No existe espacio malo, sino proyecto mal
    resuelto.

    

    Ubicación
  

    
    En este punto nos podrá ayudar mucho
    el plan de negocio. En función de nuestra actividad,
    target y estrategia comercial está claro que unas
    ciudades serán mucho más recomendables que otras para nuestra tipología
    de negocio.
  

    
    Así mismo y una vez nos hayamos decantando por una ciudad, unos barrios se prestarán más que otros y lo mismo
    con las diferentes calles, incluso una u otra acera,
    confluencia con otra calle o no, etc.
  

    
    De enorme importancia es la
vistosidad del local, la
    presencia que tenga en el barrio o calle elegida, la facilidad
    de aparcamiento o comunicación pública, etc.
  

    
    No siempre buscar locales con buena ubicación es la
    mejor opción (cuando digo buena quiero decir acorde a tu
    estrategia). Existen casos en los que un negocio o tienda ha
    sido el detonante, por efecto arrastre, que ha hecho florecer
    una zona o barrio convirtiéndola en zona temática. En
    este caso seguramente te podrías beneficiar de unas mejores
    condiciones económicas.
  

    
    Una vez decidida la ubicación, o varias ubicaciones posibles,
    recuerda volver a estudiar la normativa aplicable.
  

    

    Economía
  

    
    Pues sí, la economía también juega un papel importante en
    la elección. Aquí la vuelta atrás es complicada. Solemos recomendar, en la medida de lo posible, no
    escatimar en el «gasto» del local comercial, sea compra o
    alquiler. Y entrecomillo «gasto» porque consideramos que
    debería denominarse más bien inversión.
  

    
    Hay otros factores que se pueden ir moldeando a medida que el
    negocio también cambia (crece o decrece), pero el local
    comercial es más difícil. En no pocas ocasiones hemos
    observado que el no invertir un poquito más en la elección del
    local comercial ha supuesto una gran diferencia. Evidentemente, una elección de un local comercial muy por encima de nuestras posibilidades podría suponer el primer
    empujón al precipicio.

    

    Varios
  

    
    Los factores aquí reflejados son generales. Dejamos la lista
    abierta con este último punto porque entendemos que existen
    casos específicos en los que debemos valorar
    otros aspectos, que aunque no tan cruciales de forma general,
    si puedan llegar a adquirir un peso importante en el devenir de
    muchos negocios.
  

    
    Por ejemplo, los
    negocios implantados en centros comerciales están sujetos a una serie de cláusulas y
    obligaciones que pudieran llegar a volverse en nuestra contra.
    Aquí es imposible generalizar, pero debemos estudiar muy a
    fondo la decisión y extraer de forma pormenorizada los puntos a
    favor y en contra al ubicar nuestro negocio bajo el techo,
    amparo y obligaciones del centro comercial de turno.
    Generalmente las condiciones son bastante abusivas para un
    pequeño negocio, no así para los Zara y compañía.
  

    Quisiera terminar el texto volviendo sobre el aspecto económico. Hay negocios para los que la localización es vital, para otros la ambientación, para la morfología y para otros la compañía. En ocasiones, sin salirse del plan de negocio, se hace necesario apostar de forma contundente por un local comercial concreto. A veces es preferible quedarse quieto a dar pasos
    equivocados. Considera siempre esta pregunta: ¿he de invertir
    un poco más a la hora de elegir local comercial para abrir mi
    negocio? Y nunca esta otra: ¿he de gastar un poco más a la
    hora de elegir local comercial para abrir mi negocio?


Elección de local comercial. Aspectos secundarios a tener en cuenta


    La elección del local comercial donde se desarrollará
    la actividad tiene una trascendencia decisiva en el devenir del
    negocio por dos razones fundamentales:
  

    
      	El local comercial es al negocio lo que la cara es a
      la persona. Si la cara es el espejo del alma, el
      local comercial de un negocio es el espejo de su filosofía
      empresarial, el núcleo del mensaje corporativo, su contacto
      con la realidad. 

      	La sede física supone un porcentaje
      importante de la inversión empresarial. Algunos
      expertos aseguran que la inversión en el local
      comercial no debe superar el 20% de los ingresos
      previstos, bien mediante renta o bien mediante
      compra amortizada. 

    

    
    Tal como desglosamos en el anterior capítulo, hay una
    serie de aspectos fundamentales que no debemos olvidar en la
    elección de local comercial: ubicación, precio, geometría,
    superficie, normativa… Pero no es menos cierto que dada la importancia de la decisión
    el empresario debe contemplar otros aspectos, digamos secundarios, que
    en ocasiones se pasan por alto. La mayoría tienen que ver con
    afinar al máximo la ubicación del local, evidentemente siempre dentro de un marco
    superior que debe ser el plan de negocio.

    Como es lógico, la respuesta a «¿quién es mi
    cliente?» debes tenerla clara antes de ponerte a
    buscar un local comercial. Debe estar
    minuciosamente respondida en tu modelo de
    negocio o lo que fuera que hayas utilizado para tus planes de
    futuro. En la elección de local comercial debes tener claras
    cuestiones como las siguientes:


    
      	¿Mi cliente es persona o empresa?
    

      	¿Dónde está mi cliente? ¿Dónde vive? ¿Dónde trabaja?
    

      	¿Por dónde se mueve mi cliente y cómo se mueve? ¿Se mueve a
    pie, en coche, en bici o en transporte público?
    

      	¿Qué hábitos de compra tiene mi cliente?
    

      	¿Qué hábitos de ocio y diversión tiene mi cliente?
    

      	… etc.
    

    

    

    1) Elección de local comercial. Eligiendo zona
  

    
    Iremos respondiendo todas las preguntas que penden
    de «¿Quién es mi cliente?» y cada vez tendremos mejor
    definido nuestro target objetivo. Hemos afinado
    con las subpreguntas anteriores y ahora vamos a
    profundizar un poco más para elegir la zona o barrio
    donde ubicaremos nuestro local comercial.
  

    
    Compra por impulso
  

    
    Centrémonos ahora en los hábitos de compra del
    cliente y en el tipo de producto o servicio
    que vendemos. ¿Nuestro producto y nuestro cliente tipo
    responden a una compra por impulso? O por el
    contrario nos movemos en un tipo de compra más meditada que
    suele coincidir con un mayor importe económico. ¿Tu
    cliente es particular o empresa?
  

    Si tu cliente es particular y compra por impulso debes
    ir a buscarlo directamente. Debes elegir un local
    comercial en las zonas donde se mueve tu cliente y sobre todo
    donde se mueve en su tiempo de ocio o distracción. No solemos
    hacer compras cuando vamos al trabajo o en horario laboral.
    Habitualmente compramos fuera de este horario o en fin de
    semana, salvo producto de primera necesidad.
  

    
    Si el producto es de primera necesidad puede ser conveniente
    una ubicación cerca de la residencia de tu
    target. Evita las zonas de desplazamiento en
    la elección del local comercial salvo que sean peatonales.
  

    
    Cuando hablamos de compra por impulso y de particulares has de
    prestar especial atención a la accesibilidad.
    Cómo llegará el cliente a tu local comercial. ¿Andando, en
    coche, en bici, en bus…? Piensa en el aparcamiento, en el
    transporte público, bocas de metro, paradas de bus, taxi…
  

    
    Por contra, si tu cliente es empresa, si vendes
    servicios, si se trata de oficinas de trabajo, o si tu compra
    requiere mayor meditación, entonces no necesitas ir a
    buscarlo, aunque hay excepciones. En este caso puedes
    optar por una opción más barata en las afueras
    o incluso en municipios circundantes. Tu terreno de juego y
    captación estará en gran medida en internet, en
    Google.
  

    
    No obstante, hay ocasiones en que las empresas eligen
    su local comercial en base a su imagen y lo que pretenden
    comunicar con él. Por ejemplo, para un estudio de
    interiorismo como el nuestro no es determinante a efectos
    prácticos ubicarse en el centro de una ciudad, pero sí pudiera
    serlo para transmitir nuestra filosofía como interioristas.
  

    
    Cerca o lejos de la competencia
  

    
    En muchas ciudades se han desarrollado zonas comerciales bien
    diferenciadas por sector. Hay zonas repletas de restaurantes, zonas de
    bares o zonas de marcha, calles llenas de tiendas de ropa,
    zonas más proclives a los servicios, etc. Esto se
    debe al beneficio bidireccional que ofrecen las zonas temáticas
    en las compras impulsivas. Me explico.
  

    
    Si salgo a cenar de tapas es probable que no me tome una sola.
    En mi propio beneficio iré a una zona de amplia oferta en tapas
    para poder probar sabores, elaboraciones y ambientes en varios
    sitios de forma cómoda.
  

    
    El beneficio, como he dicho, es bidireccional, como en todo
    buen negocio. Desde el punto de vista del comerciante o
    empresario, será interesante ubicar o elegir el local comercial
    cerca o dentro de este tipo de zonas, es decir, cerca
    de la competencia y a poder ser cerca del líder pues
    beberemos de su vaso (y él del nuestro). En este aspecto radica la única virtud de
    ubicarse dentro de un centro comercial, aparte de la
    accesibilidad.
  

    
    Tipología socioeconómica
  

    
    Qué duda cabe. Esto es tan importante como innecesario es
    explicarlo. Dependiendo del tipo de producto/servicio que
    vendas, tu target se encontrará mayoritariamente en
    una u otra zona. Aunque no lo parezca, en cierto sentido nos
    seguimos agrupando por guetos.
  

    
    En base a criterios económicos podemos valorar la cercanía a
    zonas interesantes. En ocasiones no es necesario, o es inviable
    ubicarse en una zona de interés, pero podemos hacerlo más o
    menos cerca. En este caso valora las vías y formas de
    comunicación entre el local comercial elegido y la zona en la
    que se mueve/vive/trabaja tu cliente.
  

    

    2) Elección de local comercial. Eligiendo calle
  

    
    Vamos afinando. Ya tenemos ciudad en base, principalmente, al
    tamaño del target. Tenemos zona en base principalmente
    a las costumbres del target. Y ahora buscaremos calle
    y situación del local comercial en base, principalmente, a
    pequeños detalles de comportamiento y comodidad.
  

    
    Locales malditos. Calles malditas
  

    
    No creo que existan locales malditos sino ubicaciones mal
    elegidas o negocios mal planificados, es decir una fallida
    elección de local comercial o un erróneo planteamiento de base.
    Sin embargo sí creo que existen calles no aptas para
    determinado tipo de negocios.
  

    Por ejemplo, los locales en zonas/calles residenciales deben
    ser de compra impulsiva y normalmente de primera necesidad o de
    ocio. No me gustan, por ejemplo, las tiendas de ropa en zonas
    residenciales. A pesar de tener un alto componente impulsivo no
    pienso en comprarme un vestido cuando llego a casa después de 8
    horas de trabajo. Bueno, es evidente que yo no pienso nunca en
    comprarme un vestido. Sin embargo, normalmente me apetece tomarme una caña cuando
    llego a casa, y en ocasiones es el momento de comprar el pan,
    la fruta o esas flores de última hora.

    
    Hay calles que son residenciales por concepto y
    costumbres, a pesar de que los bajos de los edificios
    estén llenos de comercios; aquí solo producto de primera
    necesidad. Ni siquiera recomendaría servicios.
  

    Hay calles que son de paso. Avenidas anchas de
    doble calzada, calles largas que unen zonas principales de las
    ciudades, calles paralelas por definición, antiguas circunvalaciones o rondas… Yo no las llamaría malditas pero no suelen ser
    recomendables para negocios. Es muy difícil que cuando vamos en
    coche nos fijemos en un negocio.
  

    

    3) Elección de local comercial. Eligiendo número
  

    
    Seguimos buscando, tenemos ciudad, zona y calle. Vamos con el
    número.
  

    
    Analiza al peatón
  

    
    Por costumbre, comodidad, accesibilidad a zonas determinadas,
    normas viales o muchas veces incluso por la incidencia del sol, dentro de una
    misma calle, una acera suele ser mucho más transitada que otra.
    De hecho, no hace mucho me hablaron de una calle céntrica de
    una ciudad del centro de España, Valladolid concretamente,
    donde el precio/metro del alquiler era el doble en una
    acera que en la otra. ¡¡El doble!! Fíjate la
    importancia que debe tener.
  

    
    Analiza cuál es la acera más transitada. Si conoces la ciudad
    rápidamente te darás cuenta a dónde suele ir la gente o de
    dónde viene la gente que circula por una determinada calle. Si
    no conoces la ciudad, simplemente ármate de paciencia, elige un
    buen asiento y cuenta.
  

    
    Recuerda que cuando andamos solemos mirar a nuestra
    derecha. Esto los saben muy bien los supermercados,
    cuyos carritos se desvían intencionadamente a la izquierda para
    que tengamos la mano derecha libre y podamos meter cómodamente
    producto en el carro (algunos dicen que es un mito). Siempre que sea posible ubica tu local a la derecha del
    sentido de desplazamiento principal. Sin embargo, cuando circulamos en coche el sentido de la mirada es el
    contrario, miramos hacia la izquierda, que suele ser el lugar
    que requiere mayor atención. Pero ya hemos comentado que la
    circulación vehicular suele tener poca incidencia en este tipo
    de negocios.

    
    Analiza el sol
  

    El sol es vital para la vida, por eso es tan importante
    para los negocios. Solemos relacionar un día gris con
    un día triste. ¿No querrás que tu negocio desprenda ese mensaje
    no? Siempre que sea posible por los anteriores condicionantes
    busca la acera con más horas de sol, principalmente si tu
    negocio tiene que ver con el ocio.
  

    
    Si hablamos de un bar o un restaurante te puedes imaginar,
    la influencia del sol en la elección de local comercial
    de hostelería es capital.
  

    
    El muchas ocasiones el sol está detrás de la preferencia que
    tenemos por una u otra acera, principalmente en ciudades
    norteñas donde tenemos una relación más distante con el astro
    rey; por tanto este y el anterior punto tienen una relación
    directa.

No están todos los que son pero sí son todos los que están. Atributos a analizar hay infinitos, estos son los generales pero habrá otros muchos que tendrán una relación más directa con tu negocio o sector. Tómate tu tiempo. Como decía Roberto Goizueta, ex-Consejero Delegado de Coca-Cola: «si las tres claves en bienes raíces son ubicación, ubicación, ubicación, las tres claves en bienes de gran consumo son diferenciación, diferenciación, diferenciación». Para este caso, evidentemente, quédate con la primera parte de la frase, aunque no descuides la segunda. 


Primeros pasos para el diseño y reforma de local comercial


    Este artículo se publicó en mayo de 2012 y fue el texto que dio pie a la Guía de Fases y Honorarios en Interiorismo Comercial, que a día de hoy se han descargado miles de personas. Si no la has leído pásate por el blog y podrás descargarla. La Guía se encuentra actualizada, este artículo se traslada tal como se publicó en su momento y tiene más carácter testimonial que funcional. No obstante, en aras de mantener documentada la evolución del estudio aquí lo tienes.




En anteriores capítulos hablábamos de los aspectos a tener en cuenta cuando seleccionamos un local comercial. Pues bien, una vez tenemos local nos enfrentaremos a la siguiente decisión:  ¿qué pasos tengo que dar para decidir sobre el
    diseño interior y la reforma de local comercial de mi
    negocio?

Es decir, desde que me decido a alquilar o comprar un local
    comercial hasta que abro definitivamente la puerta de mi
    negocio, ¿quien me puede ayudar? ¿Qué permisos necesito? Y muy
    importante, ¿en qué momento debo empezar a gastar (invertir) dinero y qué
    pasos puedo dar por mi mismo y sin coste alguno? Vamos a intentar
    desarrollar esto de manera clara y de forma cronológica.

    

    1) Certificado de Compatibilidad Urbanística
  

    
    Esto puedes y debes solicitarlo tú mismo en el ayuntamiento
    correspondiente. Una vez te hayas decidido por un local
    comercial, ya sea en alquiler o compra, pero antes de firmar
    nada, ni tan siquiera entregar señal económica de reserva. Acércate al ayuntamiento de la localidad en la que se encuentra
    el local comercial y solicita un Certificado de
    Compatibilidad Urbanística. En el Certificado de Compatibilidad
      Urbanística se garantizará que la actividad que
      pretendes realizar en tu negocio está permitida en esa
      ubicación concreta.

    
    Con este documento te evitarás sorpresas tales como que en
    algunos ayuntamientos no puedes abrir un negocio de hostelería
    en determinados barrios, o que no están permitidos ciertos
    negocios sin una altura libre interior determinada en el local
    (y el tuyo no la cumple), etc. Si esto te ocurriera una vez
    afrontados ciertos gastos como la mencionada reserva, algún
    tipo de contrato, anteproyecto… se te quedaría cara de bobo/a.
  

    
    Si el certificado resulta positivo, entonces ya puedes
    ponerte manos a la obra. Reserva el local y vamos
    con lo siguiente.
  

    

    2) Proyecto de Interiorismo o Arquitectura Interior
  

    
    Ya tenemos local y tenemos certificado por escrito que podemos
    abrir nuestro negocio en él. Pues bien, lo primero que
    necesitamos es alguien que nos diseñe el interior nuestro local comercial aunque quizá hayas contactado antes con el interiorista pues también podría haberte asesorado en la elección del local. 

Sea quien sea el profesional que contratas asegúrate de que todo el diseño gira en torno a
    optimizar tu negocio, no a engordar su ego como proyectista. No te fies de aquel que te vende un proyecto de interiorismo, confía en el que te proponga soluciones a tus necesidades. 

    
      
        En un Proyecto de Arquitectura Interior
      se define y diseña la totalidad del espacio en cuestión, sin
      dejar absolutamente nada al azar ni a la improvisación. Analizamos el negocio y su target para modular tu mensaje estratégico en el espacio, proyectamos la distribución de espacios adecuada,
      seleccionamos los materiales y acabados óptimos, diseñamos la
      iluminación y el resto de instalaciones necesarias, el
      mobiliario y los elementos decorativos importantes. Todo ello
      con los detalles constructivos necesarios para facilitar la
      comprensión y posterior ejecución del mismo.



    

    3) Proyecto de Actividad
  

    
    El Proyecto de Actividad, firmado por el profesional
    competente, es el que se presenta en los organismos oficiales
    para obtener las licencias oportunas, véase Ayuntamiento y/o Delegación de Industria. El interiorista puede y suele gestionar la contratación de este proyecto. 

    
      
      El Proyecto de Actividad es el documento en
      el que se refleja un reconocimiento de que el
      establecimiento, las instalaciones previstas, el diseño y el
      desarrollo de la actividad se ajustan a la normativa y a las
      reglamentaciones correspondientes.



    

    4) Licencia de obras
  

    
    Con el Proyecto de Actividad en la mano es el momento de
    solicitar cuanto antes la licencia de obras en el ayuntamiento
    correspondiente. Y digo cuanto antes porque algunos se lo toman
    con calma, con mucha calma.
  

    

    5) Asistencia técnica del Diseñador de Interiores 

    
    La experiencia nos dice que además de elegir un buen estudio
    de interiorismo, de tener un buen proyecto de arquitectura
    interior y de contratar una buena constructora para la
    ejecución, la Asistencia Técnica del Diseñador es vital
    para conseguir un óptimo resultado final.
  

    
      
        En la Asistencia Técnica de Obra, el Diseñador de
      Interiores controla la calidad de la ejecución y que los
      materiales y sistemas constructivos empleados por la
      constructora se correspondan con los descritos en el Proyecto
      de Arquitectura Interior. De este modo se garantiza que el
      resultado final sea un fiel reflejo de lo diseñado. Así mismo
      se proporcionan los detalles constructivos requeridos por los
      diferentes gremios y se resuelven todos los imprevistos y
      situaciones de obra que pudieran surgir durante el transcurso
      de la misma.
      

    

    
    Hablando en plata, se trata de vigilar la construcción o
    reforma del local para garantizar la calidad del resultado
    final y, en ocasiones, dar solución a los posibles imprevistos
    que pudieran surgir en la ejecución.
  

    
    Solemos hacer énfasis con nuestros clientes en la siguiente
    norma interna, aunque no me gustaría que la tomes al pie de la
    letra pues pensar siempre es bueno: «En la obra no se
    piensa, se ejecuta. Los cambios y las ocurrencias se hacen en
    proyecto, no en obra».
  

    
    Lo que pretendemos expresar con esta norma interna es
    que nos gusta que en nuestros proyectos esté todo pensado de
    antemano, que no quede nada al azar. Entre otras cosas para que
    no haya sorpresas presupuestarias una vez empezada la
    ejecución, en la que las modificaciones al proyecto deberían
    ser inexistentes, o en todo caso mínimas. Y para solucionar los
    pequeños imprevistos está la Asistencia Técnica.
  

    
    En este punto es importante reseñar que aquí nos referimos a la
    Asistencia Técnica de Obra del Diseñador de Interiores. Otra cosa
    diferente es la dirección de obra y las visitas oficiales que
    tendrá que hacer el «Director de Obra» que, normalmente, es el
    mismo que firma y realiza el Proyecto de Actividad.
  

    

    6) Ejecución de la Obra. Proyectos Llave en Mano
  

    Dependiendo del estudio/interiorista contratado se dará uno un otro modelo de ejecución. Han tantos modelos como profesionales. En la Guía de Fases y Honorarios detallamos los principales con sus ventajas e inconvenientes. Básicamente serían tres:

	Proyectos llave en mano. Es el propio estudio el que ejecuta la reforma con su propia constructora. 

	Project Management. El estudio gestiona y se responsabiliza de la ejecución, bien mediante oficios bien mediante empresa constructora. En ocasiones también se conoce como llave en mano, aunque de forma estricta no lo es. 

	Ejecución independiente. Es el cliente el que se encarga y responsabiliza de la ejecución contratando, o no, al interiorista para que lo acompañe y asesore mediante su Asistencia Técnica. 







    

    7) Certificado O.C.A. (Organismo de Control Autorizado)
  

    
    Es una inspección y certificación, normalmente realizada por
    consultoras externas, que garantiza que la instalación inicial
    de baja tensión en local de pública concurrencia se ajusta al
    Real Decreto 842/2002 «Reglamento Electrotécnico para Baja
    Tensión».
  

    
    Para entendernos, es un certificado final de la instalación
    eléctrica que ha de ser entregado en la Delegación de Industria
    (junto con otros documentos) para poder obtener la licencia de
    apertura final.
  

    
    En determinados casos y en función de la actividad o el
    ayuntamiento, incluso pueden solicitarnos algún otro
    certificado emitido también por empresas homologadas que
    validen las condiciones que la ley determine (acústicas,
    higiénico-sanitarias, etc).
  

    

    8) Licencia de Actividad o Licencia de Apertura
  

    
    Con el Certificado de Final de Obra que ha de
    firmar y entregar el Director de Obra una vez finalizada la
    misma, y el Certificado de Industria que
    otorga la Delegación de Industria debemos solicitar en el
    Ayuntamiento correspondiente la Licencia de
    Actividad o Licencia de
    Apertura.
  

    
    En algunos casos esta licencia se tramita conjuntamente con la
    Licencia de Obras. Dependiendo también de la actividad, el
    local comercial, la edificación o el ayuntamiento es posible
    que debamos presentar otro tipo de documentos en determinadas
    secciones administrativas como Patrimonio en el caso de
    edificaciones con algún tipo de protección o Sanidad en el caso
    de una farmacia por ejemplo.


Qué debe tener un Proyecto de Interiorismo


    La reforma de un local comercial supone para
    muchos empresarios una de las decisiones más
    importantes de su vida. No en vano abrir un negocio conlleva no
    solo una gran inversión económica sino una necesidad de
    formación, dedicación, tenacidad, esfuerzo y pasión que
    requieren una voluntad a prueba de bombas.
  

    De ahí la decisiva importancia de contar con los mejores
    profesionales para elaborar el proyecto de
    interiorismo y abordar la reforma de local. En este
    artículo te enseñaré qué debe tener (y qué no) un proyecto de
    interiorismo para acometer una eficiente reforma en un local comercial.


    
    Para empezar analicemos minuciosamente los dos conceptos: proyecto y reforma. Aun
    teniendo en cuenta como se describe interiorismo en la Wikipedia, podríamos
    definir de manera coloquial un proyecto de interiorismo
    comercial como una herramienta confeccionada por
    un diseñador de interiores para facilitar al
    empresario y/o emprendedor la realización de
    su reforma en el local comercial de su elección.
  

    
    Vamos ahora con el segundo concepto. ¿Por qué acomete un
    empresario la reforma de un local comercial? Yo diría que para
    contribuir de forma eficiente a la consecución de un objetivo.
    Y el objetivo principal de cualquier empresario no es otro que
    maximizar los beneficios de su negocio, es decir, aumentar
    las ventas y disminuir los gastos.
  

    
    Por tanto es sencillo concluir, aunque la experiencia nos dice
    que difícil conseguir, que el objetivo principal de todo
    proyecto de interiorismo comercial debiera ser
    contribuir a maximizar los beneficios del empresario
    favoreciendo las ventas (estudios de circulación
    efectiva, focalización de productos, neuromarketing, psicología
    del color…) y disminuyendo los gastos
    (estudios energéticos, aprovechamiento 3D del espacio,
    aprovechamiento de materiales…).
  

    
    Te podrán contar mil tonterías más, pero todas ellas debieran
    redundar en estas dos: aumentar ventas y disminuir gastos.

    
    Llegados a este punto me gustaría recordar nuestro lema, nuestra esencia: «Diseñamos interiores. Creamos negocios». Ya está. Sin más. Eso es lo que tratamos de hacer. Nuestra razón de ser, nuestro
    objetivo es el mismo que el tuyo. Ese es (o debiera ser) el leitmotiv de cualquier proyecto de
    interiorismo comercial: crear un negocio.

    
    Pero seamos más precisos. ¿Qué debe tener un proyecto
    de interiorismo comercial para ser perfecto? O dicho
    de otra manera, ¿cómo puede contribuir un proyecto de
    interiorismo comercial para que la reforma del local
    comercial canalice la consecución de los objetivos del
    empresario que la encarga?
  

    
    Bien, a continuación voy a intentar contestar a esta pregunta
    de forma concreta y resumida.


1) Ausencia de vanidad

    En ningún proyecto, y
    especialmente en ningún proyecto de interiorismo comercial,
    dado el beneficio económico perseguido, debe hacer acto de presencia la
    vanidad del proyectista. En el capítulo 4º, titulado «Arquitectura comercial. Menos vanidad y más calidad», comentábamos cómo ciertos proyectos cuya ostentación, despilfarro y
    disfuncionalidad constataban que el único objetivo buscado era
    el lucimiento del proyectista. En algunos casos (no muchos) incluso el resultado pudiera resultar
    estéticamente agradable a la vista, pero del objetivo del
    empresario… nada de nada. O dicho de otro modo, el dinero
    invertido por el empresario tanto en el proyecto como en la
    reforma de local comercial habrá caído en saco
    roto. Se habría convertido una posible e inteligente inversión
    en un gasto irrecuperable.


2) Desprecio por las modas

    Normalmente
    seguir una moda en interiorismo es sinónimo de fracaso a medio
    plazo. Y no únicamente porque las modas son pasajeras y los
    negocios suelen perdurar algo más en el tiempo, sino también
    porque el volumen de negocios que se unirán a esa misma moda, por
    propia definición, hará que el tuyo tan solo sea uno más y pase de moda en cuanto abra el siguiente. Y
    esto contradice uno de los principios básicos de la
    rentabilidad y el marketing empresarial: la
    diferenciación es el principio de éxito.
  

Sobre modas hemos escrito largo y tendido. Sin ir más lejos en el capítulo siguiente tendrás buena muestra de ello. No decimos que no puedas seguir una moda con tu negocio, lo que
    decimos es que tu tienda, tu reforma, tu taberna o tu
    heladería no tiene por qué ser igual al resto. Es más, no
    debe ser igual al resto si quieres tener unas mínimas probabilidades de éxito.

    
3) Foco en el objetivo del cliente

Esto es
    lo más importante y donde creo que un buen proyecto de interiorismo debe enfatizar. Un buen proyecto debe empezar por el final, es decir por el objetivo
    del cliente. Antes de empezar a trabajar en un proyecto de interiorismo para
    una reforma de local comercial debemos conocer
    detalladamente el sector y el negocio concreto que se va a
    desarrollar en el mismo. Y evidentemente no estoy hablando de
    saber si va a ser una tienda de ropa o un bar de copas. Estoy
    hablando de conocer el plan de negocio, el plan de
    comunicación, el posicionamiento, el branding de marca, el
    análisis DAFO, la imagen corporativa, la competencia, el estado
    del mercado y el sector, etc.

    
    Una vez realizado este estudio/encuesta/análisis, es momento de
    medir y ponerse a diseñar el local comercial
    que mejor pueda explotar estas condiciones para conseguir el
    objetivo del empresario con la reforma del local
    comercial: maximizar beneficios.
  

    
    Para coronar estas líneas me gustaría recordar las palabras de Karelia Vázquez en El País que ya mencionábamos en el capítulo 43. A ver si a fuerza de insistir se convierten en mantra:

«Está más que demostrado que a día de hoy el diseño es el arma principal para triunfar en un mundo tan saturado y con tanta competencia. Buscar la distinción mediante otros medios que no sean la innovación y originalidad creativa, no está al alcance de muchos y, en todo caso, serían métodos más costosos económicamente hablando. Las grandes empresas que triunfan en la actualidad son un claro ejemplo de ello. No tiene más que mirar a su alrededor y observar los motivos de ese triunfo: diseño original, único y no comparable a la competencia».




    Cómo una taberna irlandesa puede arruinar tu negocio


    Ya lo adelantábamos en el capítulo anterior y no nos cansamos de repetirlo cada vez que surge la oportunidad: probablemente, las modas son el primer motivo de devaluación de un negocio. Son tan vertiginosas en su ascenso como precipitadas en su caída. Son peligrosas, casi nunca buenas acompañantes en un negocio y nunca, y cuando digo nunca quiero decir nunca jamas, nunca jamás suponen un apoyo eficiente en términos creativos. Es decir, en diseño interior comercial nunca debemos utilizar una moda como justificación si no queremos perjudicar al negocio en el medio plazo. 

Sin embargo no son pocos los que comienzan un diseño por el final, los que parten de una idea preconcebida en cuanto al estilo o ambientación deseado. Y no pocas veces este estilo viene marcado inicialmente por una moda. Bien es cierto que esta moda suele ser propuesta (impuesta) por el cliente, pero no es menos cierto que nos corresponde a nosotros, como profesionales del interiorismo corporativo, informar de las efímeras ventajas y los aplastantes inconvenientes de seguir una moda en el diseño de un negocio. A veces incluso esa idea ha podido ser el germen emprendedor y el motivo estético por el que el individuo se haya decidido a iniciar una determinada actividad comercial. En cualquier caso no son maneras adecuadas de actuar. En términos empresariales las modas suponen un suicidio adelantado puesto que anticipan aspectos finales y otorgan a la parte estética del local un papel absolutamente protagonista.

    
    En todos estos años de profesión hemos desarrollado un sexto
    sentido para apreciar los vicios ocultos con los que
    muchos clientes llegan al estudio.
    Una situación muy común es la del empresario
    que desea iniciar un negocio y lo único que tiene claro es la
    estética o el estilo que le gustaría para el mismo. Craso error si este es tu caso. Nuestra recomendación es que
    debes plantearte otras hipótesis, preguntas, situaciones y
    cuestiones previas a la decisión de la parte estética, visual o
    decorativa de tu tienda, de tu cafetería o del local comercial
    que sueñas abrir. Son las respuestas a todas estas premisas las que te indicarán el camino adecuado, pero jamás
    la estética será el protagonista absoluto que todo lo acapara y
    en base a la cual se toman otras decisiones.

    
    Nunca dejaremos de pensar en la finalidad del negocio. El
    interiorismo es una potente arma que te puede ayudar a rentabilizarlo, no es la única, pero sí una muy eficiente. Sin embargo a veces, si se entiende mal, puede funcionar a la inversa. 

    
    A este error inicial de
    planteamiento estético suele acompañarle una obsesión por las modas, que
    por propia definición son pasajeras. Solemos desaconsejar a nuestros clientes que para el diseño de
    sus negocios se decanten por una estética demasiado marcada, sobre todo si sigue los
    patrones de un estilo de actualidad, de una moda pasajera. Por muy moderna y cosmopolita que sea una moda
      estética, mañana caerá en el olvido para dar paso a la
      siguiente, y tu negocio dejará de ser actual y cool
      para convertirse en una retrojoya del
      pasado.

    
    ¿Verdad que si hechas un vistazo a tu viejo álbum de fotos (o
    disco duro según el caso) te avergüenzas de muchas de las
    imágenes que ves? Tu peinado, tu ropa, tu maquillaje…  No
    cometas ese error con tu local comercial. Un peinado tiene
    fácil vuelta atrás, el estilo del local comercial que
    representa a tu negocio tiene peor solución si confundes la
    elección.

    
    Te pongo otro ejemplo. No
    pienses en abrir una taberna irlandesa, no tenemos
    nada en contra de ellas… o sí. El proceso lógico sería
    abrir un establecimiento de hostelería y después de un plan de
    negocio, un estudio previo, un análisis de la situación... haber llegado a la conclusión de que una taberna
    irlandesa es lo adecuado, o no, para tu situación personal,
    económica, social, competencia, etc.
  

    
    Hoy en día, en lo que a hostelería se refiere, las
    otrora tan de moda tabernas irlandesas están dejando
    paso a los locales vintage y la estética industrial —era 2012, 5 años después también lo industrial ha pasado de moda—.
    No digo que esta moda no encaje en la estética de ciertos
    negocios, lo que digo es que no podemos introducirla a
    calzador en cualquier caso, sino como el resultado de un
    minucioso estudio y elaboración de una cuidada estrategia
    comercial. De lo contrario no me cabe duda de que no tardando
    mucho lo vintage y el glamour que envolvía nuestro negocio se
    convertirá en un escaparate decadente y evocador del
    cualquier tiempo pasado fue mejor.
  

    
    Me atrevo a decir, dejando mis palabras por escrito para que
    así conste, que en poco tiempo observaremos estos mismos
    locales que hoy son lo último en las revistas más fashion como
    juguetes rotos del pasado. Ha ocurrido a lo largo de la
    historia y se volverá a repetir, es prácticamente imposible que
    me equivoque (en este caso). Y tampoco hace falta ser adivino —¿acerté? Claro que sí. Los locales vintage y la estética industrial ya han logrado empachar a la sociedad.
  

    Aconsejamos a nuestros clientes sobre los beneficios de abrir
    negocios con personalidad propia. Que no se dejen
    influenciar por las modas. Claro está, siempre debemos
    vigilarlas, pero no deben ser nuestro leitmotiv. La grandeza de tu negocio será aquella pequeña
      diferencia que lo haga único e incomparable.

    
    Piensa en tu diferencia competitiva, piensa en qué eres bueno,
    en qué te apasiona, y ofréceselo a tu público en un local
    comercial meditado, definido y proyectado para
    explotar al máximo y durante mayor tiempo tu mayor virtud, aquella que te hace ser el mejor en algo [ver capítulo 44]. No caigas en el error de seguir a las masas. Recuerda lo que
    decía Albert Einstein, «si sigues los caminos que
    otros han trazado, solo llegarás a donde ellos ya han
    llegado».



3 razones para contratar a un diseñador de interiores


    Los motivos para contratar a un
    diseñador de interiores que diseñe el local comercial
    de tu negocio pueden ser variados y muy particulares. Y obviamente podría enumerar muchos más que 3, no en vano este mismo blog es toda una secuencia de razones para contratar a un interiorista. Pero vamos a simplificar e irnos al meollo de la cuestión. Te presento 3 razones fundamentales para contar con un
    interiorista a la hora de abrir un
    negocio físico o reformar un local comercial
    existente.

    
1) El Diseño Interior de tu local comercial es tu mejor tarjeta de
    presentación

Seguro que has oído aquello de que la primera impresión es la
    que queda; pues es perfectamente aplicable a este caso. Pero yo
    añadiría lo siguiente: tu local comercial provocará en tus clientes la
      primera impresión y puede que la última.

    
    ¿Por qué no te cortas el pelo tu mismo/a? Doy por hecho que no
    lo haces. Y no lo haces porque tu apariencia corporal es lo primero que
    cualquier persona verá cuando hable contigo, y quieres causar
    buena impresión además de encontrarte en sintonía con tu yo
    interior.
  

    El local comercial es la cara de tu negocio.
    Es lo primero que ve la gente cuando entra, y lo que es más
    importante, tu única arma para transmitir sensaciones, buenas o
    malas, a los clientes potenciales que deambulan por la acera. Muchas veces la decisión de entrar o no depende únicamente del diseño interior. 

    
    Un diseñador de interiores te ayudará a comunicar mediante el
    diseño del local comercial las sensaciones que te interesa que
    experimenten tus clientes antes y después de entrar en tu
    negocio físico.
  

    
2) El Diseño Interior de tu negocio como arma diferenciadora de tu
    competencia

    
    Cuando vamos paseando, de compras, de camino al banco, al parque con los niños… pasamos por delante
    de multitud de tiendas, bares, restaurantes, farmacias…
    negocios en definitiva. En algunos nos fijamos y en otros no.
    En algunos hay algo que nos llama la atención y en otros nada
    que destacar. En alguno decidimos entrar y en los más relevantes puede que hasta compremos.
  

    
    Con una buena planificación del interiorismo podemos llamar la
    atención de nuestro público objetivo. Podemos conocer sus
    gustos y canalizarlos a través del diseño interior. En un mundo tan competitivo como el actual no
      debemos prescindir de un arma tan potente y con tanta
      relación directa con las ventas como el
      interiorismo.

    
    El camino a seguir parte de nuestra diferencia competitiva.
    Aquello que nos hace diferentes y únicos es lo que
    debemos potenciar. ¿Y cómo lo hacemos? Pues de
    muchas maneras, algunas tendrán que ver con el marketing, otras con el propio
    producto o servicio, formación de personal, gestión de expectativas, etc. Pero sin duda
    el arma más económica y efectiva con la que cuenta un
    negocio físico para diferenciarse de su competencia es el
    diseño interior de su local comercial.


3) Un Diseñador de Interiores te ayudará a vender más

    
    Es muy probable que quieras abrir un negocio para ganar dinero,
    para progresar, para comer vaya. También es probable que estés
    ante la inversión de tu vida. No la descuides pues. Y sobre
    todo, céntrate. Focaliza la inversión en las ventas. El
    interiorismo te ayudará con ello. Un diseñador de
    interiores profesional es una buena inversión, nunca un
    gasto.
  

    
    Probablemente fue un diseñador de interiores el que decidió
    eliminar las ventanas de todos los Corte Inglés para que
    pierdas la noción del tiempo dentro de ellos; seguramente un diseñador de interiores colocó en el
    hipermercado los productos de primera necesidad al fondo del
    mismo para que te des un largo paseito, dispuso meandros en vez
    de pasillos en Ikea que te obligan a visitar toda la tienda,
    prescindió de barreras físicas de entrada en tiendas Zara, etc.
    Los ejemplos son infinitos y reflejan fielmente la importancia
    de contar con un buen profesional que diseñe el local comercial
    de tu negocio. Y siempre que hablemos de negocios te aconsejo que visites o revisites el capítulo 67, último de esta sección dedicada a la rentabilidad empresarial que faculta el interiorismo.



Relación entre productividad y diseño de oficinas corporativas


    Seguro que has oído en más de una
    ocasión que un buen diseño de las oficinas
    corporativas de una empresa aumenta la
    productividad de su plantilla. Yo estoy de
    acuerdo en líneas generales, pero estoy un poco
    cansado de ver futbolines y bolas de colores sin justificación
    alguna.
  

    Hemos repetido hasta la saciedad que el diseño de cada espacio debe ser único y particular, adaptado a las necesidades personales o empresariales y buscando ciertos objetivos previamente establecidos. El estilo oficina Google, lleno de colores y distensión, no tiene por qué ser el idóneo para todo el universo.

Se define productividad como la relación existente entre producción y recursos. O entre resultados obtenidos y tiempo invertido en ello. En definitiva, la productividad es una relación de eficiencia que relaciona dos conceptos, el número de productos obtenidos y el número de productos utilizados en el proceso.

    El número de recursos utilizados por una empresa son los que son, ahí no influye el diseño de las oficinas. Ya sé que alguno puede pensar que contratar a un diseñador de interiores está directamente relacionado con un incremento de presupuesto, luego de recursos. A estos les respondo doblemente. Por una parte les diría que lean este libro, está lleno de razonamientos en contra; y por otra les entrego nuevamente esta frase: «el buen diseño no es caro, el malo sí».

    
    Y añado, verás disminuido el coste final de la
    ejecución si cuentas con un buen profesional a la hora de
    diseñar una oficina corporativa. Evidentemente esto
    es válido para cualquier tipo de actuación, sean oficinas,
    tiendas, comercios, bares, restaurantes, viviendas
    particulares, etc. Luego el bueno diseño no solo no es caro, sino que puede salir gratis.

    Hablemos ahora de la parte de la productividad sobre la que sí tiene influencia el diseño de interiores: la producción. Sobre producción y productividad personal y colectiva hay verdaderos tratados en la red escritos por grandes profesionales. Yo no soy uno de ellos y este tampoco es el blog adecuado para hablar de productividad, pero os voy a ofrecer tres pequeñas pinceladas que desde este estudio entendemos importantes para aumentar la productividad mediante el diseño interior de oficinas corporativas

    
    Aparte de otros muchos, entendemos que la
    productividad personal depende en gran medida de tres factores
    fundamentales. Veamos cuáles son y cómo puede
    ayudarnos el interiorismo a mejorarlos.
  

    
1) Talento

    
    El talento o la capacitación para un puesto concreto es el
    pilar fundamental de la productividad. Si no es el adecuado nos
    encontramos ante una guerra perdida de antemano. En cualquier
    caso, aquí nada puede hacer el interiorismo.
  

    

    2) Implicación

    
    La verdadera implicación del empleado en su trabajo y en los
    objetivos de la empresa es fundamental. La implicación personal
    se puede conseguir, o aumentar, por múltiples caminos. Véase
    sueldo, incentivos, grado de responsabilidad, conciliación de
    la vida laboral, etc. Pero este tampoco es nuestro cometido
    aquí ya que tiene poco que ver con el diseño de interiores.
  

    
      
        «El grado de implicación de un empleado en su
      empresa suele guardar relación directa con los valores que
      esta transmite y el cariño que le profesa»

    

    
    Sobre esto último sí puede influir el diseño. En este sentido no hay
    mejor muestra de valores, tanto hacia el exterior como hacia el
    interior, que un puesto de trabajo agradable y en el que
    un empleado pueda trabajar a gusto (psíquica y físicamente), del que pueda presumir, y
    por qué no decirlo,  pueda sentirse querido. Recuerda que tus empleados y tus clientes con tu mejor y peor
    publicidad. Facilita su existencia, mejórala. Haz que tus empleados se sientan orgullosos de trabajar contigo. 

    

    3) Estado de ánimo

    
    Los tres factores forman parte de un conjunto indivisible.
    Ninguno tiene el mismo valor individualmente, pero si tuviese
    que quedarme con uno como el más influyente en la productividad, por ser a su vez sobre el que más podemos actuar los
    diseñadores de interiores, me quedaría sin duda con este
    último: el estado de ánimo.
  

    
    Quizá el mayor peso dentro del estado de ánimo de una persona
    lo tengan las situaciones propiamente personales o las
    circunstancias que le han tocado vivir. Eso es así, pero en
    esto tampoco podemos actuar, por tanto centrémonos en lo que
    está en nuestras manos, que es mucho.
  

    
    Independientemente de las circunstancias personales de cada
    uno, muchos dedicamos gran parte de nuestro tiempo a trabajar.
    Pasamos un tercio de nuestra vida, como poco, trabajando en el estudio, en
    la oficina, en el despacho… Por ello valoramos tanto las
    condiciones en que lo hacemos, en ocasiones incluso son
    utilizadas y presentadas como fiel indicador del estatus social
    del individuo.
  

    
    Te sorprendería observar como simplemente aplicando un poco de
    orden y sentido común se consigue una mayor comunicación entre
    empleados; también se puede conseguir una disminución de
    comunicación, esto depende de las necesidades. Haciendo un uso inteligente de la luz, natural y
    artificial, se consigue mayor actividad, movilidad, felicidad;
    o por contra se puede buscar relajación, tranquilidad,
    nostalgia, etc.

    
    Qué decir de factores como el color, demostrada está su influencia directa en el estado de ánimo, en algo
    que ha venido a llamarse cromoterapia. La disposición de puestos de trabajo y su
    influencia directa en la productividad y la interacción, la
    utilización de ciertos elementos de distracción en lugares
    determinados para favorecer técnicas de trabajo productivo y
    alegre. Todo esto no son cuentos chinos, debes pensar que si grandes
    corporaciones utilizan estas técnicas es porque funcionan,
    aunque como decía más arriba no debemos copiarlas sin
    fundamento.

    
    Que le funcione a Google no quiere decir que también sea lo
    adecuado para Telefónica, y mucho menos para Seguros
    Alberto. Lo único que debes sacar en conclusión es que
    el diseño de interiores puede contribuir a aumentar la
    productividad de tu empresa a través de múltiples
    herramientas, pero que esto solo se conseguirá a
    partir de un concienzudo estudio particular de tus recursos, de
    tus necesidades y de tus objetivos.


    Un borrego en Fuencarral


    
    Analizar la situación comercial de cierta zona de Madrid, y más
    concretamente lo que concierne al Diseño de Interiores
    en Madrid, me suscita la célebre frase de Alexander
    Graham Bell: «Nunca andes por el camino trazado pues te
    conducirá a donde otros ya fueron».
  

    
    Y es que a pesar de que se comenten los mismos
    errores año tras año comercio tras comercio
    y tienda tras tienda, lo más sorprendente es que
    todavía confiamos en que, a nosotros sí, nos irá bien. Y yo digo… ¿por qué a nosotros debería funcionarnos la
    misma (nula) estrategia comercial que ha contribuido a cerrar
    otros muchos negocios? Dame una sola razón para pensar que tú
    eres especial. Decía Einstein:  «no pretendas que las cosas
    cambien si siempre haces lo mismo». 

    Esta misma semana, esperando la hora para hacer una visita de
    trabajo en Madrid, me di un largo paseo.
    Mientras escuchaba buena música, una de mis grandes aficiones,
    pude disfrutar de una ciudad que me encanta. Siempre en
    ebullición, cambiante, sorprendente y en constante evolución.


    
    Me sorprendió gratamente observar como una zona comercial que
    meses atrás desprendía cierto aroma de tristeza —mediados de 2012—, hablo de
    Fuencarral-Chueca, por tanto sitúa
    esta sensación en contexto; ahora parecía vivir una nueva y
    esplendorosa época con bastantes negocios/comercios en fase de
    apertura.
  

    
    Quizá por deformación profesional curioseé un poco pensando en ampliar conocimientos
    y detectar tendencias para futuros proyectos. Y a pesar
    de que hay que catalogar como buena noticia el nacimiento
    de un nuevo negocio, la sensación que me llevé fue bastante
    agridulce —y puede que esto fuera un eufemismo.
  

    
    La conclusión en la inmensa mayoría de los casos que pude
    observar es que se está trabajando sin un objetivo claro. Mucha pintura sobre acabados existentes, tapar, aprovechar y
    reponer sin ningún aporte. Ausencia de toda clase de análisis y
    estudio ni del cliente objetivo ni de la competencia, obsesión
    por los resultados a corto plazo y por abrir las puertas del negocio. Estridencias no solo ineficaces sino
    contraproducentes, actuaciones sin sentido
    alguno que lo único que buscan es abrir un negocio como sea,
    quizá, debido a la pérdida de otras fuentes de ingresos. Y
    esto, sin quererlo, es el principio del fin.

Una posible explicación a este fenómeno pudiera ser la
    siguiente: La situación inmobiliaria actual permite acceder a
    locales comerciales en zonas que antes eran prohibitivas,
    otorgando de este modo a la ubicación del local comercial un peso presupuestario que condiciona el resto del negocio y estrangula
    partidas trascendentales como una inteligente estrategia comercial plasmada
    mediante una consecuente arquitectura interior de la tienda o
    comercio.

    
    Son tantos los errores de partida que engloba esta decisión que
    enumerarlos sería extenderme hasta aburrir. Si fuese tan
    sencillo rentabilizar un negocio, y por extensión una
    inversión, ¿no crees que habría bastantes menos trabajadores por
    cuenta ajena?
  

    
    Nada más que decir, simplemente que a estas alturas del partido
    y para no repetirnos mucho, resulta de vital importancia saber diferenciar entre lo que es un gasto y lo que es una inversión. No debes olvidar nuca que la finalidad de todo negocio es ser
    rentable, y para ello hay que invertir inteligentemente en
    maximizar los beneficios. Sencillamente, no puedes abrir un negocio pensando en el medio-largo plazo sin prestar atención al interiorismo. Así de claro, así de contundente. 



Psicología y Arquitectura. La Teoría de las Ventanas Rotas


    
    Los expertos en marketing tienen claro que el éxito de
    un producto radica en su habilidad para influir en la mente del
    cliente. Las decisiones de compra provienen
    generalmente de un complejo proceso mental en el cual el posicionamiento (percepción
    del producto en la mente del cliente) juega un papel
    fundamental.
  

    
    Si bien el poder de la mente en los negocios está empíricamente comprobado y el neuromarketing (aplicación
    de técnicas neurocientíficas al marketing) se ha convertido en
    una corriente a seguir; algunos interioristas y empresarios
    parecen no haberse dado cuenta y
    frecuentemente observamos en el mundo del Diseño
    Interior cómo se descuida la enorme trascendencia que
    tiene la psicología en nuestros proyectos.
  

    

    La Teoría de las Ventanas Rotas
  

    En el año 1969 el psicólogo Philip Zimbardo realizó
    un experimento que consistía en abandonar dos coches idénticos
    en dos lugares tan dispares como el Bronx en Nueva York y Palo
    Alto en California.
  

    
    A ambos vehículos se le habían arrancado las placas
    de matrícula y dejado las puertas abiertas. A los 10 minutos
    los vecinos del Bronx comenzaron a robar componentes de valor
    del vehículo dejándolo vacío en apenas 3 días para luego
    comenzar a destrozarlo. Mientras, el vehículo de Palo Alto
    permanecía intacto.
  

    
    Entonces Zimbardo y su equipo decidieron romper una de las
    ventanas del coche de Palo Alto. Para su sorpresa, en cuestión
    de horas el coche quedó en el mismo estado que el primero:
    completamente destrozado y desvalijado.
  

    
    En base a este experimento, James Wilson y George Kelling,
    elaboran la Teoría de las Ventanas Rotas[41] según la
    cual si en un edificio se rompe una ventana y no se arregla
    inmediatamente, el resto de ventanas, y probablemente todo el
    edificio, acabará destrozado por los vándalos. El motivo: una
    ventana rota transmite el mensaje «aquí no hay
    nadie que vigile. Pueden hacer lo que deseen. A nadie le
    importa». Tal y como el experimento demuestra, el efecto llamada
    producido por la desatención y el desorden es independiente del
    nivel social, económico o cultural.

    
    ¿Y qué tiene que ver esto con el interiorismo comercial? Pues
    muchísimo. Para demostrártelo seguiremos hablando de historia.
  

    

    El Metro de Nueva York y la Teoría de las Ventanas Rotas
  

    
    Entre los años 70 y 90 la ciudad de Nueva York sufrió una tremenda y gradual escalada de crímenes y actos
    vandálicos[42], siendo el interior del Metro uno de los puntos más
    conflictivos. Las leyes y las actuaciones policiales se endurecieron y se
    tomaron medidas para intentar poner freno al asunto, pero
    ninguna de ellas resultó efectiva.

    
    A mediados de los 80 se hace cargo del Metro de Nueva York David L. Gunn y se
    contrata como asesor a George Killing, autor de la Teoría de
    las Ventanas Rotas. Gunn puso en práctica Teoría para acabar
    con el crimen en el interior del Metro, primero retirando las
    pintadas, luego limpiando los vagones y más tarde persiguiendo
    y sancionando a los que se colaban sin pagar. La medida fue muy
    criticada. La gente no entendía cómo mientras en las estaciones
    se estaban cometiendo asesinatos, traficando con drogas y otros
    actos vandálicos, los responsables se preocupaban por mantener
    la limpieza a toda costa y acabar con los morosos.

    
    David L. Gunn confió ciegamente en la Teoría de las Ventanas
    Rotas y el tiempo acabó por darle la razón. En los artículos enlazados podrás ver una gráfica que refleja el número de asesinatos
    cometidos en Nueva York desde 1920 a 2008. En 1990, el pico más alto, se producían más de 2.000 asesinatos al año. A partir de las acciones de Gunn/Killing comienza el descenso hasta los aproximadamente 500 asesinatos actuales, idéntico nivel al que se venía dando en los años 60 y anteriores. 

    

    El interiorismo comercial y la Teoría de las Ventanas Rotas
  

    
    Ahora llevemos este relato histórico a nuestro terreno, al
    interiorismo comercial. Seguramente después
    de haber leído esto entenderás nuestra obsesión por controlar
    los pequeños detalles. Conocer todos y cada uno de ellos,
    cuidar y reparar en los aspectos más básicos de un proyecto se
    me antoja fundamental para alcanzar un buen resultado final. No
    deja de ser una aplicación más de la Teoría de las Ventanas Rotas.

    
    Piensa en tu negocio como David L. Gunn en el Metro de Nueva
    York. Si se descuelga una puerta de un mueble, repárala. Si te
    has gastado el dinero en un proyector, ponlo a funcionar
    siempre. Si se ha fundido una bombilla, reponla. No apagues las
    luces para ahorrar, son para iluminar. Si dispones de un
    expositor, ten siempre producto en él. Si una mesa no asienta
    bien, soluciónalo. Si tienes aire acondicionado y hace calor,
    enciéndelo. Si un grifo gotea, arréglalo… y sobre todo, no
    caigas en el error de pensar que nadie se va a dar
    cuenta, recuerda el coche de Palo Alto. Todos lo habían visto, solo hizo falta una señal.

    
    Empieza a transmitir una buena imagen de tu negocio desde los
    aspectos más básicos y no al contrario. Obrar de otro modo, o no obrar, influirá de forma negativa en la percepción
    de tus clientes. La historia así lo demuestra.



Cómo el diseño de locales comerciales te ayuda a vender más y más caro


    
    El diseño de locales comerciales puede
    ayudarte a optimizar los beneficios de tu negocio aplicando unos sencillos principios de marketing y publicidad. La Wikipedia
    define «marketing como un conjunto de actividades
    destinadas a lograr con beneficio la satisfacción del
    consumidor», queda claro pues que el diseño de locales comerciales es una de
    las armas más potentes, efectivas y económicas con las que
    cuenta esta disciplina centrada en el cliente.
  

    
    Hay tres objetivos fundamentales que debe perseguir/conseguir el marketing, y por ende el diseño de locales
    comerciales:
  

    
      	
        Vender más.

      	
        Vender más a menudo.

	Vender a mayor precio.













































































































































































































































¿Y cómo lo hacemos? ¿Cómo se puede, a través de diseño interior, vender más, vender más a menudo y vender más caro? De la siguiente manera: diferencia, relevancia e intensidad del vínculo.  

    

    
Diferenciación en el diseño de locales comerciales
  

    
    Diferenciarse es una de las claves de todo negocio. La
    calidad ya no es suficiente, se presupone. En un mundo
    que se desplaza inexorablemente hacia la cultura low cost no
    podrás competir en precio, tarde o temprano vendrá otro que te
    superará y te ahogarás. Diferenciarse es la única salida, el
    único factor que evitará comparaciones de
    precio y bien dirigido puede crear sentido de
    pertenencia, identificación, valor, etc.
  

    
    El diseño es un valor solvente y rotundo que marca la
    diferencia. Las grandes marcas que triunfan y el pequeño
    comercio de tu ciudad líder en su sector (bares,
    restaurantes, tiendas de ropa…)  tienen, seguro, un alto
    contenido en diseño que los hace diferentes a su competencia.
  

    

    Relevancia en el diseño de locales comerciales
  

    
    Cada marca, cada comercio, cada bar, cada restaurante, debe
    estar centrado en sus clientes. El diseño de locales
    comerciales también. Es decir, desde el inicio de un proyecto
    debemos concebir el diseño de locales
    comerciales como una herramienta para
    enfatizar la relevancia de nuestro negocio o
    nuestra marca en el cliente. Me explico.
  

    
    El cliente tipo de una hamburguesería, llámese McDonalds o
    Burger Pérez, puede ser eminentemente juvenil o bien padres con
    niños en edad infantil. ¿Conoces alguna hamburguesería de
    ambiente oscuro, minimalista, sin ornamentos superfluos, sin
    colores vivos, con materiales y acabados de calidad…? Realmente
    no es que haya muchas, pero alguna se le acerca (Ver La Royale, en Barcelona) —hoy en día hay bastantes más porque ha triunfado la hamburguesería premium—. ¿Y sabes por qué no hay muchas? Porque el diseño
    debe ser relevante para el cliente. Y no es lo mismo un niño,
    que un joven, que unos padres con niños, que un single o que una
    pareja con poder adquisitivo medio-alto.

    
    Uno de los grandes errores que observamos a menudo es que los
    diseños se adaptan al gusto de los propietarios en vez de
    buscar la relevancia del cliente. La relevancia del diseño de tu local comercial te ayuda a
    conectar con tu cliente y a que este valore tu negocio por
    encima de la competencia. Y por supuesto, la relevancia tiene
    una influencia directa e inconsciente en las ventas y en el
    precio de venta.

    

    Intensidad en el diseño de locales comerciales
  

    
    La intensidad o nivel de asociación representa la
    fortaleza del vínculo entre un atributo relevante para
    nuestro cliente y nuestra marca o comercio.
  

    
    Imaginemos que queremos abrir un restaurante centrado en un
    público de parejas en edad de conocerse. Si pensáramos en un
    local comercial para el proyecto en una avenida céntrica de
    doble calzada y con una gran fachada cometeríamos el primer
    error, nos habríamos equivocado en la relevancia porque
    probablemente tu cliente valore más la intimidad que la
    cercanía. Por tanto, un posible atributo relevante es
    intimidad.
  

    
    Elegimos pues un local en un barrio periférico y nos ponemos
    con el diseño y conceptualización del restaurante centrados en
    la intimidad como atributo relevante y diferenciador. Si
    hubiésemos elegido otro atributo relevante nos centraríamos en
    ese otro.
  

    
    Quizá crearíamos espacios reducidos o microestancias
    de ambiente íntimo, preponderancia de luces indirectas, colores
    cálidos, etc. Con esto conseguiríamos enfatizar la intensidad
    de nuestra diferencia y adquirir un lugar preferencial en la
    mente de nuestro cliente. Todo el diseño del local
    comercial debe ir enfocado a potenciar el atributo diferencial
    de nuestro negocio en la mente de nuestro cliente.
  

    
    Cómo es evidente, transmitir una gran intensidad relevante para
    nuestro cliente con el diseño del local comercial no es
    sencillo, pero tiene una relación directamente proporcional a
    las ventas y al precio que un cliente está dispuesto a pagar
    por un producto.


Cuando pienso en diseños óptimos por suponer una verdadera apuesta diferencial respecto de la competencia en su momento y por su relevancia e intensidad para con su target, siempre me viene a la cabeza la minipuerta de Imaginarium. Una puerta, un diseño que posicionó inexorablemente el negocio en la mente de los padres. No te confundas, en la mente de los padres. No hay nadie que cuide más y mejor de la felicidad de sus hijos que los juguetes de Imaginarium. Y eso, no lo olvidemos, es interiorismo. 


    Diseño es el único camino


    De forma lenta
    pero constante el diseño ha llegado a nuestro corazón, y lo que
    es más importante, ha ocupado un lugar preferencial en el
    cerebro de las empresas y el consumidor. Las empresas que
    triunfan en la actualidad lo hacen a través de una fuerte apuesta por el diseño. Un diseño
    eficiente y de calidad es una necesidad empresarial tan
    importante como respirar, la única vía posible para triunfar en
    la situación actual donde la competencia es tan feroz que solo
    permite un camino: diferenciarse o morir.
  

    La globalización es un hecho, hemos de convivir con ella y
    aprovecharnos de sus consecuencias. Asimilamos a diario
    costumbres, inquietudes, hábitos… de otros países más
    desarrollados. Importamos avances tecnológicos, nos traemos la
    moda de las pasarelas más exitosas, contratamos a prestigiosos
    ingenieros, interioristas, arquitectos… Al igual que los
    nórdicos vivimos, o empezamos a vivir, una vida de diseño,
    comemos pegados a un iPhone como los japoneses (desconozco si
    estos se pegan más a un Samsung), nos gusta salir a cenar a la
    luz de las velas como los franceses para luego tomarnos un buen
    gintonic en copa de balón en el local de moda diseñado por un prestigioso interiorista.

Plantear un futuro, empresarial o personal, sin una fuerte
    carga de diseño e innovación sería un error, incluso ridículo.
    Ya lo hemos dicho, un planteamiento empresarial a medio plazo sin una
    apuesta por el diseño y la diferenciación que aporta es un
    suicidio. Solo un necio puede mirar para otro lado y
    no ver (no querer ver) lo que está pasando. Pretender éxito
    empresarial sin invertir en diseño es como esperar que te toque
    el Gordo de Navidad jugando al Trivial.

    
    Los más listos de la clase se han dado cuenta y se han
    adelantado, según pudimos observar en el documental emitido
    recientemente por Informe Semanal titulado El Diseño sí que importa[43]. Días
    después de la emisión tuve la posibilidad de intercambiar
    impresiones con una de sus redactoras y me comentaba que
    «el Diseño está emergiendo con tanto ímpetu en España que
    se podría hacer un programa temático al respecto».
  

    
    Las empresas españolas que están triunfado en la actualidad son
    las que más han invertido en Diseño e Innovación: Lékué, Room
    Mate Hotels, Camper, Zara, Estrella Galicia, Mercadona, El
    Bulli… Diseño, innovación, creatividad, originalidad, ruptura
    con el pasado, nuevos horizontes, propensión al cambio,
    novedosas propuestas… y lo más importante, se han tomado su
    apuesta en serio, sin medias tintas.

En el lado opuesto están los empresarios que siguen sin confiar
    en las virtudes del Diseño como revulsivo. Los que observan el
    diseño como un gasto y no un activo, no como una inversión, no
    como la gallina de los huevos de oro. Si no consigues
    diferenciar un activo de un pasivo estás perdido. Simplificando
    y llevándolo a nuestro terreno, un activo genera ingresos
    mientras un pasivo genera gastos. A día de hoy el diseño de
    calidad es el mayor activo de las empresas, personas,
    comercios… que triunfan. Sal y mira a tu alrededor.

    
    Los que siguen pensando que con un buen producto es suficiente,
    que son los más guapos y que siempre les ha ido bien así son
    nuestro mejor aliado, es decir, la confirmación de que diseño e
    innovación son imprescindibles para el presente. Véase El Corte Inglés, hasta su
    logo necesita un cambio, o los restaurantes de lujo Jockey o Balzac en Madrid. Jockey
    en concreto intentó aplicar un interiorismo salvavidas
    cuando ya estaba al borde del abismo (2011),
    pero después de ser considerado 10 años antes como uno de
    los mejores restaurantes de Europa, el daño ya estaba hecho.
  

    
    Tristemente, la mayor confirmación de la necesidad del diseño
    en la empresa nos la dan las decenas y decenas de comercios
    tradicionales (de toda la vida) que cierran a diario en España.
    Comercios que han venido funcionando durante mucho tiempo sin
    necesidad de invertir en diseño o innovación, pero que en una
    situación de competencia máxima donde la diferenciación es
    clave no han sabido o no han podido competir.
  

    Hoy en día tener un buen producto es sinónimo de
    mediocridad. Ahí afuera hay millones de buenos productos como
    el tuyo. Si
    quieres triunfar no basta con tener un buen producto, ha de ser
    excelente y único.

    
    Tu futuro y el de tu empresa está en tus manos.
    Puedes seguir disparando al mundo hasta que te quedes sin
    munición o bien parar, relajarte, coger todos tus cartuchos y
    apuntar a un solo objetivo con determinación y confianza
    ¿Tienes claro tu objetivo?
    DI–SE–ÑO.



    Esto es lo que ocurre cuando la bestia se pone maquillaje


    Aunque suene a pitorreo en este estudio tenemos en muy buena estima el diseño interior de Supermercados DIA. Sí, es cierto. Me decepcionaría bastante que algún asiduo lector de este humilde rincón del diseño comercial creyera que no existe un buen interiorismo en las tiendas de Supermercados DIA.

Decía el genial Dieter Rams, ingeniero industrial alemán conocido por su labor en Braun, que «el buen diseño es tan poco diseño como sea posible», y esta, en el caso de DIA, es la máxima que da lugar a un diseño funcional y práctico realmente orientado a trasladar los valores de marca al cliente. Lo que yo llamaría un diseño inteligente.

Supermercados DIA, que no Día, ya que se trata del acrónimo de Distribuidora Internacional de Alimentación, es una cadena de supermercados española que se encuentra dentro de la fórmula comercial denominada «tienda de descuento», discount para los retailers, y cuya diferencia competitiva no es otra que la agresiva reducción de precios basada en una reducción de costes y una simplificación máxima de oferta, establecimiento y gestión.

Como tantas veces hemos comentado el interiorismo puede ayudarnos a optimizar beneficios de diversas maneras. En concreto, un par de capítulos atrás veíamos cómo el interiorismo puede y debe enfatizar la diferencia competitiva de una marca, una diferencia que debe basarse en atributos relevantes para nuestro target, atributos que, por otra parte, el interiorismo debe encargarse de intensificar de cara a la comunicación con el cliente. En definitiva, el buen interiorismo comercial es el vehículo que traslada al cliente  los valores de la marca.


Y eso lo hace perfectamente el diseño de las tiendas DIA. Fachadas sobrias, blancas, con la única presencia del rojo corporativo. Interiores asépticos, en blanco también, sin elementos decorativos prescindibles. Iluminación general mediante fluorescencia que aporta la fría sensación de una simple exposición, sin iluminación de acento. Ausencia de elementos cálidos o que aporten cierto orden. Lineales simples y escasos, es recomendable el aspecto descuidado, incluso cierto almacenamiento directamente en el suelo. Etiquetado y señalética sin gusto, desproporcionada y excesiva. Mobiliario también escaso y de baja calidad. En Supermercados DIA hasta el vestuario del personal está delicadamente descuidado.

¿Te has fijado alguna vez en los anuncios cutres y manuscritos de alquileres de viviendas que te encuentras en los semáforos y luego, cuando llamas, te das cuenta de que son de agencia? ¿O en la bestia malencarada que finalmente encierra un elegante gentleman? Pues eso es Supermercados DIA, una bestia maquillada que encierra una empresa y una marca con las cosas muy claras.

¿Crees que aplicar otro tipo de interiorismo, digamos gourmet por ejemplo (espero que se entienda), tendría alguna incidencia en la cuenta de resultados de DIA? Seguramente no, la diferencia de inversión no la notarían. Lo que sí notarían, sin duda, es la desconfianza del cliente. Mediante un inteligente y austero interiorismo, una cacareada ausencia de elementos superfluos y una forzada querencia por una cuidad dejadez, Supermercados DIA traslada perfectamente que toda su atención está puesta en reducir costes que luego repercuten en precios bajos.

Hay diseño en todas partes, hasta en Supermercados DIA. Esto también es diseño, como hemos reseñado en más de una ocasión, el diseño no es (solo) belleza. DIA conoce perfectamente las posibilidades que ofrece el diseño de interiores comerciales. De hecho, a finales de 2012, cuando su presidenta, la venezolana Ana María Llopis, dio a conocer su nueva línea de establecimientos DIA Fresh, un nuevo formato de tienda especializado en productos frescos, dijo que eran «el primer retailer que invierte 10 millones de euros en lámparas LED», en clara alusión a la importancia comunicativa que otorgan al diseño.

Cuando alguien conoce a la perfección el potencial del diseño de interiores suele utilizarlo sutilmente, de forma casi imperceptible, entonces su eficacia aumenta de forma exponencial. No debemos olvidar que somos interioristas comerciales y a nadie le gusta que le vendan, lo que nos apasiona es decidir comprar.

Los DIA Fresh son locales en torno a los 150 metros cuadrados, se encuentran dentro del núcleo urbano y están enfocados a cubrir las necesidades diarias de frescos con el acompañante más cercano de carácter, repito, diario. Véase bollería por ejemplo. Sin embargo, como bien relata Imanol Torres, retailer especializado en alimentación, «el surtido es más que aceptable… La calidad de los productos en general está cuidada… El pan y la bollería se hornean en el mismo centro… El ambiente de la tienda es agradable. Predominan los colores verde y rojo corporativo, y se encuentra bien iluminada, ordenada y limpia. Una imagen que poco tiene que ver con la que tradicionalmente se le atribuye a la enseña».

Como podemos comprobar DIA vuelve a utilizar inteligentemente el interiorismo para trasladar sus principal atributo al cliente. Lo que está por ver es si esta dilución de marca puede provocar una confusión de valores. Es decir, el interiorismo funciona como herramienta de comunicación, pero si lo que quieres comunicar no hay quien se lo crea… entonces tienes un problema.


    No quiero un interiorista, quiero vender hamburguesas


    Hay un
    concepto muy extendido en el mundo del marketing que
    dice que la gente no compra taladros, compra
    agujeros en la pared. De la misma manera que no
    compramos teléfonos sino la posibilidad de hacer llamadas o
    permanecer en contacto con nuestros amigos y
    familia (además de presumir de nuestras vacaciones en
    Facebook). Tampoco compramos coches sino la posibilidad de
    desplazarnos y... puedes añadir lo que quieras. No compramos
    carne, ni pescado, ni café, ni billetes de autobús, ni pisos…
    No compramos cosas. Compramos lo que esas cosas producen en nosotros y nuestro entorno.

    No compramos objetos o servicios sino aquello en lo que
    nos convierten o, dicho de otro modo quizá más
    llamativo, el ser humano es egoísta por naturaleza. Pero ojo,
    no existe en este caso acepción negativa, este egoísmo es el
    que hace que la Tierra gire. Pongamos los pies en ella pues.
  

    
    Cuando entro en un restaurante no quiero una hamburguesa,
    quiero saciar mi hambre, silenciar mi gula o regalar un
    festín a mis sentidos. Busco una experiencia determinada, por
    eso es crucial conocer las preferencias de tu público, porque
    aun en el mismo restaurante no buscará lo mismo un chaval de
    veinte años que un padre con hijos de diez.
  

    
    Giremos la tortilla. Yo, como dueño del restaurante, tampoco
    busco clientes, busco vender mis hamburguesas, cuantas más
    mejor. Quizá te parezca lo mismo pero la diferencia, aunque
    sutil, es crucial para que el negocio crezca. No es lo
    mismo conseguir clientes que vender hamburguesas. El
    interiorismo puede hacer mucho por ambas cuestiones pero nunca
    llegarás al Polo Norte si te diriges al Polo Sur.
  

    
    En ocasiones nos llegan emails o preguntas en alguna red social
    del tipo «¿de qué color pinto una óptica?». Tenemos por
    norma no asesorar a distancia y mucho menos con información
    sesgada y parcial, pero solemos responder con
    un «depende». Somos gallegos, qué esperabas. Ya sé
    que existe la psicología del color, diversos estudios que
    concluyen en las emociones que provoca cada combinación RGB y
    teorías varias. Pero diseño es antónimo de
    teoría.
  

      
      Diseñar interiores es dar respuesta a una necesidad concreta
      en un lugar y momento determinado. El color de tu óptica depende de múltiples aspectos que contribuirán de forma conjunta a generar una experiencia del cliente, sin olvidarse de la experiencia del trabajador claro. Por ello, antes de decidirlo, hemos de pensar en cómo es nuestro target y qué espera de nuestra óptica.

Ahora permíteme que te hable de nosotros, aunque siguiendo el mismo razonamiento soy perfectamente consciente de que te importa un carajo lo que hacemos. Quizá hayas llegado hasta aquí buscando un interiorista. Pero en realidad no quieres un interiorista. Eres egoísta como yo, como todos. Y un interiorista, salvo que se pueda colgar en la pared del salón, no tiene ninguna utilidad en sí mismo. ¿O sí?

Pus sí. Sí la tiene, qué voy a decir yo. Como ya sabrás a estas alturas un interiorista es probablemente la herramienta más efectiva y económica de las que dispone un empresario para vender hamburguesas. Y eso es lo que andas buscando, al menos es lo que deberías buscar. Un interiorista que te ayude a vender hamburguesas, a mejorar tu negocio y, en definitiva, a vender más, vender más a menudo y, si es el caso, vender más caro.

¿Admites un consejo? Te lo voy a dar de todos modos: no busques un interiorista sino aquello en lo que te convertirá.


3 razones para fijarse en el interiorismo corporativo


    No. Lamento ser portador de malas
    noticias pero no, ya no serás el primer empresario que se
    percata del peso que tiene un buen interiorismo corporativo en su
    cuenta de resultados. Pero quizá llegues a tiempo si prestas
    atención y entiendes realmente los motivos que desatan tal afirmación.
  

    
    Decía Peter Drucker que «en realidad marketing
    y ventas son conceptos antagónicos. Si hemos hecho un buen
    marketing puede que no sea necesario vender, en el sentido
    estricto de la palabra». Y es que ya se sabe que los perdedores
    son aquellos que venden lo que saben hacer, y los ganadores
    hacen lo que saben que pueden vender. ¿Qué quiere decir esto?
    Pues que si cubrimos las necesidades del cliente y conseguimos
    hacerle llegar el mensaje adecuado estaremos en el
    camino correcto hacia el éxito empresarial.
  

    

    1) Un espacio comercial es aquello que se interpone entre un
    empresario y su cliente
  

    Has leído bien: «interpone». ¿Por qué «interpone»? Pues porque
    en muchas ocasiones al cliente solo se le interponen
    barreras en tienda, y cuando digo tienda me refiero a cualquier espacio de índole comercial. A veces, por desgracia, hablamos de interiorismo corporativo que solo es
    corporativo por darse en una empresa, pero no es interiorismo:
    fachadas equívocas, cerradas, ausentes de mensaje. Pasos
    estrechos, iluminación contraproducente, dificultad de acceso,
    errónea disposición de producto, desarrollo interno mal
    planteado o directamente desatendido. Estética equivocada,
    materiales y acabados fuera de contexto, disposición de
    personal intimidatoria, etc, etc. Mejor lo dejo aquí.


    
    La misión del interiorista corporativo es
    tender puentes, eliminar barreras entre el empresario y el
    consumidor. Y esto solo es posible con una plena
    orientación al cliente. Se preguntaba
    Philip Kotler, «¿quién debe diseñar en última
    instancia el producto? El cliente por supuesto».
  

    
    Pongámonos en el lugar del cliente pues. ¿Qué es lo que
    hay entre el cliente y el empresario? Un espacio comercial. La
    tienda (espacio comercial de todo tipo) es el mayor y por
    tanto el más importante punto de contacto con el consumidor.
    Como empresario, ¿serías capaz de encontrar alguna razón de
    peso para no prestarle atención al diseño de ese espacio
    comercial? Seguro que no, y no me vale aquello de que el
    interiorismo es caro. Si piensas que el buen interiorismo
    es caro prueba con el malo.

    
    En realidad un interiorista comercial no es más que un
    mero transmisor de mensajes. Somos comunicadores.
    Veamos pues en qué consiste esto de la comunicación. En todo proceso comunicativo existen los siguientes
    elementos:

    
      	Emisor: empresario. El que transmite el
      mensaje ayudado por el interiorista corporativo.
    

      	Receptor: cliente. El que recibe el mensaje.
    

      	Mensaje: información corporativa que se
      quiere transmitir.
    

      	Canal: soporte físico por el que
      circula en mensaje.
    

      	Código: conjunto de reglas y signos
      conocidos por todos.
    

      	Contexto: relaciones establecidas entre las
      palabras que aclaran y enriquecen el mensaje.
    

    

    
    Presta atención. Lee y analiza nuevamente los elementos que
    intervienen en la comunicación entre empresario y cliente. Y ahora vuelve a hacerlo.

    
    Y ahora vuelve a hacerlo una vez más. Analiza los elementos que forman
    parte de todo el proceso, y hazlo ahora en relación a tu espacio
    comercial o tienda (repito, entendamos tienda en el sentido más amplio
    de la palabra: bar, restaurante, tienda de moda, clínica
    estética, oficina, joyería, óptica, agencia de comunicación,
    etc).
  

    
    El receptor (cliente) entra en el
    canal (tienda) y recibe el mensaje (modulado
    por el interiorista) del emisor
    (empresario), conformado este, además del
    código (símbolos, producto, disposición, packaging, acabados, ambientación...), por un contexto
    (tienda) apropiado y consecuente.
  

    
    Por tanto, si quieres comunicar correctamente presta atención
    al contexto, es decir al espacio comercial donde tiene lugar la
    parte fundamental de la comunicación, esto es interiorismo
    corporativo.
  

    

    2) No hay mejor argumento de venta que tus zapatos
  

    El mensaje ha de transmitir perfectamente el valor
    diferencial de nuestra empresa, y ha de ser, ante
    todo, creíble.


    
    La credibilidad, gran asignatura pendiente de los políticos
    actuales, se pone en entredicho cuando los hechos no se
    corresponden con las palabras. Y no hay mejor ejemplo que el mencionado. Es relativamente
    sencillo construir un conveniente mensaje y
    lanzarlo a los cuatro vientos, pero para resultar creíble los
    hechos han de ir en consonancia. El código podría estar
    perfectamente modulado pero si el canal y el contexto no son
    los adecuados el cliente desconfiará, y lo habremos perdido.
  

    
    Los zapatos son, todavía, un complemento ciertamente
    desatendido, pero exageremos la metáfora para entenderla
    perfectamente. ¿Qué pensarías de un hombre vestido con
    traje italiano y chanclas en los pies? ¿Dirías que es elegante,
    serio, informal…? No hay nada de malo, ni de bueno, en
    pretender mostrarse informal, serio, austero, juvenil, o
    lo que fuera. En cualquier caso no son más que simples
    atributos. Pero lo que nunca podrás es mostrarte serio y jovial
    a la vez, o joven y maduro.
  

    
    Como empresario has de tener bien claro el atributo que quieres
    trasmitir a tus clientes y poner todos los medios a tu alcance
    para que el mensaje resulte creíble. No pretendas vender
    un producto de calidad si tu espacio comercial (tienda) está
    mal conceptualizado, rematado con tarima de oferta y
    vestido con mobiliario de Ikea.
  

    
    El interiorismo corporativo es capaz de utilizar el código
    adecuado para modular estratégicamente el mensaje correcto
    elegido por el empresario. Y no hay mejor mensaje que
    aquél que el receptor escucha cómodamente, sin rutilantes
    presunciones. Aquel en el que las piezas encajan en gravedad,
    sin rozamiento, y componen un contexto homogéneo apenas
    percibido en pro del verdadero protagonista: el cliente.
  

    

    3) Por mucho que te empeñes no podrás cocer lentejas con un
    iPhone
  

    El buen interiorismo corporativo es aquel que consigue un
    perfecto equilibrio entre factores estéticos, estructurales, funcionales y sensoriales. Como tantas otras veces en el equilibrio se
    encuentra la virtud, pero nos detendremos ahora en la
    funcionalidad.


    
    Destacamos el form follow function (la forma sigue a
    la función) porque es más habitual de lo que debiera
    encontrarse con el proceso inverso, un cierto interiorismo
    corporativo en el que priman en exceso los factores estéticos.
    Como digo, la estética debe jugar un papel fundamental en
    la diferenciación corporativa y a la hora de modular el mensaje
    conveniente, pero no debe imponerse nunca a la
    funcionalidad. En diseño siempre, repito, siempre, debemos
    salvaguardar el equilibrio conveniente. Hago énfasis en
    conveniente.
  

    
    Atendiendo a la metáfora, está claro que Apple revolucionó el
    mercado tecnológico y musical con el iPod, luego con el iPhone,
    iPad… Pero ninguno de estos aparatos serviría para cocinar un
    buen cocido. Obvio, lo sé. Sé que esto lo tenemos claro, pero
    ¿tienes clara la estética que le conviene a tu negocio? ¿o
    pretendes aplicar el proceso a la inversa: seleccionar una
    estética que te gusta y aplicarla al espacio comercial de tu
    negocio?
  

    
    Un espacio comercial se utiliza para vender, pero también para
    trabajar, también para comprar, también para disfrutar… en
    definitiva, una tienda se utiliza, se usa. Por tanto deber ser
    usable. En ocasiones nos encontramos con pavimentos
    deslizantes donde debería primar la estabilidad, pavimentos de
    interior en exteriores, espacios de almacenamiento
    desaprovechados (algunos siguen olvidando la tercera
    dimensión), disposición de trabajos y recorridos poco o nada
    eficientes, acabados y selección de materiales de difícil
    mantenimiento en sectores donde este atributo es crucial,
    iluminación mal proyectada, etc, etc.
  

    Diseñar un espacio comercial no es un juego,
    no es elegir este o aquel acabado con mayor o menor gusto, es
    modular una comunicación sincera, relevante y creíble entre dos
    partes, empresario y cliente, a través de un mensaje
    estratégico con el que ambos se sienten cómodos.


Los 10 mandamientos para triunfar de los empresarios chinos


    
    El mundo occidental está cambiando a tal velocidad que resulta
    complicado pararse y analizar las consecuencias que tendrá la
    globalización para el empresario, y más aun para el
    pequeño empresario. Las pymes están sufriendo ya la masificación de mercados y la
    influencia aplastante del llamado mundo A3:
    Automatización, Abundancia, Asia.

    De entre todas las culturas que se han
    asentado en nuestro país, sin duda, la que
    más éxito empresarial está teniendo es la china. Los
    clichés están desapareciendo, ya no solo montan restaurantes y supermercados, se atreven
    con todo. Y lo más extraño, siguen creciendo e invirtiendo en
    tiempos de crisis.
  

    
    Este texto está basado en un reportaje del programa
    Equipo de Investigación titulado «El
    secreto de los nuevos ricos» en el que se analizan los
    negocios y filosofía de vida de la comunidad china en España.
  

    

    1º- Elegir un buen sitio, comercial, pero barato

    
    De la importancia de la ubicación comercial ya hemos hablado, y aunque hay más factores a tener en cuenta, también lo hemos hablado, la
    ubicación sigue siendo importante. Nuestra única discrepancia
    al respecto es sobre la coletilla «barato» utilizada en el
    reportaje. Entiendo «barato» como un término relativo, un ratio
    de comparación calidad/precio. Aunque la acepción utilizada en
    el reportaje coincide con la ofrecida por la RAE: «dicho de
    una cosa: vendida, comprada u ofrecida a bajo precio».
  

    La ubicación del local debe estar estrechamente ligada
    al nicho de clientes al que nos dirigiremos. Los
    empresarios chinos suelen ubicarse junto a otros empresarios
    chinos en zonas comerciales baratas porque su target así lo
    requiere. Para ellos es suficiente, esa zona es incluso
    relevante para su nicho. No les molesta la competencia, es más,
    les agrada, «si no me compran a mi, que compren a mi
    amigo». Una ubicación relevante y adecuada a nuestro nicho de mercado
    es vital, tanto que en ocasiones marca la diferencia entre el
    éxito y el fracaso.

    

    2º- Empezar cuanto antes

    
    Los empresarios españoles pensamos de una forma diametralmente
    opuesta. Aquí es común esperar a encontrar una situación ideal
    que nunca se da, cuando lo optimo es conseguir un
    producto mínimo viable y lanzarse a testear el
    mercado. El mercado es el mejor banco de pruebas,
    el que hará que te adaptes, o te estrelles, y consigas esa
    situación ideal cuanto antes, o falles de igual manera.
  

    
    En ocasiones invertir demasiado tiempo en estudios preliminares
    supone que la competencia nos adelante por la derecha y hayamos
    perdido un valioso tiempo. Para un empresario chino, si la cosa
    va a salir mal, cuanto antes lo sepas y te des cuenta de tus
    errores, antes podrás comenzar a remediarlos. Aquello
    de falla rápido, falla barato.
  

    
    Me llama poderosamente la atención, por lo dispares que son
    nuestras culturas, su concepto de emprendimiento. Para un
    ciudadano chino, «trabajar durante toda su vida por
    cuenta ajena es una vergüenza».
  

    

    3º- No tener apego al negocio. Si no funciona, se cambia

    
    Lo comentaba en el mandamiento anterior. El haber comenzado con
    cierta ventaja nos permite crecer de una forma más cómoda y con
    posibilidades de pequeños ajustes a realizar sobre la marcha.
  

    
    Si a pesar de ello la cosa no prospera, cortar cuanto antes y
    pensar un nuevo comienzo. No dejemos de pensar NUNCA que
    nuestro mayor activo es el tiempo, así que
    nunca lo pierdas ni permitas que nadie te lo haga perder. Un
    viejo dicho del mercado de valores dice «corta las pérdidas
    y deja correr las ganancias».
  

    

    4º- La competencia es sana

    
    En contra de lo que muchos empresarios creen, la
    competencia nos mantiene activos, vivos y siempre
    alerta. Por otro lado está el tema personal y humano.
    No entiendo este mundo si no es rebosante de tranquilidad, paz
    interior y cordialidad para con la gente que te rodea, por
    supuesto también tu competencia. Una competencia sana nos hará
    mejores a todos.
  

    

    5º- No conformarse con un solo negocio

    
    Otro dicho bursátil, «no pongas todos los huevos en la
    misma cesta». Las probabilidades de pérdida si algo
    negativo sucede son muy superiores a si repartimos nuestras
    inversiones en cestas diferentes. Si extrapolamos esta
    experiencia al mundo de los negocios físicos sucede algo
    parecido. Diversificar, por tanto, minimiza el riesgo, pero
    además conlleva otra impagable ventaja, el crecimiento personal
    y profesional.
  

    

    6º- Para trabajar mejor chinos

    
    En este punto no estoy para nada de acuerdo, me gusta juzgar
    personas por encima de nacionalidades. Poco o nada más que
    decir, aunque está claro que puede ser relevante para dirigirse
    a ciertos nichos. En su caso, montando negocios en una
    país extranjero (España) dirigidos a chinos, está
    claro que es conveniente.
  

    

    7º- Paga tus impuestos, aunque nadie se lo crea

    
    Más que un consejo, es una obligación. Todo el que ha
    emprendido sabe de los problemas fortuitos que se generan y
    resuelven a diario, no te busques uno más y menos con la
    Administración. Y por si esto no te convence, observa que nadie
    se ha hecho rico defraudando al fisco (me tiembla la mano al
    escribir esto).
  

    
    Está muy extendido el comentario de que los chinos triunfan en
    España porque no pagan impuestos. Esto es totalmente falso y
    probablemente provenga de la envidia o de la dificultad para
    comprender y admitir su infinita capacidad de trabajo y ahorro.
    Según el reportaje, los empresarios chinos que
    desarrollan su actividad en España pagan exactamente los mismos
    impuestos que los españoles.
  

    

    8º- Dale a tu cliente lo que necesita, aunque no lo entiendas

    
    En España tenemos nuestro socorrido dicho «el cliente
    siempre tiene la razón», que viene a decir lo mismo.
    Personalmente no siempre estoy de acuerdo con esto. En contra
    podría citar a Jobs: «el cliente no sabe lo
    que quiere», o a Henry Ford: «si
    hubiese preguntado a la gente me habrían dicho que querían un
    coche de caballos más rápido». Esto depende en gran medida
    del mercado, y nuevamente de tu target y sector.
  

    
    Pero los chinos mantienen lo siguiente: observa a tus clientes,
    sus necesidades, gustos, pasiones, manías, costumbres, etc… y
    dale aquello que demanda en las mejores condiciones posibles.
    Si por el camino consigues una buena experiencia de
    compra/cliente con total seguridad habrás conseguido un cliente
    fiel y recurrente.
  

    

    9º- No pedir jamás un préstamo al banco. La familia y los
    amigos no cobran intereses

    
    A día de hoy y en muchos casos la dependencia de financiación
    bancaria, agravada por sus altos intereses y el difícil acceso,
    supone una gran losa para los nuevos empresarios y
    emprendedores. En los negocios, como en la vida misma, debemos
    depender de cuanta menos gente o entidades mejor, pero con la
    situación actual que nos acecha se me antoja, al menos,
    complejo.
  

    
    La capacidad de ahorro del ciudadano chino le permite
    financiarse familiarmente. Son serios, se fían entre ellos
    porque sus costumbres no toleran el engaño o la estafa. Si un
    chino no devuelve un préstamo nunca más podrá solicitar otro.
    Posibilidad de fracaso nula, o lo que es lo mismo, riesgo en un
    negocio chino… cero.
  

    

    10º- Cuando un sector está saturado hay que buscar otro

    
    Como ya sabes odiamos las modas. Hemos
    pasado por los Frozen Yogurt, los Compro Oro, las
    Hamburgueserías 50´s, la moda Vintage, etc. Sin embargo el mercado
    suele premiar a aquel que introduce una idea novedosa y es
    pionero, y esto es más sencillo que ocurra en un Océano Azul.
  

    Huye de los mercados masificados (Océanos Rojos), asume ciertos riesgos, crea nuevos conceptos e ideas y si tu negocio rebosa de ingenio… y muchas cosas más, saldrás adelante. No olvides que «el éxito es consecuencia del talento y mil cosas más», le dijo Julio Iglesias a un incipiente Bertín Osborne en el Festival de la Canción (1971).


    Arquitectura del año 15 a. C.


    
    El mundo en que vivimos está repleto de objetos materiales con una
    masa, dimensión y estado reconocibles. Elementos que se pueden
    ver, tocar, sentir y reconocer de un simple vistazo.
    Esta sociedad les ha otorgado un papel protagonista, dejando a
    un lado aspectos intangibles con capacidad de influir sobre la
    psique humana, factores emocionales. En el momento de escribir este texto miro a mi alrededor. En el
    estudio estamos rodeados por muestras de materiales de construcción, aparatos de iluminación que estamos probando, tejidos para elegir un tapizado para un
    proyecto… y así un sinfín de objetos, todos palpables, todos reales, presentes, físicos.

    En pleno siglo XXI continuamos proyectando en base a un
    tratado de arquitectura escrito en el año 15 a.C. Por
    entonces, Vitruvio definía la buena
    arquitectura como el equilibrio entre la
    Venustas (belleza),
    Firmitas (firmeza) y
    Utilitas (utilidad). Nos han educado
    profesionalmente en la misión de crear espacios en los que los
    aspectos estéticos, funcionales y estructurales se repartan el
    protagonismo y nos hemos aprendido la lección al pie de la
    letra. No nos hemos preocupado de desarrollar la idea.
    Trabajamos con esos elementos buscando el punto de
    equilibrio sin reparar lo más mínimo en todo aquello que, por
    contra, no se puede medir, no se puede tocar, no se puede ver… No prestamos atención a aquello que pudiera relacionarse con lo más profundo de nuestras almas. O mentes, para los más incrédulos.
  

    
    No cabe duda que lo material es importante tanto en
    interiorismo como en la vida, pero quizá ha llegado la hora de
    marcarnos un punto de inflexión y comenzar a ver las cosas de
    otro modo. Quizá ha llegado el momento de introducir una variable más
    en la ecuación, la arquitectura del futuro ya no
    podrá definirse única y exclusivamente en base a los tres
    pilares de Vitruvio.
  

    
    Si bien los aspectos psicológicos, espirituales, sensoriales o
    las mismas experiencias que evocan los edificios creados por el
    hombre podrían enmarcarse dentro del contexto de su función
    (Utilitas), es tal la importancia que cobran en la
    actualidad que bien debieran estudiarse como integrantes de un
    capítulo propio. El proyecto perfecto a los ojos de Vitruvio no tiene cabida a
    día de hoy y menos en un futuro inmediato. No seré yo quien se
    atreva a desdecir a Vitruvio, pero ya es hora de revisar su
    tratado con una versión adaptada a nuestros días.
    Venustas, Firmitas y
    Utilitas sí, pero debemos seguir avanzando y
    complementar la terna con multitud de intangibles.

    
    En los espacios actuales no basta con elegir unos acabados, una
    iluminación y definir ciertos detalles constructivos para luego
    incluir un mobiliario pensado para cubrir ciertas necesidades.
    Cada vez es más importante tener en cuenta el marketing experiencial o el
    marketing sensorial: olores, música,
    ventilaciones, entradas de luz natural, el tacto de ciertos
    materiales, sonidos, etc. Hablaremos de ello en los próximos capítulos. 

    
    Los aspectos a analizar son infinitos, pero todos ellos, a parte de ser estudiados desde los tres puntos clave de
    Vitruvio, también deben ser tenidos en cuenta como elementos con
    la capacidad de despertar ciertas emociones, sensaciones o
    experiencias que aunque difíciles de cuantificar, no por ello
    dejan de ser importantes. Debemos tener en cuenta que que ya no compramos cosas, compramos
    experiencias. La competencia en todos los sectores es tan brutal y agresiva que quedan pocas cosas tan persuasivas para diferenciarse como las experiencias. 

    
    El nivel de exigencia que nos imponemos es muy
    alto y no nos conformamos con espacios íntegros con unas
    funciones concretas y tremendamente atractivos. La importancia
    de la atmósfera que desprenden, su capacidad de influir en
    nuestras emociones o su disposición para generar interacciones
    o experiencias agradables han adquirido un papel capital. Lo
    suficiente como para tener en cuenta en lugar preferencial
    estos aspectos a la hora de proyectar. El futuro más inmediato tiende hacia una arquitectura cada vez
    más centrada en los intangibles. Si bien las bases históricas
    siguen siendo sólidos acompañantes, el papel de
    los aspectos psicológicos y sensoriales será fundamental para
    que la arquitectura siga siendo de utilidad para la
    humanidad.


Interiorismo sensorial. La obligada evolución del comercio


    Los que nos leéis ya sabéis que
    tenemos un concepto del interiorismo comercial eminentemente práctico e íntimamente relacionado con el
    marketing, es decir con las ventas. Si nuestro interiorismo no
    sirve para que tu negocio venda más y a mayor precio habremos
    fracasado. 

    
    Pero veamos qué es esto del marketing y en qué estado se
    encuentra desde un punto de vista pragmático y útil para el interiorismo. De forma llana definiría el marketing
    como la ciencia capaz de analizar y detectar las necesidades de
    un mercado objetivo para diseñar y producir, de forma más
    eficiente que la competencia, un producto o servicio que las
    satisfaga. Por ende, cuando hablamos del sector comercial, es decir,
    cuando hablamos de bares, restaurantes, peluquerías,
    panaderías, tiendas de moda, pescaderías, supermercados, etc, la principal herramienta, la más efectiva, la crucial (o
    una de) en todo caso de éxito es el interiorismo comercial. Pero ojo, también se cumple en sentido contrario. Un mal
    interiorismo, sin un análisis correcto del negocio, mal
    conceptualizado, centrado únicamente en factores estéticos,
    desproporcionado, sin prestar atención a las ventas… puede
    suponer el principio del fin.

    
    Por tanto, entendemos el interiorismo comercial como una
    herramienta más del marketing empresarial. Una vez
    relacionados marketing e interiorismo comercial, analicemos la
    situación actual, veamos algunos datos que hablan del cansancio
    y de la barrera de protección que hemos levantado para
    protegernos de la ingente cantidad de mensajes que recibimos
    diariamente.
  

    

    ¿Ha muerto el marketing tradicional?
  

    Herbert Alexander Simon, premio Nobel de
    Economía en 1978, premonizó en los albores de la Era de la
    Información lo que está ocurriendo: «En un mundo rico en
    información, la abundancia de información implica la escasez de
    alguna otra cosa, la escasez de aquello que la información
    consume. Y lo que consume la información es muy obvio: la
    atención de sus destinatarios»[44]. Pero hay más datos todavía. Según
    Eduard Punset se estima que recibimos del
    orden de 3.500 mensajes publicitarios al día. Y según
    Eric Clark, autor de La publicidad y su
    poder, de todos estos mensajes, al día siguiente recordamos
    menos del 2%.

    
    En en sector comercial ocurre algo muy similar. Todos los
    comercios nos parecen iguales. Mismas heladerías de yogur
    helado. Mismas tabernas irlandesas... A
    tenor de los datos diría que hay dos tipos de empresarios, los
    que pierden toda esperanza y se convierten en uno más del
    montón, y los que apuestan por una clara
    diferenciación, ahí está la clave. Estos últimos probablemente formen parte de ese 2% de casos de éxito
    que todos conocemos. Y no hablamos únicamente de
    Starbucks, Abercrombie & Fitch, Zara… Hablamos de una óptica, de un lounge bar, de una tienda de moda, de un hostal... Hablamos
    de la innovadora pescadería de la esquina, de la zapatería con
    gusto, del vanguardista restaurante, etc.

    
      «Solo registramos 1 de cada 3 mensajes publicitarios. Del
      tercio memorizado solo entendemos la mitad y lo que es peor,
      al día siguiente apenas recordamos un 5%». Eric Clark en La
      publicidad y su poder.
    

    

    
    Al proceso de diferenciación a través del interiorismo
    comercial han llegado muchos. Bueno, muchos no, probablemente
    ese 2%. Pero hablemos ahora de un paso evolutivo que va un poco
    más allá: el interiorismo sensorial.
  

    

    Interiorismo sensorial. La solución de diferenciación comercial
  

    La
    utilización por parte del interiorismo comercial de los 5 sentidos es
    fundamental para buscar diferenciación y empatizar con el cliente. En el
    interiorismo sensorial está la clave, aunque
    no descubrimos nada con ello, Confucio ya lo
    sabía hace cientos de años:
  

    
      «Dime y olvidaré, muéstrame y recordaré, déjame participar y
      entenderé». Confucio.
    

    

    
    Y no solo Confucio. En Estados Unidos llevan más de 20 años
    aplicando marketing sensorial a los negocios.
    Disney desprendía olor a palomitas en las
    calles de sus parques temáticos y consiguió multiplicar las
    ventas en gastronomía, en 2008 Starbucks incluso
    llegó a eliminar su gama de sandwiches calientes porque
    interferían en el aroma a café que debía impregnar las tiendas,
    las grandes superficies[45] llevan
    tiempo utilizando música para interferir en las acciones de sus
    clientes, etc, etc.
  

    
    En 1999, un estudio de la Universidad de
    Rockefeller (Nueva York) reveló que «el ser
    humano recuerda el 35% de lo que huele, frente al 5% de lo que
    ve, el 2% de lo que oye y el 1% de lo que toca». A
    muchos se os acabarán de poner los ojos como platos.
    ¡Bienvenidos al interiorismo sensorial!
  

    
    Hoy en día todas las grandes marcas poseen su propio odotipo (fragancia, aroma, olor de marca) además de su logotipo. Presta atención cuando vuelvas a entrar
    en Zara, Mango, en un hotel
    de la cadena NH, en un AC, en
    Natura, o incluso cuando cuando entres en
    Bankinter; todos, absolutamente todos tienen su aroma
    característico y diferencial. La memoria es capaz de
    retener hasta 10.000 aromas diferentes, mientras que solo puede
    recordar 200 colores, según el estudio antes
    mencionado. Te puedes hacer una idea del valor del
    marketing olfativo.
  

    
    Está más que demostrado que las empresas que huelen a sí mismas
    venden más que las que no han hecho suya ninguna fragancia. Y
    ya abundan en España las empresas que se dedican a analizar
    marcas y targets para concebir odotipos adaptados, incluso ya
    se pueden instalar máquinas de aire acondicionado que actúan
    simultáneamente como difusores de fragancias.
  

    
    Y no solo como marca. Se estudian y utilizan los 5 sentidos en
    cada producto, aunque por los datos que acabas de leer
    entenderás que cada vez se preste más atención al
    olfato. ¿Pensabas que era casualidad el
    característico olor a coche nuevo? No, ese olor está concebido para que tu mente se posicione y disfrute de esa sensación de coche nuevo. El olor a café recién hecho, el olor a patata frita de McDonald's o el olor a pizza de Telepizza. ¿Creías que los dejarían al arbitrio de la naturalidad? No. Provienen de difusores. 

    
    Por otra parte habrás observado que las cadenas hoteleras
    prestan atención tanto al tacto de su
    mobiliario como al de su ropa de cama o toallas. Ya hemos
    hablado también de la importancia del tacto en la elección de materiales de construcción. Se han de
    cuidar los remates, los encuentros, las texturas, la sensación
    térmica, etc.
  

    
    Respecto al marketing auditivo[45] poco más que decir ya que es más conocido. Aunque no solo se trata
    de poner música, sino de elegirla, secuenciarla,
    correlacionarla… Mientras las grandes superficies cortan las
    canciones del momento para crear sensación de ansiedad y
    favorecer la rotación de clientes, las tiendas tipo boutique
    utilizan música de ambiente a bajo volumen. La música puede
    servir tanto para atraer a tus clientes deseados como
    para ahuyentar a los indeseables, véase el caso de
    las personas de avanzada edad en Berska o Stradivarius.
  

    
    Respecto al gusto decir que no solo es
    importante en restauración, aunque ahí es fundamental. Ya hemos podido ver, y comer, tarjetas de visita.

    
    Y por último, de la vista, del marketing
    visual ya nos encargamos nosotros ;-)



Interiorismo sensorial en la práctica


    
    A tenor de los resultados obtenidos en Google a partir de la
    búsqueda del concepto interiorismo sensorial, parece que
    fuéramos los padres del término. Si bien debe quedar claro que
    no así en cuanto al concepto, como hemos visto utilizado desde tiempos de Confucio, es
    cierto que parece olvidado por ciertos profesionales que siguen
    encasillados en términos meramente estéticos y palpables despreciando su inmenso potencial.

    

    ¿Qué es el interiorismo sensorial?
  

    Tal como describíamos en el capítulo anterior, el
    interiorismo sensorial no es más que la
    aplicación del marketing sensorial en
    el diseño de interiores, ya sean comerciales, aquí desarrolla
    todo su potencial, o residenciales. Y basa toda su
    eficiencia y rentabilidad para un negocio en la virtud, y por
    tanto necesidad, de provocar emociones, de hacer que el visitante disfrute de experiencias memorables.

    
    Recientemente he tenido el placer de colaborar en el
    eBook Claves del Retail (Visión 2013-2015[46]; Visión 2016-2018[47]) junto a los
    mejores profesionales retailers del país. En el libro
    tratamos de visionar el futuro del retail a medio
    plazo, y precisamente en mi capítulo titulado «El
    diseño como impulso comercial para las ventas» se
    habla de esta particularidad como clave para el futuro de los
    negocios, de la necesidad de poner todos los sentidos
    del ser humano al servicio del interiorismo en pro de
    una buena y memorable experiencia del cliente.
    Esto es interiorismo sensorial.
  

    
    De nuevo, conviene recordar en este punto el estudio de la
    Universidad Rockfeller (New
    York), dirigido por los científicos Richard
    Axel y Linda Buck, a la sazón premios
    Nobel de Medicina 2004, en el que se reveló que «el ser
    humano recuerda el 35% de lo que huele, frente al 5% de lo que
    ve, el 2% de lo que oye y el 1% de lo que toca». A
    este dato añadieron, «además la memoria puede retener hasta
    10.000 aromas distintos mientras que solo puede reconocer 200
    colores». Por tanto, queda probado científicamente el
    potencial del interiorismo sensorial.
  

    

    Interiorismo sensorial en la práctica. El caso Glup Glup[48]

    
    Ahora bien, veamos cómo se aplica esto del interiorismo
    sensorial en la práctica y de forma sencilla. En el
    Estudio procuramos hacer uso del interiorismo sensorial en
    todos nuestros proyectos, pero quizá sea el proyecto en de la jabonería coruñesa Glup Glup[48], lamentablemente ya cerrada, donde mejor se aprecia
    su eficiencia.
  

    
    Nos encontrábamos con un espacio de reducidas
    dimensiones dentro de un centro comercial. Sin
    salirnos del objetivo principal de todo negocio, vender más, vender más a menudo y vender más caro (según el caso), teníamos
    otras necesidades que solucionar a través del diseño interior,
    con sus respectivos inconvenientes.
  

    
    Análisis de necesidades e inconvenientes
  

    Al tratarse de un centro
    comercial, muchas tiendas en un espacio reducido,
    diferenciarse se hace todavía más complicado.
    La gente suele acudir a los centros comerciales a pasar el
    rato, de ahí la habitual oferta de ocio, atraída por las
    tiendas punteras de los Inditex y compañía, al hipermercado, o
    a realizar una compra concreta. En cualquier caso es difícil
    que alguien acuda a un centro comercial a comprar jabón. Por tanto teníamos que nutrirnos del público de
    paso. Para ello sería conveniente contar con un local
    amplio y llamativo en una de las mejores calles del centro.
    Pero no era así, el local era reducido y en una de las calles
    menos transitadas. Sin embargo, obviamente, teníamos que lograr atraer a la gente.

    
    Más inconvenientes, la normativa interna del centro suponía
    ciertos impedimentos a la hora de diseñar para diferenciarnos.
    Por ejemplo, era bastante restrictiva con la actuación
    en fachada, por otra parte bastión fundamental en el
    diseño de una tienda.
  

    
    La solución: interiorismo sensorial y protagonismo del producto
  

    
    Como tantas otras veces la solución vino de mano del
    propio producto, en este caso interactuando
    eficientemente con interiorismo sensorial. Caímos en
    la cuenta de que lo verdaderamente singular en el centro
    comercial no era una tienda de jabones, sino los propios
    jabones, que decidimos mostrar en todo su esplendor buscando la excitación del mayor número de sentidos posible. El producto, un jabón
    natural, artesanal, especiado, de colores y olores
    vivos, de apariencia agradable… sería el verdadero
    protagonista. Y su color, el sonido del elemento
    natural por antonomasia, el agua, y sobre todo su olor serían
    el atractivo principal para el centro comercial.

    Potenciamos el agradable y fuerte olor de los jabones
    abriendo la tienda completamente, prescindimos en lo
    posible de elementos de cerramiento en fachada, y mostramos el
    producto de forma airada, sin compartimentos. Incluso cuando la
    tienda estaba cerrada el olor podía sentirse en todo el centro
    comercial gracias a una persiana metálica de grandes aberturas.
    El olor a jabón de Glup Glup inundó todo el centro y la
    gente peregrinaba a la tienda guiada por su olfato.
  

    
    Al interiorismo olfativo añadimos el auditivo, aunque en este
    caso coactuaban más de un sentido. Introdujimos
    un gran vaso de agua con un circuito cerrado y
    una lluvia constante que atraía la atención tanto por su sonido
    natural como por su espectacularidad visual.
  

    
    Además, visualmente también otorgamos protagonismo al
    producto, muy colorido de por sí, prescindiendo en el
    diseño precisamente del color. Optamos por un neutro y elegante
    negro que potenciaba los impactantes colores del jabón.
  

    
    Todo ello, olores, colores, sonidos y sensaciones conformaban
    una experiencia de cliente sin igual.
    Sensaciones memorables difíciles de olvidar según los
    experimentos de Axel y Buck en New York.
  

    
    De esta forma tan sencilla se puede aplicar
    interiorismo sensorial en una tienda, ya sea
    de jabones, de ropa, un bar, un restaurante o unas oficinas…
    La única barrera para no practicar diseño interior
    sensorial es, como de costumbre, la falta de
    imaginación.


    Pollock y el interiorismo corporativo


    La necesidad más recurrente del cliente tipo que acude a un
    estudio de interiorismo corporativo es la siguiente: «quiero
    algo diferente y estéticamente rompedor». Y yo suelo
    responderles esto: «bien. Si quieres algo diferente y
    estéticamente rompedor cómprate un Pollock».
  

    Jackson Pollock fue un influyente pintor
    estadounidense y una importante figura en el movimiento del
    expresionismo abstracto. Era reconocido por su estilo único de
    salpicar pintura. Seguramente ninguno de nosotros podríamos pagar un Pollock.
    Pero aunque pudiéramos, seguramente un Pollock no haría tanto
    por nuestro negocio como un buen interiorismo corporativo. Sí. Lo sé. Me he venido arriba.

    
    Resulta cansino comunicar una y otra vez los valores
    fundamentales del interiorismo corporativo a cada cliente que
    entra por la puerta, muchas veces confundidos por la ineptitud
    del rancio y banal intrusismo decorativo que sufrimos. Pero a
    falta de un ente u organización sectorial con arrojo,
    notoriedad y claridad de ideas para hacerlo, no queda más
    opción que predicar, predicar, predicar, predicar y predicar
    que los valores del interiorismo comercial van mucho más allá
    de la mera estética.
  

    
    Si así fuera, si bastara con buscar la belleza por la belleza,
    todo sería más sencillo. Pero por suerte para los empresarios
    más avezados, aquellos que han sabido ver el potencial del buen
    diseño y gozan de cierta ventaja estratégica, la estética no es
    suficiente y la mayoría de su competencia todavía no se ha
    enterado. 

    
    Qué es estético y qué no es estético. Estética (según la RAE:
    «artístico, de aspecto bello y elegante») es un concepto de lo
    más subjetivo. Por ejemplo, podrías odiar la pintura de
    Pollock. Y es precisamente esa subjetividad la que otorga al
    buen interiorismo su verdadero potencial.
  

    
    ¿Qué hay de bello en un calcetín blanco enfundado en una
    sandalia de cuero? ¿Nada? Pues para gran cantidad de alemanes
    sí lo hay. Imagina que fueran clientes tuyos. ¿No deberías
    cambiar tus cánones de belleza? ¿Y tu escala de valores, es
    conveniente mantenerla o deberías prestar atención a los rasgos
    fundamentales de tu target? Deja que responda yo, tu
    concepto de belleza le importa una mierda a tu cliente. Por
    tanto, a nivel empresarial tu concepto de belleza debería
    importarte a ti lo mismo que a tu cliente, es decir, una
    mierda.
  

    
    Y voy más allá, a tu cliente ni siquiera le interesa lo que
    para él/ella es bello. Lo que busca es aquello en lo que
    se convierte después de haberte conocido. Esto es ir más
    allá. En este punto te recomiendo la relectura del capítulo 58: «No quiero un interiorista, quiero vender hamburguesas».

    
    En definitiva, no busquemos la belleza, ni siquiera sabemos qué
    diantres es. Pensemos en nuestro cliente y busquemos la
    relevancia diferencial, esa es la clave. Como empresario, antes de emprender, y por supuesto antes de
    encargar un proyecto de interiorismo corporativo, debes
    plantearte las siguientes preguntas:

    
      	¿Qué es relevante para mi cliente? Ahí tenemos una
    necesidad y una respuesta que dar. Esto es
    relevancia.
    

      	¿Cómo responde mi competencia a esa necesidad? Tú debes
    responder de otra forma. Esto es diferencia.
    

    

    
    No hay más caminos. Estética sin objetivos es solo
    arte, y no nos interesa. Lo único que importa es la
    relevancia diferencial. Insisto, RELEVANCIA DIFERENCIAL.
  

    Un buen interiorista corporativo es un 20% interiorista
    y un 80% estrategia. Si me apuras, hasta cierto punto,
    el interiorismo se aprende. Hay muchas escuelas para ello. El
    concepto estratégico-empresarial se puede cultivar, pero se
    tiene o no se tiene. Empresario, ahí tienes tu diferencia.
    No busques belleza. Busca respuestas.
  

    
    El buen interiorismo corporativo aparece como respuesta a una
    necesidad, viene a solventar un desajuste, cerrar un círculo,
    suavizar una experiencia. Da igual si el acabado es mate o
    brillo. Lo que importa, lo único que importa, son los 5
    sentidos de tu cliente. Remover algo por dentro. Hacer que
    cuando llegue a casa se acuerde de ti. No del espacio, no del
    acabado mate o brillo, ni siquiera de lo que ha comprado. Sino
    de la experiencia, de la marca, de aquello en lo que se ha
    convertido gracias a ti.
  

    
    Recuerda, relevancia diferencial. La belleza no importa una
    mierda.
  




Una curiosidad para terminar. El cuadro que se muestra en el artículo original[49] es el «No. 5» de Jackson Pollock. A día de hoy el 4º cuadro más caro de la historia. Te guste o no la belleza es secundaria. Pollock es relevante y diferencial para el que ha pagado por ese cuadro. Y mucho.



    Un estudio confirma influencia del interiorismo en restaurantes

    
    A veces, por pretencioso que parezca, un estudio, un buen
    estudio realizado sobre una muestra de tamaño considerable (más
    de 3.000 personas), puede dar lustre y credibilidad a lo que
    algunos venimos afirmando desde hace tiempo. Y es que hace unos
    días, una «firma independiente» ha venido a constatar que
    «para el 60% de los clientes el diseño interior de
    un restaurante es muy importante».
  

    
    En ocasiones la ingenua pereza del afectado, en este caso el
    gestor de un restaurante, que bien pudieras ser tú, provoca
    una cómoda ceguera que impide ver la realidad. Incluso
    pudiera proporcionar cierta coartada, generalmente basada en la
    mala suerte, que explicaría razonablemente la causa de éxito
    del restaurante de al lado en detrimento del propio que,
    evidentemente, ofrece mejor producto, mejor servicio y mejores
    precios. Peeero… por aquellos avatares del mundo empresarial,
    la caja de la competencia hace tilín-tilín más a
    menudo que la del ingenuo perezoso con mala suerte.
  

    
    Bien, pongamos modo irónico off y hablemos del susodicho estudio, que ha sido encargado por SCA,
    propietaria de marcas como Colhogar,
    Tena o Tork, todas ellas
    relacionadas con la higiene, de ahí algunos entrecomillados
    de este texto.
  

    
    En español se ha publicado algún escueto artículo en el diario El Mundo: Los 7.000 puntos que miramos en un restaurante[50]. Se realizó
    una encuesta a más de 3.000 personas de diferentes países que
    necesariamente habrían visitado al menos un restaurante en el
    último mes. El estudio se completó con 10 sujetos más en un
    bar-restaurante de Estocolmo (Suecia). Estas 10 personas iban equipadas con unas gafas especiales,
    llevaban una cámara que registraba todos los movimientos
    oculares a lo largo de una hora en la que los visitantes debían
    pedir algo en la barra del bar, lavarse las manos antes de
    comer, recuerda quien paga el estudio, y sentarse a la mesa
    del restaurante.

    
    La primera conclusión relevante es que en 60
    minutos cada cliente se fija en más de 7.000 puntos del
    restaurante. De aquí se desprende que ni el
    empresario, ni por supuesto el diseño interior, pueden dejar
    nada al azar. De hecho, un 92% de los encuestados
    esperan que se mantenga en los baños el nivel del resto del
    restaurante. Precisamente suelo recomendar a mis clientes extremar la atención en el
    diseño de los baños por dos razones:
    primero porque es muy sencillo diferenciarse por ahí,
    vista la dejadez generalizada; y segundo, por lo que viene a
    confirmar este estudio, el cliente actual es muy
    exigente, y más, si cabe, en espacios íntimos donde las
    sensaciones se incrementan al disminuir el ruido
    sensorial. Yo no necesitaba un estudio de este tipo, pero por
    lo visto muchos empresarios hosteleros lo están pidiendo a
    gritos.

    
    El estudio confirma que el cliente valora y repara en
    detalles tales como el techo, véase la importancia de la iluminación, ya comentada en el segundo bloque de este libro, el diseño
    del mobiliario, las flores o la vajilla, a la que un 80%
    considera crucial para una buena experiencia. Así mismo, como no podía ser de otra manera, se valora especialmente la atención de
    los camareros, esencial para un 82%. En el último bloque del libro hablaremos más detenidamente de las claves de gestión y diseño en restaurantes. 

    
    En el artículo original[51] en el blog puedes ver el vídeo con el eye-tracking
    del estudio de SCA. Minuto y medio de seguimiento ocular, a
    veces previsible, y a veces también previsible. Pero, como ya
    he dicho, parece que algunos necesitan este tipo de estudios
    para abrir los ojos y ver. Nunca mejor dicho.



    Querido empresario, esto es interiorismo


    
    Querido empresario, seguro que recuerdas esta pregunta que te hacíamos al final del bloque anterior: «¿existe la ausencia de estilo en interiorismo?» [ver capítulo 39]. Hace algún tiempo nos planteábamos esta cuestión en el blog. A
    día de hoy es el artículo con más comentarios de nuestra
    historia en el mundo de la bitácora —esto seguía siendo cierto cuando hicimos la revisión de los textos para este libro—, incluso obviando la
    conversación generada en LinkedIn, Facebook o los muchos emails
    recibidos después del envío de la newsletter[52] correspondiente.
  

    
    Lo siento, amigo empresario. Lamento haberte engañado, haber
    jugado contigo porque, la verdad, la pregunta tenía trampa.
    Sabíamos la respuesta. Por aquel entonces nos estábamos
    planteando el diseño de nuestro nuevo estudio, un nuevo
    lugar de trabajo, y algo teníamos ya en la cabeza. Lo
    que buscaba es que me confirmaras lo que ya tenía en mente.

    
    Querido empresario, tengo claro que no se puede carecer de
    estilo. No se puede borrar a nuestro antojo una personalidad
    forjada a golpe de primaveras. Es imposible no
    vivir. Es una locura pretender no adquirir
    experiencia, no beber, no respirar, no querer, no diseñar. La
    propia ausencia de estilo seria un estilo en sí mismo. Sin
    embargo, esa quimera debe ser la musa que nos inspira. Como
    rezumaba aquel texto, mi único amigo es el papel en blanco.
  

    
    Y es que, mi querido empresario, «no se puede no comunicar»,
    que decía Paul Watzlawick, uno de los padres
    de la Teoría de la Comunicación Humana. Tú mismo, y tu
    negocio, está, estáis comunicando. Y como hemos insistido en
    más de una ocasión, una de las labores del diseñador de
    interiores es comunicar a través del diseño (corporativo,
    en el caso que nos ocupa). Pero ojo, no vale comunicar cualquier
    cosa. No vale comunicar nuestros gustos, ni siquiera tus gustos,
    querido empresario. Nuestra labor como interioristas, aunque a
    alguno le parezca extraño, no es dar rienda suelta a nuestro
    ego, no es engordar nuestra obra o rellenar el menú portfolio
    de nuestra web. La labor de un interiorista, del buen
    interiorista, no es sino resolver las necesidades del cliente
    de nuestro cliente, comunicar a través del diseño aquello que
    nuestro cliente, es decir tú, querido empresario, quiere que
    escuche su cliente.
  

    
    Parece un trabalenguas pero es sencillo, al menos sobre el
    papel. El interiorismo, los interioristas, somos un
    canal de comunicación más. Somos el nexo de unión
    entre empresario y cliente, eso en el mejor de los casos. En el
    peor, somos aquello que se interpone entre un empresario y su
    cliente.

    
    Como quiera que también somos empresarios y también tenemos un
    mensaje y, en este caso, íbamos a tener un canal para trasladar
    ese mensaje, nuestro nuevo estudio, nos pusimos a modular la
    conversación. Queríamos contarte, querido empresario, que no
    tenemos estilo. Lo sé, ya me he confesado, es un imposible,
    pero nunca dejamos de soñar. No podemos olvidarnos de lo que
    somos pero nos flagelamos para olvidar. Trabajamos todos los
    días para lograrlo. Amamos el folio en blanco. Nos reseteamos
    cada 24 horas y queríamos contártelo.
  

    
    Pero… ¿cómo? Cómo representar la ausencia de estilo. Cómo
    trasladar nuestro interés por ti, empresario. Cómo plasmar en
    un espacio nuestra querencia por darnos a ti, por hacer crecer
    tu negocio y solo tu negocio.
  

    
    Querido empresario, cómo contarte que trabajamos para ayudarte.
    Cómo decirte, querido empresario, que nos convertiremos en tu
    mejor aliado. Cómo representar un folio en blanco, cómo dejar
    de ser yo y pasar a ser parte de tu negocio. Cómo
    mostrarte el momento en el que nuestro diseño se convierte en
    tu proyecto.
  

    
    Y así lo hicimos… Este es el momento… El momento ha llegado…
  




Y en este momento presentábamos el reportaje fotográfico de nuestro nuevo estudio[53]. Así es como intentábamos representar la ausencia de estilo y nuestra intención de adoptar SIEMPRE el estilo necesario para cada ocasión particular, el estilo necesario para rentabilizar cada negocio, el folio más limpio posible, la mente en blanco preparada para pensar en ti. Solo en ti. 


Puedes ver el reportaje completo en el enlace anterior pero por si no tuvieras acceso trascribimos a continuación el texto íntegro adjunto al proyecto. 

Como diseñadores de interiores corporativos metidos a diseñar nuestro propio espacio de trabajo, nuestro estudio de interiorismo, el nuevo estudio de interiorismo de Iván Cotado en A Coruña, teníamos una obsesión, la misma que tiene cualquier otro empresario, trasladar nuestro mensaje corporativo, nuestra esencia. Queríamos mostrar aquello que nos mueve. Deseábamos evidenciar que eres tú, querido empresario, quien guía nuestros pasos.

Cada mañana, cuando entramos a trabajar, una frase de Charles Eames escrita a mano en un listón de pino nos recuerda quién somos y a quién nos debemos: «La razón por la cual tienes un estilo de diseño es la razón por la cual no has resuelto el problema del diseño».

Nuestra esencia tiene mucho que ver con la ausencia de esencia, valga la redundancia. Y eso queríamos mostrar en nuestra casa, que no tenemos estilo, que no queremos tener estilo, que ansiamos la ausencia de estilo, que mataríamos por carecer de identidad, o que esa fuera precisamente nuestra identidad. Que moriríamos por gestar diseños que pudieras adorar si y solo si fuéramos capaces de diseñar otros que pudieras odiar.

Esto, todo esto, queríamos decírtelo con hechos, con este proyecto. Con nuestro nuevo estudio.

¿Qué es lo que un interiorista puede hacer por ti, querido empresario? Convertirse en tu voz. ¿Cómo lo hacemos? Metiéndonos en tu piel. Adaptándonos a ti, a tu empresa, a tu mensaje. Olvidando nuestro estilo, tapando nuestra voz, ocultando nuestra piel.

Y eso hemos hecho. Nuestro estudio está sin acabar. No tiene piel y nunca la tendrá. Hemos diseñado una obra perpetua, un obra sin fin. Una obra, al fin y al cabo. Un ente muy familiar para todos nosotros, un estadio, una fase por la que todo empresario que pretende abrir un negocio, unas oficinas o cualquier espacio corporativo ha de pasar, pero que con el tiempo, con el fin de obra, tomará cuerpo y mostrará un mensaje lleno de atributos de marca o empresariales.

Pues bien, nuestra obra, nuestro estudio, nuestro lugar de trabajo nunca tomará esos atributos finales. Nunca mostrará su piel porque no la tendrá. La ausencia de piel es nuestra piel, será tu piel. Nuestro estudio está esperando tus necesidades, querido empresario, para solucionarlas.

Querido empresario, como muestra de respeto hacia tus intereses, este estudio de diseño interior es una obra… sin acabar.




El restaurante que pierde 56.000 €/año por un (mal) diseño interior


    Ya lo sabes. Solemos decir que «el buen diseño no es caro, el
    malo sí». Pero en esta ocasión te vamos a contar una
    experiencia propia y real que pone de manifiesto, y cuantifica,
    la influencia directa del diseño interior en
    la cuenta de resultados de un negocio, en este caso, de un
    restaurante. Puedes extender el efecto a cualquier tipo de
    negocio. Si no es este error será otro, pero si algo has de
    sacar en claro de este texto es que los errores de diseño en negocios
    cuestan mucho dinero al empresario.
  

    
    De forma clara y razonada observarás a qué (y a cuánto) nos
    referimos cuando decimos que un buen interiorista te
    puede salir muy barato, y un mal interiorista, o
    la ausencia de interiorista, puede ser la decisión menos
    rentable que hayas tomado en tu vida.
  

    
    Todo es diseño, desde la elección del color de una silla hasta
    la configuración de la sala para optimizar el número de
    comensales de un restaurante y el trabajo del personal. Pasando
    por el tipo de suelo, iluminación, climatización, decoración,
    cocina, campana extractora, forma y disposición de la barra,
    atuendo de camareros, mantelería, cubertería, vajilla, etc,
    etc. Lo que ocurre es que no todo el diseño es bueno, o no todo
    el diseño está orientado en la dirección correcta. En ocasiones
    el diseño, en nuestro caso diseño interior, te hace ganar
    dinero y en ocasiones te hace perder dinero. La neutralidad no existe en este aspecto. Si vas a abrir un
    negocio solo tienes dos opciones, apostar por un buen
    diseño interior o no apostar; lo primero te hará ganar
    dinero, lo segundo te hará perder dinero. No es posible
    pasar palabra. No elegir buen diseño es elegir mal diseño, y,
    en consecuencia, perder dinero. No apostar por tu
    negocio es apostar por la competencia. Te lo
    demostraremos a continuación con un caso real.
    Y cuantificaremos el dinero que podrías perder cada
    día por haber elegido un mal diseño interior.

    
    El caso que te voy a contar ocurrió en un restaurante real, de
    cuyo nombre no quiero acordarme, de una ciudad real, de cuyo
    nombre prefiero no hablar. El restaurante, de reciente
    apertura, está muy bien ubicado. Digamos que está en LA calle.
    Es nuevo, está de moda, y su tipología de producto/comida
    también. Lo tiene todo para tener éxito, y de hecho lo tiene.
    Pero, ¿podría tener más éxito? ¿Se podría prolongar en el
    tiempo su éxito? ¿Se podría optimizar la inversión realizada,
    es decir, podría resultar (más) rentable? Obviamente, la
    respuesta es un triple sí.
  

    

    Cuánto y cómo el diseño interior te hace perder (ganar) dinero
    en tu negocio
  

    
    A tenor de lo mucho que aprendemos formando parte activa
    del Movimiento Incitus[54], la
    operativa, la que se puede ver, tiene alguna que otra
    inconsistencia. En todo caso, aparentemente, nada que impida su
    generosa popularidad actual. Lo que ocurre es que en
    ocasiones el éxito se comporta como la más opaca de las lentes,
    le nubla a uno el pensamiento, aletarga sus alertas primaras y
    le debilita en la feroz lucha del business. La
    única consecuencia segura de un planteamiento
    perfecto (insisto, perfecto en apariencia) es la ausencia
    de margen de mejora. Cuando en realidad siempre la hay.

[image: Restaurante pierde por error de diseño 56.000 euros al año]

    
    Vayamos al grano. Observa la imagen adjunta —recomiendo ver la imagen en artículo original[55], entenderás mejor el texto—. Sobre todo el
    perfil metálico vertical señalado con una flecha roja.
  

    
    Para entender mejor el efecto simplificaré el error aislándolo del
    resto. Solo te hablaré del caso concreto de dos mesados
    altos como el de la imagen, «de esos con taburetes altos
    en los que la gente tarda poco en comer», comentario más
    que habitual en el sector. Dos mesados de este tipo se
    disponen longitudinalmente en la parte central de la sala,
    entre la barra (con otro clamoroso error en el diseño del sobre
    que dificulta el trabajo de los camareros) y una hilera de
    mesas bajas.
  

    
    Como digo, para simplificar nuestro estudio reduciremos
    toda la problemática de la sala a estos dos mesados, a los que
    en lo sucesivo denominaremos barras, que están (mal) diseñadas
    con una capacidad de 8 comensales cada
    una, es decir, en total, tienen una capacidad de 16
    pax. Cuando yo llegué al restaurante con mi pareja (2 pax) ambas
    barras estaban ocupadas por 4 personas cada una: 8 pax en
    total. Una pareja en cada extremo de cada barra, tal como se
    puede apreciar en la imagen que representa una de las barras. 4
    pax comiendo y muchos esperando. Es decir, ambas barras estaban
    al 50%, y sin embargo tuve que esperar durante hora y media a
    que una pareja acabara de cenar y se levantara. ¿Por
    qué no pudimos sentarnos en las plazas libres? Por el
    (mal) diseño de las barras.

    
    Te propongo que en este momento vuelvas a observar con detenimiento la imagen. Intenta encontrar el problema. Está claro, ¿no? Intenta sobre todo buscar una solución. Siempre la hay.
  

    
    El tiempo pasaba y las parejas cenaban tranquilamente y
    disfrutaban de su noche de sábado bajo un ruido atronador (otro
    error de diseño: el ruido. Porque la educación no hay quien la cambie).
    Se hizo tan tarde que tan solo pudo sentarse otra pareja,
    además de nosotros. Es decir, en el pase de noche de un buen
    sábado, en las barras tan solo pudieron cenar 12
    personas. ¿Por qué? Repito: por la falta de
    flexibilidad generada por el (mal) diseño de las
    barras.
  

    
    Fíjate en la flecha roja en la parte superior de la imagen. El perfil metálico vertical que
    sustenta las baldas superiores decorativas impide que la barra
    la puedan ocupar, por ejemplo, 3 parejas independientes de
    forma cómoda con un mínimo de separación e intimidad.
    Incluso, con 30 cm. más, podrían ocuparla 4 parejas. Sin
    embargo con este diseño, si queríamos cenar, habíamos de
    hacerlo codo con codo con dos extraños. Una vez más nos topamos
    con un diseño entendido como un mero recurso estético, cuando
    los objetivos empresariales debieran
    prevalecer. Aquello de «Diseñamos interiores. Creamos
    negocios». Quizá ahora se entienda mejor nuestro lema.
  

    
    Como resultado de una pésima decisión de tintes únicamente
    estéticos (luego demostraremos que estructuralmente se podía
    haber solventado de otra forma mucho más rentable para el
    restaurante), las plazas de al lado de los perfiles verticales
    están continuamente sin ocupar, salvo que el grupo sea de 3 o 4
    personas. Estas barras, en una noche de sábado, debieran haber completado
    como mínimo una rotación completa. Debieran haber
    cenado en ellas 16 pax en cada turno. Esa es su capacidad.
    Es decir un total de 32 personas, cuando no más. Si
    suponemos una merma por adaptabilidad de grupos del 20%,
    25 personas debieran haber cenado allí el sábado, y tan
    solo cenaron 12, menos de la mitad.

    El restaurante dejó de facturar a un potencial 53%
    de clientes solo por el (mal) diseño de las
    barras, y en un solo pase. Si estimamos un ticket medio de 20 €
    por comensal (dato objetivo al dividir mi cuenta por 2),
    la gracieta del (mal) diseño interior generó unas pérdidas
    de ingresos de 272 €. Insisto: solo por el mal diseño de las
    barras, y en un solo pase. A esto habría que sumar el plus de
    tiempo que invierte un camarero al levantar su bandeja de un
    sobre mal diseñado multiplicado por cientos de veces que lo
    hace al día, una deficiente comunicación con cocina y tantas y
    tantas otras decisiones equivocadas que se tomaron en este
    (mal) diseño. Pero ciñámonos a las barras.
  

    
    Solo por el (mal) diseño de las barras
    este restaurante dejará de facturar 56.000 €/año,
    algo más de 1.000 euros semanales. Esto es el
    resultado de multiplicar la pérdida del pase del sábado por dos
    pases (comida y cena) y por solo dos días a la semana, que
    estimamos que el restaurante estará completo. En el resto de
    días, en principio, si el restaurante no está completo, esta
    errónea decisión tendría menos peso. Es un cálculo bastante
    optimista, pienso que el restaurante realmente está perdiendo
    mucho más dinero.
  

    

    ¿Solución? Fácil: un buen diseño interior
  

    
    Quisiera insistir en que estamos reduciendo un (mal) diseño a
    una pésima decisión, en este caso en el (mal) diseño de un par
    de barras. Pero es importante recordar que en un
    Proyecto de INteriorismo se
    toman cientos de decisiones. Si todas van mal encaminadas,
    motivadas por simples requerimientos estéticos, podemos
    imaginar que la cantidad de dinero que está perdiendo este
    restaurante a diario es mucho mayor de la comentada. Sin embargo, si el prisma empresarial hubiera estado claro, la
    decisión para solucionar el problema estructural en cuanto a
    las baldas decorativas sobre las barras hubiera sido muy
    sencilla: en vez de apoyar el perfil vertical en el suelo,
    podría haberse colgado del techo. Y digo más, si el prisma es el adecuado, quizá, incluso, esas
    baldas superiores pudieran resultar prescindibles si no se
    les otorga ninguna otra función. Normalmente la estética por la
    estética no ofrece ningún beneficio al empresario. Sin embargo,
    la funcionalidad suele resultar infinitamente más bella
    y objetiva, además de rentable.

    
    Los sueldos en hostelería son tan dispares como el blanco y el
    negro, color por cierto muy utilizado, también para pintar.
    Muchas de las decisiones de diseño en un restaurante, y
    casi cualquier negocio, giran en torno a la funcionalidad y la
    operativa diaria en aras de facilitar el trabajo del personal e
    incluso optimizar su cuantía. Supongamos un sueldo medio, ruego
    me disculpen, de 15.000 €/año. El restaurante del sábado
    bien pudiera haberse ahorrado un trabajador de haber
    optimizado las circulaciones internas.
  

    
    Estaríamos pues en unas pérdidas anuales de algo más de 70.000
    € provocadas por un (mal) diseño interior. Y vamos a dejarlo
    aquí, no sin antes recordar que estas pérdidas solo
    corresponden a 2 fuentes de error. Las decisiones tomadas para
    bien o para mal en un Proyecto de INteriorismo se
    cuentan por cientos. No tienes más que extrapolar y verás lo
    que te estás jugando con el diseño interior de tu negocio.
  

    
    Y ahora, una vez fundamentado, permite que me despida con la
    frase del inicio: 

«El buen diseño no es caro, el malo sí»





Referencias de un INteriorista

«El secreto de mi éxito fue rodearme de personas mejores que yo» 

ANDREW CARNEGIE




    El material mas lujoso, hermoso y atemporal de un arquitecto: El talento


    Hemos llegado a un punto en el que el camino cobra más
    importancia que la meta. O eso creemos. Cuanto más
    complicado sea el recorrido parece que la llegada a puerto más
    se disfruta y más ensalzamos al caminante. El gran Mies van der Rohe acuñó el
    mítico less is more (menos es más) ya hace muchos años.
    Recientemente leyendo a Alberto Campo Baeza, en
    relación a la archiconocida cita del maestro Rohe, comentaba
    que la luz es el material más hermoso, lujoso y rico
    con el que contamos en arquitectura. Según él solo tiene un
    problema, que es gratuita y está al alcance de todos. De ahí que no
    se valore en su justa medida y muchos arquitectos o diseñadores
    no la estudien o trabajen lo suficiente en sus proyectos. Baeza es conocido en el mundo de la arquitectura como
    el arquitecto de la luz, puesto que
    en todas sus obras esta adquiere un especial protagonismo. Al igual que
    Rohe acuñó su propia cita y el lees is more ha sido
    emulado con un light is
    more. Ambas reflejan una ideología clara y
    concisa que busca por encima de todo el mejor resultado, el
    óptimo. Empleando para ello los menores medios posibles, los más
    a mano, los más simples y no por ello de menos valor.


    
    En la actualidad Alberto Campo Baeza,
    al igual que Mies van der Rohe en su época, es uno de los
    arquitectos españoles de mayor prestigio, mejor valorados por la
    crítica y lo más importante, por sus compañeros de profesión.
    Seguramente pueda alcanzar un espectro de posibles encargos con unos presupuestos que a muchos, entre los que me incluyo, nos nublarían la vista. A pesar de ello resulta sorprendente la humildad de sus trabajos. Podría permitirse casi de todo. Sin embargo se centra en un elemento que, aun al
    alcance de todos, pocos emplean como él, obteniendo resultados inmejorables empleando la simpleza por bandera.
  

    
    Baeza es para muchos de nosotros un destacado referente. No solo por su envidiable
    trayectoria y enormes logros. Su arquitectura es un claro
    reflejo de que el resultado final debe estar por encima de
    cualquier otra cosa, bien sean medios técnicos, materiales o
    presupuestarios, anteponiendo a los mismos y en todo momento el
    talento como proyectista y los objetivos del encargo. Justificando y demostrando una vez
    más que la arquitectura solo entiende de buenas ideas, de
    buenos y malos proyectos, de buenos o malos resultados. Que
    unos medios concretos, cualesquiera que sean, no garantizan un
    buen resultado sin la dosis adecuada de talento y amplio
    conocimiento sobre la materia en la que se trabaja. Que la
    arquitectura, como la vida misma, da y quita razones y pone a
    cada cual en su lugar. Y el lugar de Alberto Campo Baeza es el
    que su talento como arquitecto le ha otorgado, el más alto.
  

    
    Podríamos esperar de él que dirigiese un estudio gigantesco y
    que su vida fuese un continuo trajín de viajes, entrevistas y photocalls. Sin
    embargo presume de su estudio de solamente 3 personas y de ir
    caminando, no tiene coche, todas las mañanas a la Escuela de
    Arquitectura de Madrid, en la que es profesor de Proyectos.
    Tampoco tiene televisión, ni reloj, ni teléfono móvil y se
    declara un apasionado de la poesía.
  

    
    Esto nos confirma que para desarrollar buenos proyectos no es necesario un estudio
    colosal, ni un despliegue colosal de medios y recursos, ni pasarte el día de plató en plató. Para ser un buen arquitecto, un buen
    proyectista, un buen interiorista, solo hace falta una considerable dosis de talento,
    formación, experiencia, pasión y como en casi todos los gremios, trabajo y
    constancia.


    La importancia de un buen análisis previo en arquitectura e interiorismo


    Si mal no recuerdo este es el 2º o 3º artículo que publicamos en el blog. Corrían los primeros días de enero de 2012 cuando se publicó. Han pasado 5 años. Un lustro de Hinteriorismo. Sin embargo contiene la verdadera esencia de lo que ha guiado a este profesional del interiorismo hasta aquí. Y espero que lo siga haciendo en un futuro. Lo trascribo a continuación prácticamente sin edición.




Hoy he tenido un pequeño debate con un buen cliente y sobre
    todo amigo que, aunque ha sido en relación a algo que poco o nada tiene que ver con el interiorismo, bien se puede utilizar para sacar
    conclusiones de cara a mejorar nuestra forma de actuar en este campo. Para centrar el texto te adelanto que lo que voy a
    contar se refiere a la vital importancia que tiene
    un buen análisis previo en arquitectura e
    interiorismo.
  

    
    Pensando en esto he recordado unas palabras de Isabel
    Aguirre de Urcola, arquitecta y Premio Nacional de
    Arquitectura Manuel de la Dehesa. Además de una buena profesora de la que he tenido el placer de aprender en mis años de estudiante en la Escuela de Arquitectura de A
    Coruña. Isabel intentaba resaltar la
    importancia de una planificación previa ante lo que supone el
    hecho de enfrentarse a un proyecto, sea este del tipo que sea.
    Resaltaba lo crucial e imprescindible de ese momento de
    introspección, de pensamiento profundo previo a la
    acción.

    
    Estoy convencido de que si alguien ajeno al mundo del
    interiorismo tuviera que imaginar el día a día de un
    diseñador de interiores, de un arquitecto, de un
    creativo… la imagen que cobraría vida en sus retinas
    sería la de una persona dibujando, rodeada de materiales
    constructivos o visitando una obra. Seguramente fuesen muy
    pocos los que se imaginasen a esa misma persona pensando,
    documentándose, leyendo sobre cualquier materia o buscando
    información sobre el tema más extraño para el caso. La profesora Aguirre nos
    contaba que para ella suponía un miedo increíble pasar de esa
    fase previa a los primeros bocetos, al dibujo sobre el folio en
    blanco, porque sin lugar a dudas una vez llegado a lo segundo
    ya no caben las preguntas sin respuestas. Pasar de una
    fase a la siguiente, supone tener el control absoluto sobre lo
    que tratamos. Todo tipo de dudas sobre lo que estamos
    creando ya habrán sido resueltas y todo lo proyectado, lo
    definido, tendrá unos motivos claros. Nuestras ideas,
    todas nuestras decisiones tienen un porqué y todo ello
    nos vendrá dado gracias a esa fase de análisis previo.
    Si fallamos en lo primero es imposible concluir en un buen
    resultado. Qué duda cabe que dicha acción no garantiza la
    calidad final, pero también es cierto que si el resultado de
    esa primera etapa no es todo lo bueno que debiera la siguiente parada del proceso creativo, inevitablemente, será igual o
    inferior a la anterior, pero jamás superara a su antecesora.
  

    
    Leyenda o no, se cuenta que Frank Lloyd Wright
    y la gente de su estudio dibujaron los planos de la Casa de la Cascada en apenas dos horas
    tras el aviso inesperado de Edgar Kaufmann, promotor de la
    misma, para conocer el estado de su encargo. Nada más recibir
    la llamada los empleados se pusieron en contacto con Wright que, para su sorpresa, tenía el proyecto completo de la vivienda en su mente. Lo había resuelto mentalmente. Solo faltaba plasmarlo en papel. Se pusieron a dibujar apresuradamente las ideas que
    el maestro tenía en su cabeza. Incluso conocía la ubicación exacta de cada
    piedra y las peculiaridades topográficas de toda la parcela.
    Simplemente faltaba dibujarlo, pero Wright ya había hecho la
    fase previa, el trabajo de estudio y análisis. Y ya tenía una
    respuesta en forma de proyecto arquitectónico. ¡Qué
    importancia tenía el dibujo!

    
    Lo que intento transmitir con este texto es la trascendencia de
    la inversión que supone el detenerse a pensar antes de tomar
    cualquier decisión. Me interesan más los pasos cortos y firmes
    que los largos e imprecisos. Antes de mover ficha, pensemos las
    consecuencias de nuestras acciones.
  

    
    A los ojos de muchísima gente, los diseñadores de interiores
    simplemente nos dedicamos a decorar. Sencillamente, eso es una
    solemne tontería. La decoración, por poner un
    porcentaje, dudo mucho que llegase a un 5% de lo que es nuestro
    trabajo diario y nuestras atribuciones. Soy consciente
    de que muchos compañeros realmente es lo que hacen, pero
    nuestra filosofía como estudio de Diseño de Interiores y
    nuestra forma de trabajar van muchísimo más allá de esa
    ridícula y absurda atribución.
  

    
    Todos y cada uno de nuestros trabajos, de nuestros proyectos,
    son la respuesta a muchísimas situaciones que se sucederán a lo
    largo de las vidas de los espacios en los que intervenimos.
    Siempre me gusta recordar la importancia del equilibrio
    entre aspectos estéticos, funcionales, estructurales y sensoriales.
    Efectivamente, un espacio, aunque inerte, también se vive y son
    muchísimas las situaciones que en él ocurren. Todas y cada una
    de ellas, incluso las más improbables, las hemos de tener en
    cuenta previamente. Y todas nuestras acciones deben ser una clara réplica a
    las mismas. No debe existir absolutamente nada que no tenga una
    finalidad, nada debe quedar al azar, aquí no sirve
    improvisar. Seguramente esa sea una de las diferencias
    entre un decorador y un arquitecto de interiores. Los
    segundos damos respuestas, buenas o malas, pero
    respuestas. Esas respuestas van más allá del color de un
    paramento, del tejido de unas cortinas y de la elección de un
    mobiliario.
  

    
    Una cadena resulta tan fuerte como lo es su eslabón más débil.
    En interiorismo TODO lo que forma parte de nuestros
    proyectos son eslabones de esa hipotética cadena.
    Desde la manilla de una puerta, al tipo y grado de apertura de
    la lámpara elegida, pasando por la dureza del pavimento o el
    sistema de climatización seleccionado. Todos ellos y muchísimos
    más son pequeños eslabones de una cadena lógica que nosotros,
    los interioristas, entregamos a
    nuestros clientes en forma de Proyecto. Y este a su vez responde a una necesidad previa planteada y contiene la
    respuesta a todas las hipótesis que a lo largo de
    la vida de ese espacio se puedan dar.



    ¿Por qué Vicente del Bosque sería un buen diseñador de interiores?


    Julio de 2012. La Selección Española de Fútbol se acababa de proclamar campeona de Europa por tercera vez, segunda consecutiva, después de haber ganado el Mundial 2 años antes. Dominaba el fútbol mundial y lo hacía desplegando un atractivo juego. Vicente del Bosque era el entrenador y conductor de aquellos inauditos éxitos deportivos. ¿Qué tiene que ver esto con el diseño? Ahora lo verás. 




En este artículo te contaré porqué
    pienso que don Vicente del Bosque no solo sería un buen
    diseñador de interiores sino un buen
    profesional en cualquier disciplina que desarrollase. Y veremos
    cómo algunos rasgos o valores que a priori pueden parecer
    característicos de otros sectores pueden enriquecernos como
    personas y profesionales.
  

    
    Es muy común que si eres informático tu referente se mueva
    entre Jobs y Gates, Apple y Microsoft. Si eres economista,
    Smith, Adams o Keynes. Si te gusta el fútbol, Pelé o Maradona, Messi o Cristiano, etc. Es
    decir, normalmente buscamos un espejo en el que mirarnos dentro
    del propio sector, disciplina o temática en la que nos movemos. Fijarse en un referente que haya tenido cierto éxito en tu
    disciplina puede resultar extremadamente enriquecedor, pero
    pienso que la plenitud profesional se alcanza cuando
    abrimos el abanico sensorial y nos fijamos en referentes
    externos, además, claro está, de todo aquello que nos
    pueda aportar mejoras y sabiduría dentro de nuestra profesión.

    
    Mi pasión es el diseño interior, pero no he
    encontrado en todos estos años en la profesión una personalidad
    que haya influido más en mi forma de trabajar, motivación,
    comportamiento y ambición profesional que un
    cocinero: Ferran Adrià.
  

    
    ¿Y qué tiene que ver todo esto con la Selección
    Española de Fútbol y con Vicente del
    Bosque? Pues que a mi modo de ver don Vicente (así le
    llaman ahora, no antes) también ha sabido incorporar al fútbol
    ciertos valores que no se consideraban determinantes en este
    deporte.
  

    
    Como ya sabrás nuestra selección nacional ha vuelto
    a proclamarse campeona de Europa por segunda vez consecutiva,
    lo que sumado al anterior mundial ganado en Sudáfrica la
    convierten en un equipo de leyenda. El único que ha logrado
    este especial triplete. Hablar del combinado español es hablar de buen fútbol, de
    fútbol de toque, tiqui-taca lo han bautizado. Pero no solo
    eso. Cuando hablamos del equipo español afloran calificativos
    que van mucho más allá de lo meramente deportivo. Se habla de
    humildad, compañerismo,
    amistad, solidaridad… Son muchos los profesionales que han resaltado la labor de
    Vicente del Bosque como principal artífice y precursor de esta
    parte humana de la Selección. Es sabido que en
    vestuarios en los que tienen cabida estrellas mundiales del
    balompié resulta relativamente sencillo gestionar la calidad
    deportiva de los jugadores. Lo realmente complejo es lidiar con
    sus egos. El buen ambiente entre todos los integrantes, el
    equipo en toda la extensión de la palabra ha
    sido de vital importancia para alcanzar el éxito, logrando de
    este modo, si cabe, que la victoria todavía se saboree
    más. 

    
    ¿Qué quiero decir con todo esto? Pues que Vicente del Bosque,
    independientemente de la calidad técnica de su plantilla, ha
    sabido buscar fuera del mundo futbolístico
    unos valores que complementan a la perfección esa calidad
    técnica, por otra parte indispensable. Ahora llevemos esto al interiorismo, o a
    tu disciplina, sea cual sea. Busca referentes externos, busca
    personas o empresas que valores y extrae sus mejores
    lecciones. Concretamente de Ferran Adrià
    podrás extraer lecciones de todo tipo y para cualquier
    profesión, te lo aseguro. En nuestro caso particular y salvando las distancias, siempre
    hemos tenido muy clara la forma de actuar al respecto, y qué
    valores externos tenemos que importar para nuestro interiorismo.

    
    Por un lado, según decía John F.
    Kennedy, «un hombre inteligente es aquel que
    sabe ser tan inteligente como para contratar gente más
    inteligente que él». Es decir, cuanto mejor
    rodeado estés, más prosperarás
    profesionalmente. Pero ojo, la valía profesional
    siempre ha de ir acompañada de una excelente integridad
    personal, y ahí es donde quería llegar. Quizá esta filosofía haya contribuido a hacer tan grande nuestro equipo nacional. A nosotros nos gusta pensar que sí. Y lo asumimos desde el minuto cero para nuestro sector. Desde nuestros inicios colaboramos con profesionales cuyo
    factor humano es sobresaliente, y esto se
    traduce en un excelente ambiente de trabajo que hace que el día
    a día sea más relajado, divertido y por consiguiente
    gratificante. A fin de cuentas esto es lo único que nos diferencia de las máquinas.


    Ferran Adrià dando lecciones de creatividad e innovación


    
    Hoy he tenido la inmensa fortuna de conocer y asistir a una de sus charlas a una persona a la que
    admiro profundamente por su creatividad
    constante. Seguro que ya te imaginas quién. Sí, el gran Ferran Adrià. Y he
    descubierto con agrado que la persona supera con creces al
    personaje.

En la charla Adrià desgranó de una manera sencilla su manual de innovación y creatividad pero advirtió
    que su caso no tiene por qué servir a todo el mundo y que la
    clave no está en el modelo, sino en la aplicación del
    mismo. «Muchas empresas saben lo que deben de hacer,
    pero no lo hacen», nos advirtió. En este enlace[56] a un artículo del blog personal de Orlando puedes leer un amplio resumen con todas las claves de la charla del cocinero, aquí nos vamos a detener
    únicamente en lo que tiene que ver con el
    diseño.

    
    Ferran aprovechó una pregunta del público para aclarar que es un
    apasionado de la arquitectura y el diseño. Pero que la
    diferencia fundamental entre el diseño y la cocina es la
    libertad. «Mientras el diseño depende de la distribución, en
    la cocina puedes (aunque no siempre) crear libremente». Para Adrià una de las claves de todo proceso creativo
    es la libertad. Cuando le preguntaron por las premisas
    que puso al arquitecto Enric Ruiz Geli a la hora
    de elaborar el proyecto de lo que será la sede de la
    trasformación de elBulli, la elBulliFoundation, Ferran
    respondió de manera rápida y rotunda:
    «Ninguna». Si el creativo no tiene libertad no
    podrá crear, estará copiando. 

Otra de las claves para Adrià es la
    trasformación. Si quieres ser creativo has de
    estar dispuesto a transformarte continuamente, a
    replantearte el origen de las cosas. Desde la
    innovación se pueden reinventar los principios, elBulli se
    replanteó la cocina tradicional y «decidimos darle una
    vuelta. Pensamos en la sopa de letras de toda la vida, y
    mediante nitrógeno líquido introdujimos la sopa dentro de las
    letras».

Adrià se intuye inteligente y seguro de si mismo, «solo así
    puedes superar las feroces críticas, muchas veces infundadas,
    que llegarán con el éxito». Parece un hombre
    sencillo y generoso, no entiende que Lady Gaga
    cobre por sus canciones: «¿Para qué quiere más
    dinero?». Obsesionado con dejar un legado de sabiduría y
    creatividad a la gente. Un hombre tranquilo que solo
    alza sus defensas ante la recurrente pregunta sobre qué hace la
    alta cocina para erradicar el hambre del tercer mundo. «La
    gente paga 100 euros por ir al fútbol y no pasa nada. Sin
    embargo cobras 300 euros por una comida en un restaurante en el que 75 personas trabajan para 50 comensales, y te
    acusan de no ayudar al tercer mundo».

    
    Llegado este momento Adrià tenía dos opciones, «irme a casa
    con los bolsillos llenos o invertir mi dinero (no habrá dinero
    público en elBulliFoundation) en dejar un legado a la gente». Por lo que a mi respecta Sr. Adrià, ha hecho usted más que
    nadie en el último siglo por la educación creativa del planeta.
    Ese ya me parece suficiente legado para estarle eternamente
    agradecido. Y lo que venga a partir de ahora, gracias y bienvenido sea Don
    Ferran.

«El éxito es efímero. Esta sociedad devora a los triunfadores». Ferran Adrià





Los 4 ingredientes de la receta de creatividad del chef Ángel León


    Lo sé, hasta yo me sorprendo de vez en cuando pensando que muchos de mis referentes son cocineros. Qué le vamos a hacer, me gusta comer bien, disfruto comiendo bien y hemos de reconocer que hoy en día en España tenemos grandes referentes creativos al frente de los mejores restaurantes gastronómicos. En este texto otro de los más grandes, el chef del mar. Por aquel entonces todavía no lo sabíamos, pero en la actualidad ya cuenta con dos Estrellas Michelín. 





    La relación directa entre éxito y creatividad es bien conocida.
    Personajes más o menos mediáticos se encargan de recordárnoslo
    a diario, y mientras, los trabajadores de la
    creatividad, intentamos desentrañar los ingredientes de la
    exitosa receta. Pero ojo, que no nos confunda el texto, cuando
    hablo de éxito, hablo de éxito de verdad, no del reconocimiento
    mediático y sesgado tan valorado en los tiempos que corren.
    Como bien mantiene mi admirado Risto Mejide, «el
    éxito es el reconocimiento íntimo. Y el reconocimiento es
    el éxito público».
  

    
    A lo largo de esta semana hemos tenido la suerte de disfrutar del Fórum Gastronómico, uno de
    los eventos gastronómicos, valga la redundancia, más relevantes de Europa. Han pasado
    por aquí grandes cocineros como Juan Mary Arzak, el
    coruñés Luis Veira, Rodrigo de la Calle, Jordi Cruz, los
    hermanos Roca, Javier Olleros, etc. Ha sido todo un lujo poder
    vivir de cerca un evento de tal calado tanto para profesionales
    de la hostelería como para cualquier tipo de creativo, o
    incluso un particular apasionado de los fogones.

    
    Sin duda una de las intervenciones que más me ha
    impactado ha sido la de Ángel León. Muchos le
    conoceréis por formar parte junto al televisivo
    Alberto Chicote del
    jurado de Top Chef, pero su currículo no acaba, ni mucho menos
    empieza, en televisión. Para todos los que amamos la
    gastronomía y su inherente creatividad, Ángel León es un
    peso pesado, uno de los platos fuertes de la
    profesión, alguien que ha ideado un concepto nuevo, que ha
    cocinado de forma concienzuda su particular receta contra
    viento y marea, que ha aprendido de sus errores y ha
    reconducido su cocina sin perder en ningún momento sus señas de
    identidad. Alguien que ha luchado sin descanso con sus armas
    artesanales hasta que ha vencido. Y una vez en la cima, seguro que
    él piensa que la cima está más arriba, el chef del
    mar va y nos desvela su receta de éxito sin temor a que le
    cojan el rebufo. Asumiendo inteligentemente, conocedor de su valía, que tendrá siempre
    detrás al que así lo intente. 
  

    
    Te estarás preguntando qué hacemos hablando de cocina en un foro sobre diseño y arquitectura interior. Bueno, decirte que
    ya te avisamos en su día, este no pretende ser un lugar de reunión de arquitectos al uso.
    De lo contrario no podríamos hablar de creatividad en el más amplio sentido de la palabra. Por otra
    parte, siempre hemos defendido la observación de otros sectores como fuente de inspiración, y cuando
    hablamos de creatividad, la gastronomía siempre estará
    presente, y viceversa.
  

    
    Una vez claro que, evidentemente aparte de ciertos
    profesionales de la arquitectura y alrededores, Ángel
    León, y por supuesto Ferran Adría, son dos de
    nuestros principales referentes creativos; después de seguirlo
    y escucharlo en este Fórum, creo conocer los 4 ingredientes
    principales de su receta de creatividad.
    Estos son:
  

    

    1) Pasión
  

    
    Hemos hablado bastante de pasión porque la
    consideramos crucial. Aunque tiene un problema, la pasión no se
    puede aprender, se siente o no se siente.
  

    
    No creo en la figura del genio. Seguro que existen
    personalidades más proclives a desarrollar bien ciertas
    tareas, pero los genios no nacen como tal, se hacen.
    Incluso Picasso, genio y figura donde los
    haya, lo dejó bien claro:
    «La inspiración existe, pero tiene que
    encontrarte trabajando». El trabajo y la dedicación continuada a una actividad concreta
    es lo que forja a los genios. Y cuando hablo de dedicación me
    refiero a una vida entera, y nadie está dispuesto a
    regalar su vida entera a algo que no ama. Puedes
    hacer bien un trabajo dedicándole ocho horas al día, pero para
    llegar a la excelencia no bastan ocho horas, necesitas pasión.

    
    A Ángel León le apasiona el mar, le apasiona la gastronomía, y
    su cocina es a partes iguales mar y amor por el mar. Él mismo
    reconoce que no existe día que no salga a pescar, que no
    cocine, que no esté cerca de un fogón o pensando en el mar. Esa
    pasión es tan fuerte y cercana que todos hemos podido ver como
    en Top Chef se le ilumina la mirada hasta el punto de
    emocionarse cuando habla de su trabajo, o de un plato. ¿Existe
    en el mundo algo más bonito a lo que pueda aspirar un ser
    humano?
  

    
      «No busques el éxito, busca la felicidad». Ferran Adrià
    

    

    

    2) Humildad
  

    
    No tengo la suerte de conocer personalmente a Ángel, pero si
    algo se intuye simplemente escuchándole es una humildad
    extrema. A pesar de tener un restaurante con Estrella Michelín —ahora dos—, Aponiente, en El
    Puerto de Santa María (Cádiz), se caracteriza por ofrecer una
    cocina basada en la humildad. León ha buscado de forma obsesiva desde sus inicios la manera
    de ofrecer al comensal pescado de descarte, aquel pescado desechado que se tira por la borda en el
    mismo momento de ser capturado coyunturalmente. Un pescado sin
    ningún interés por su baja rentabilidad. Mucha espina, poca
    carne, nada de glamour.

    
    Llegó incluso a unir literalmente en sus platos este tipo de
    pescado con otros de mayor fama y reconocimiento para paliar la
    falta de confianza del cliente; o a crear embutidos de este
    tipo de pescado con títulos sugerentemente carnívoros
    para engañar a la mente y lograr así su objetivo, que no era
    otro que conseguir llevar el producto más humilde a la mesa de
    un restaurante Estrella Michelín.
  

    
    Seguramente estamos de acuerdo en que el único camino para
    triunfar y abrirse camino ahora y siempre ha sido la
    diferenciación. Pero muchos han confundido
    diferenciación con notoriedad, y la han buscado con
    excentricidades varias, salidas de tiesto o aptitudes
    llamativas, intentando con ello suplir una evidente falta de
    talento. Pero a Ángel León no le hace falta gritar, ni vestir
    minifalda, ni dejarse cresta, ni nada parecido. Con un lenguaje sencillo y un
    precioso acento gaditano transmite con serenidad e
    ilusión el primer plato con luz de la
    historia, como si fuera un bistec con patatas fritas o
    estuviera abriendo una lata de sardinas.
  

    
      «Prefiero una
      buena sardina a una
      mala langosta». Ferran Adrià
    

    

    

    3) Identidad
  

    
    Para mi, el rasgo de mayor peso en el éxito de Ángel
    León es la identidad. En el diccionario de la RAE
    debieran colocar una foto suya al margen de esta definición.
    Como ya hemos visto, mantiene el gran Alberto Campo Baeza que
    «la luz es el material más hermoso, lujoso y rico con el que
    contamos en arquitectura. Pero tiene un problema, es
    gratis», por lo que no la valoramos en su justa medida. Con la identidad, aquello que nos hace únicos y diferentes, ocurre algo similar. ¿Existe en el mundo elemento más
    importante que la identidad para cualquier profesional que trabaje con
    creatividad? Personalmente creo que NO. Todas las respuestas que necesitamos se encuentran en nuestra identidad, en
    nuestro ADN, que siempre será único. Solo tenemos que buscar.

    
    Sin duda Ángel León lo hace a menudo. Ha sabido enfrentarse al
    espejo y preguntarse una y mil veces ¿Quién soy? ¿De dónde
    vengo? ¿A dónde voy? ¿Qué conozco? ¿Qué se hacer? ¿Qué es
    accesible para mi? Todo esto dirigiendo su propia película, sin
    corta-pega, siendo el principal y único actor. Y a partir de
    ahí soñar, crear e ilusionarte con todos y cada uno de tus
    intentos.
  

    
      «Los pies en la tierra, la mirada en el cielo». Lema de la
      Universidad Nacional de Tucumán, Argentina
    

    

    

    4) Innovación
  

    
    Cualquiera de los tres anteriores ingredientes nunca
    funcionarían de forma aislada, y quizá de forma conjunta se
    acercarían a una personalidad singular y admirable, pero nunca
    sería creativa sin la innovación.
  

    
    Eliminemos el velo estético y efectista con el que nos han
    vestido la innovación últimamente y quedémonos con la esencia.
    Innovar no es más que buscar soluciones alternativas y
    originales a problemas reales. León, como Adrià, es un maestro
    de la innovación. Ideó la forma de comernos plancton, de sorber
    el mar. Descubrió «el poder clarificante de las algas
    diatomeas, que utilizó con el Clarimax, máquina
    inspirada en una bomba de achique e ideada para la
    clarificación de caldos». Durante este año, en Aponiente,
    sus clientes podrán comerse literalmente la luminiscencia del
    mar.

    
    Para innovar hay que estar dispuesto a arriesgar, a
    equivocarse. «Si yo no hubiera investigado, estaría haciendo
    pescado a la plancha con técnicas de vanguardia; y estaría muy
    bien, pero no sería un camino diferente como el que yo he
    construido estos años», señalaba el chef del mar en una reciente entrevista mientras
    hacía énfasis en la imperiosa necesidad de aprender de
    los errores.
  

    
      
      Innovar es una actividad de riesgo cuyo principal riesgo es
      no practicarla

    

    
    Llegado este punto, queda clara mi fascinación por don Ángel
    León y su inmensa creatividad, tan vasta como su mar. Si por
    casualidad leyeras estas líneas, querido Ángel, quiero que
    sepas que gozas de todo mi humilde reconocimiento y admiración,
    como chef y sobre todo como la persona que creo que eres.
    ¡¡¡Eres muy grande chef!!!





Y las leyó. Contactó con nosotros por Twitter para agradecerlo personalmente ;-)


Así sería el restaurante ideal de Ángel León según Iván Cotado


    Una vez más, cuatro meses después del texto que acabas de leer, volvíamos a escribir sobre Ángel León y Ferran Adrià. Soy muy pesado, lo siento. Pero aun así a veces no logro hacerme entender. Defecto mio. Intentémoslo de nuevo. No sin antes mencionar que algo más de un año después de la publicación de este artículo Ángel León trasladaba su restaurante Aponiente a una nueva ubicación, en un antiguo molino de mareas y almacén de sal con más de 2 siglos de antigüedad. Visto ahora, en perspectiva, compruebo con agrado que nos equivocamos bien poco[57]. 




Una de
    las personas por las que más admiración siento es
    Ferran Adrià, por lo
    que ha conseguido en su sector y sobre todo por haberlo logrado
    trazando su propio camino. Ferran imaginó, innovó, y
    creó platos, técnicas, utensilios, presentaciones…
    cosas en las que antes nadie había pensado. Entre ellas,
    por ejemplo, algo que hoy todos damos por sentado, que en un
    mismo plato nos sirvan el producto principal, su salsa y su
    guarnición, es decir, la obra completa. Sí, algo tan
    básico como eso, tan instaurado, algo que hoy día todos
    damos por sentado, lo imaginó Ferran Adrià. Hasta ese momento
    lo habitual era que la guarnición se sirviera aparte.
  

    Ya sabes lo que pienso, si hay alguien que en este sentido puede ocupar el lugar
    gastroinnovador que abandonó
    voluntariamente Ferran Adrià, ese es don Ángel León, el
    Chef del Mar. Alguien al que en este estudio
    tenemos un cariño especial, como has visto, además de por su talento, por su
    carácter reservado, centrado y humilde.
  

    
    Y es que hay una sutil y vasta diferencia, nótese
    que no es incongruente lo que acabo de decir, entre crear de la nada y mejorar
    lo creado, ente enfrentarse a un folio en blanco y corregir
    un escrito, entre pescar y comprar pescado, entre cocinar
    y aderezar. Ángel León se hizo a la mar y se trajo los ingredientes de una nueva cocina, de un
    nuevo concepto de vida, filosofía pura, y por eso en este
    estudio lo admiramos profundamente.
  

    
    Desde esa sincera admiración redacto este
    artículo. Con toda la humildad del mundo y
    sin más pretensión que disfrutar del acto
    simbólico que entraña el diseño de un hipotético restaurante
    que no existe ni existirá. Y sin ánimo alguno de crítica
    hacia su restaurante real y actual que, dicho sea de paso,
    ni siquiera tengo la suerte de conocer.
  

    Hace algún tiempo publicamos un extenso artículo que llamamos Manual básico de interiorismo para el diseño de restaurantes. El texto, que podrás leer en el siguiente bloque [ver capítulo 80], analizaba una serie de aspectos a tener en cuenta cuando nos
    enfrentamos al diseño de un restaurante. Aspectos como el
    propio modelo de negocio, la personalidad del chef, el tipo de
    cocina, la confortabilidad, la experiencia del cliente y uno en
    el que frecuentemente se cometen errores bastante graves,
    funcionalidad vs. estética. Y es que jamás debemos olvidar que somos interioristas
    comerciales, nos debemos a nuestro cliente, el empresario, y
    como tal debemos ayudarle a lograr sus objetivos, es decir,
    que su empresa vaya bien. Nuestro diseño solo es un medio para
    lograr un objetivo, nunca un fin en sí mismo.

    
    En base al referido manual para el diseño de
    restaurantes y al capítulo anterior sobre las claves de su creatividad haremos un ejercicio
    pseudopráctico aplicando sus principios al diseño del
    restaurante de Ángel León. Un restaurante hipotético del que no
    conocemos ningún dato, ni físico, ni empresarial, ni personal.
    No conocemos la geometría, ni la superficie, orientación,
    ubicación, necesidades, preferencias… No conocemos nada porque
    no existe, pero seguro que el ejercicio resulta instructivo, y
    quién sabe, quizá a alguien le resulte de utilidad.
  

    
    Para este particular diseño nos basaremos en la figura pública
    del cocinero, en su espectacular, innovador y responsable
    modelo de cocina, en la parte que conocemos de él y en la
    que podemos intuir. Empecemos pues a desgranar los
    aspectos principales como análisis inicial.
  

    

    1) Humildad
  

    
    La humildad, el verdadero leitmotiv de este chef. Cualquiera
    que le siga sabrá de la importancia que este rasgo supone
    para Ángel. Recientemente era el propio León el que desvelaba
    en Twitter que por fin Aponiente tenía su propio barco, de nombre
    Humilmar, que no es más que una fusión entre
    su rasgo personal más inherente y su gran pasión, que como bien
    sabréis es el mar.
  

    
    Sin duda mi principal reto como proyectista de su hipotético
    restaurante sería trasladar este rasgo tan definido y tan
    humano a un espacio físico que no siente ni padece, o eso
    creen algunos. Es quizá la labor de servir a los demás un rasgo
    que denota precisamente eso, humildad. Estoy seguro de que el
    equipo de Aponiente desprende cariño y dulzura mientras
    trabaja, más si cabe si nos centráramos en las tareas más
    sencillas y representativas. ¿Por qué no mostrarlo? La
    manipulación y desescamado de un pescado por ejemplo, su
    delicada y natural preparación, y todas aquellas tareas que el
    cliente podría gustar de ver o intuir con la ayuda de un diseño
    que lo facilite.
  

    Mostrar al público la humildad en el trabajo del
    equipo sería una de las señas de mi interpretación del
    restaurante de Ángel León. Pero ojo, a pesar de que las vistas
    de cocina suponen un recurso de diseño muy en boga
    últimamente han de utilizarse con delicadeza y sensatez.
    Por mucho que te guste el teatro no siempre es agradable
    presenciar lo que se cuece entre bambalinas.
  

    

    2) Mecenazgo constructivo
  

    
    En alguna ocasión Ferran Adrià llego a decir que prefería una
    buena sardina a una mala langosta. Es cierto que hay
    productos rodeados de un glamour que en ocasiones se les queda
    grande. Y no es menos cierto lo contrario. Hay productos sin
    glamour con un tremendo potencial, culinario en este caso,
    pero podríamos extender el concepto a cualquier campo.
  

    
    ¿Por qué ocurre esto? Por desconocimiento, aborregamiento y
    falta de creatividad. Ángel León ha contribuido a otorgar un
    nuevo estatus a ciertos productos no muy conocidos, no
    muy valorados y por ende poco consumidos. Pescados que
    antes se tiraban literalmente por la borda por ser poco
    aprovechables, feos… Pescado de descarte cuyo valor y potencial él sí supo ver y mostrar. Pero no fue fácil. Como él
    mismo relata tuvo que echar mano de su incontenible
    creatividad (esto lo digo yo) para dar a la gente
    lo único por lo que está dispuesta a pagar: seguridad.
    Y el pescado de descarte no ofrecía seguridad. ¿Qué hizo?
    Envolver el producto en un envase conocido para combatir la
    desconfianza. Ahí nació el embutido de
    pescado, ahí nació el Chef del Mar.
  

    
    Hasta aquí el rasgo conceptual del chef y su cocina. Ahora
    intentaremos trasladarlo al diseño de su restaurante. Yo
    representaría este particular «mecenazgo» de León hacia
    ciertas especies marinas infravaloradas de la misma manera que
    él lo hace. Emplearía materiales constructivos
    humildes, incluso reciclados, pero reciclados de verdad, no imitaciones. Materiales descontextualizados e igualmente infravalorados.
    Pero quisiera hacer énfasis en lo siguiente. De la misma manera
    que no tendría sentido un plato de pescado de descarte si este
    no hay quien se lo coma, no tendría sentido la utilización
    de este tipo de materiales si con ellos no se consigue el nivel
    de calidad exigido, calidad estética, funcional y estructural, más adelante veremos que además necesitaremos calidad
    emocional. Entre otros elementos, por ejemplo, barajaría la
    posibilidad de emplear tejidos reciclados a partir de
    redes a la deriva tomando ejemplo de mis admirados Ecoalf, maderas naturales económicas y sin embargo
    bellas como aquellas con las que se construían
    antaño las cajas en las que se transportaba el pescado.
  

    
    Quizá tendrían presencia simples baldosas de
    barro, ladrillos, bloques cerámicos o piedras
    desnudas, no en vano son el elemento mínimo
    generalmente denostado pese a sus cualidades estéticas y
    formales. Dicho esto, no imaginemos tosquedad en estos
    materiales, la belleza es inherente a lo más primitivo, solo
    hay que saber verlo y mostrarlo adecuadamente, tal como hizo
    León.
  

    

    3) Identidad
  

    
    Pienso que hay una gran cantidad de restaurantes
    que carecen de identidad. Y aquí no hablo solo del diseño.
    La identidad es lo único que te hace diferente. Las raíces, la
    explicación de lo que haces, la única manera de que el cliente
    te entienda. Por ello creo que, como interioristas, debemos
    reducir el foco y mirar muy adentro, al corazón.
  

    
    Resulta imprescindible reflejar este rasgo en el
    restaurante de Ángel León porque, junto a su humildad, sus
    raíces y fuerte arraigo son lo que más le define a él y a su
    cocina. Cádiz, sus marismas, su mar, su cocina y él
    son todo uno, y así debemos mostrarlo a la hora de
    prescribir soluciones constructivas, materiales y acabados.
  

    
    Dirigiría la mirada a lo más cercano. Buscaría inspiración
    en el entorno próximo al mismo restaurante. Debe ser éste una
    extensión de la forma de vivir de las gentes del lugar,
    enraizado, adaptado metamórficamente y pasado por
    un tamiz creativo y singular. El color dominante sería
    el blanco y crudos que me
    recuerdan las preciosas postales de los pueblos gaditanos,
    con pinceladas contundentes de evocadores azules
    marinos, verdes, también marinos, que además
    reforzarían la querencia por lo natural. Sin duda el
    mar es omnipresente en Cádiz y en este restaurante. Tendría en
    cuenta la posibilidad del diseño de un odotipo con tres premisas: tradición, mar y libertad.
  

    

    4) Creatividad al servicio de las emociones
  

    
    Hoy en día la calidad ya no es suficiente para
    diferenciarnos, está incluida en el precio. Si unas líneas más
    arriba enfatizaba en que el uso de ciertos materiales humildes,
    por llamarle de alguna manera, debía pasar el filtro de la
    calidad estética, funcional y estructural, ahora os digo
    que, además, si no logramos sorprender, cautivar y emocionar,
    simplemente habremos hecho un buen trabajo.
  

    
    Pero Ángel León no es quien es por ser un buen cocinero sino
    por ser el mejor, o uno de los mejores. Su restaurante ha de
    ser sublime, no solo bueno. Y cuando los niveles de calidad,
    tanto en diseño como en ejecución, son relativamente
    fáciles de alcanzar, hay un único camino para alcanzar la
    excelencia, buscar las emociones. No tendría sentido la cocina fotoluminiscente o un plato de
    plancton si realmente no fuese sabroso y espectacular, de la
    misma manera que nadie destacaría a un chef por hacer solo un
    plato sabroso de, pongamos, lubina a la sal.  Como ya he
    dicho, la calidad es un básico, una vez conseguida, debemos ir
    más allá.

    
    Sin más inputs sobre platos concretos, lugar geográfico,
    técnicas, presentaciones… me resulta complicado exponer algún
    argumento sólido que sustente esa perseguida capacidad de
    sorprender siendo creativos y originales. Aun así, dejando este
    apartado un tanto huérfano, he querido reflejar la importancia
    de jugar con las emociones del comensal, dicho esto en el
    sentido más lúdico posible, como guinda final a un diseño que,
    ante todo, debe sorprender humildemente.
  




    
    Y hablando de sorprender humildemente… el propio Ángel León respondía a la lectura de estas frases con el siguiente agradecimiento: «Joder acabo de leerlo... Qué emocionante... Qué bonito... Qué de luz en tus escritos... Graciaaaaaaaaaaaaaas!!!!!». Gracias a ti don Ángel. 


7 expertos online desgranan el futuro del interiorismo y los negocios offline


Hace unos días se cumplían 25 años
    del acceso público a la primera página web. Hoy no podríamos
    vivir sin Internet. Los pantanos desbordarían, nos quedaríamos
    sin luz, sin smartphone y sin Whatsapp, las
    predicciones meteorológicas volverían a fallar, no tendríamos música en streaming en el
    teléfono y volveríamos a comprar el periódico. Pero no nos
    pongamos apocalípticos. Internet nos ha hecho avanzar muy
    rápido, tanto que alguno de los aquí presentes ni siquiera tuvo
    el placer de anunciarse en las páginas amarillas. Así que
    hemos preguntado por el futuro de los negocios con sede física
    a gente que se mueve como pez en el agua en Internet,
    visionarios que se mueven rápido, que van por delante, que
    adoran el dinamismo de la red de redes.
    Preguntamos al mundo online cómo ve el futuro del
    interiorismo y de los negocios offline. Es por ello, por los destinatarios de nuestras preguntas, verdaderos referentes, por lo que hemos enclavado este capítulo en el bloque Referencias de un Interiorista en vez de hacerlo en el anterior bloque destinado más específicamente a los negocios que diseñamos. En cualquier caso, las visiones particulares aportadas nos servirán para crecer, seamos interioristas o empresarios. 


    Les hemos hecho dos preguntas sobre el futuro de los negocios
    con sede física. En primer lugar les pedimos que se imaginaran
    cómo serán esos espacios comerciales dentro de unos años; y en
    segundo lugar les solicitamos que nos relatasen cómo pensaban
    ellos que el diseño interior podría ayudar a estos
    negocios. Resumiendo, nos disponemos a viajar al futuro en
    primera clase y de la mano de pilotos de excepción. Primera
    parada: los negocios del futuro. Segunda
    parada: el interiorismo de los próximos
    años.
  


    Antes de emprender viaje vamos a conocer a los «expertos
    online» que amablemente han respondido a nuestras
    preguntas, pero previamente debo mencionar que a pesar de
    valernos para este experimento de su experiencia
    online, valga la medio-redundancia, todos ellos se
    mueven igual de bien en el entorno offline. De hecho,
    en la mayoría de casos, trabajan para y por negocios que
    desarrollan su actividad en el medio físico.


Estos son nuestros expertos visionarios

	Francisco Alcaide (@falcaide). Bio en
      Twitter: Conferenciante, escritor, formador en
      liderazgo-motivación. Mejor Blog RRHH 2012. Autor del
      bestseller #AprendiendoDeLosMejores (9ª ed) y #TufuturoesHOY
      (2ª ed). Web: www.franciscoalcaide.com
    

	Sonia Díez (@soniadiez). Bio en
      Twitter: Coffee Manager. Piensas, luego me interesas.
      Web: soniadiez.es
    

	Eva Collado Durán (@evacolladoduran). Bio en
      Twitter: Consultora Estratégica de Capital Humano.
      Conferenciante, Formadora y Escritora #RRHH #MarcaPersonal
      Autora del libro #MarcaEresTu. Web: www.evacolladoduran.com
    

	Fernando Gallardo (@fgallardo). Bio en
      Twitter: Crítico de hoteles en EL PAÍS / Hotel analyst
      for EL PAÍS since 1987 / Creador de la marca Hoteles con
      Encanto. Web: laruinahabitada.org
    

	Jacinto Llorca (@jacintollorca). Bio en
      Twitter: Conferenciante @BccSpeakers. Escribo libros de
      retail, marketing y management. 100% #Retailholic. Web: www.jacintollorca.com
    

	Celestino Martínez (@celestinomz). Bio en
      Twitter: Consultor, formador y #conferenciante. Director
      de #Retail #Marketing en Flow. Ayudo a #PYMES a vender más.
      Web: celestinomartinez.com
    

	Maïder Tomasena (@maidertomasena). Bio en
      Twitter: #Copywriter web, inquieta y socialholic.
      Escribo las palabras que necesitas para tener una web que
      fascine y venda. Enseño #copywriting en #EscribirParaVender.
      Web: www.maidertomasena.com 





Así serán los negocios del futuro

Si hay un aspecto en el que coinciden la totalidad de nuestros
    expertos es en la imperiosa necesidad que tienen los negocios
    actuales de trasformarse y adaptarse a un nuevo campo de juego
    en el que el cliente es el centro y sus
    preferencias van cambiando a la velocidad de la luz. La
    capacidad de recabar información precisa, de conocer al
    individuo para personalizar el producto o servicio y de mutar
    continuamente hacen que la flexibilidad en
    cuanto al planteamiento del modelo se convierta en una cuestión
    capital. «Hoy día todo tiene una fecha de caducidad muy corta y
    las tendencias van y vienen —apunta Francisco Alcaide—. Hay que
    estar pegados al mercado para saber por dónde van los tiros e
    intentar anticiparnos».
  


    Que hemos de priorizar la experiencia del
    cliente lo tenemos claro. Todos coinciden en ello.
    Jacinto Llorca centra su discurso en la importancia que tendrán
    las personas (personal), tanto por la atención
    personalizada que sean capaces de dispensar como por la
    experiencia de venta que crearán con ello. «Serán negocios que
    habrán de venderse a sí mismos, de forma que la visita a uno de
    ellos suponga una verdadera experiencia, tanto por la
    interacción con las personas que allí estén como con los
    elementos físicos», precisa Llorca.
  


    Sin embargo Fernando Gallardo, como es habitual en él, se
    muestra más transgresor en cuanto al protagonismo de las
    personas: «La robotización de todos los
    sectores provocará, sin duda, un cambio fundamental en la
    manera de trabajar y de establecer relaciones laborales entre
    los humanos, a la vez que entre los humanos y las máquinas. Por
    esta razón, los centros de trabajo atenderán principalmente las
    necesidades de los trabajadores con más dificultades para
    moverse en el espacio, que serán los robots. Ellos tendrán
    prioridad en el uso del espacio y su acción irá enfocada a
    producir todo lo producible al mínimo costo posible. La función
    humana estará enfocada a la creatividad, al diseño de lo
    producible y a la programación de los propios robots
    trabajadores».
  


    Cierto es que Gallardo está pensando en centros de trabajo
    más que en espacios retail pero, en todo caso menciona varios
    conceptos que no debemos pasar por alto dada su influencia
    en el futuro del interiorismo: la sustitución de
    personas por máquinas y la
    flexibilización forzosa del puesto/lugar de trabajo.
  


    «¿Oficinas? ¿Qué oficinas? ¿Alguien imagina un futuro
    en el que tenga que desplazarse para ir a trabajar a una
    oficina?» —se pregunta Sonia Díez—. Fernando lo tiene muy
    claro: «La oficina del futuro deberá contar con la
    circunstancia de que gran parte de las actividades creativas de
    los trabajadores humanos será realizada fuera de la oficina, en
    la casa del trabajador o en sus viajes. Por lo cual, el espacio
    deberá ser optimizado para su funcionamiento las 24 horas del
    día, sin cierres periódicos que penalizan los costes de
    mantenimiento de las instalaciones».
  


    La sustitución paulatina de personas por máquinas que
    realicen funciones, por el momento, sin carga creativa, es
    inminente, y no solo para Gallardo, y no solo en centros de
    trabajo. Sonia Díez piensa que «los locales quedarán
    prácticamente en manos de las propias marcas, por lo que a pie
    de calle, dispondremos de showrooms en vez de comercios o
    tiendas tradicionales. En cuanto a la hostelería,
    actualmente ya seguimos con el desarrollo de los espacios de
    vending, self-service y sobre todo con la
    acuciante necesidad de proporcionar espacios que ofrezcan
    experiencias más allá del consumo».
  


    Experiencia del cliente sí. Pero ¿cómo optimizar esa
    experiencia? Díez atestigua que cada vez más «el cómo te
    comes la tortilla ya es casi tan importante como la tortilla en
    si misma» y Celestino Martínez apunta en una interesante
    dirección, el disfrute personal: «creo que los
    negocios del futuro serán aquellos que nos ayuden a descubrir y
    disfrutar, la tecnología se utilizará para poder ajustar y
    personalizar al máximo esa experiencia, de manera que las
    experiencias que disfrutemos sean únicas». Martínez aporta en
    esta frase otros tres aspectos fundamentales en los que
    coincide con la mayoría de expertos:
    tecnología, ya tratado con anterioridad,
    ludificación y
    diferenciación.
  


    El negocio del futuro, inexorablemente unido al futuro del
    interiorismo, ha de ser diferente, inesperado, sorprendente y
    singular. En un mundo conectado, en el que comparar a golpe de
    clic no nos lleva más de 5 segundos, hemos de procurar salirnos
    de la guerra de precios por la vía de la diferenciación. Hay
    millones de maneras para diferenciar un producto o servicio:
    modificando, añadiendo o quitando atributos o características
    inherentes, cambiando el formato o el tono de comunicación, la
    publicidad, reposicionando el precio, actuando sobre el
    packaging o sobre el proceso de venta, donde,
    evidentemente, el punto de venta tiene un papel protagonista,
    etc. «Los negocios del futuro serán espacios a los que queramos
    volver por ser únicos», añade Eva Collado Durán. Opinión
    con la que coincide Maïder Tomasena: «creo que realmente serán
    negocios físicos distintos, más centrados en mejorar la
    experiencia del usuario y en personalizar el viaje que harán
    los clientes en sus tiendas».
  


    El aspecto tecnológico es otro de los que acapara la máxima
    atención, pero con matices. Si bien todos contemplan la
    integración de la tecnología en los nuevos negocios, unos, como
    Gallardo, vaticinan la integración radical de «robots
    asistentes en su forma androide», mientras que otros, como
    Martínez, se muestran a favor de la utilización de la
    tecnología para mejorar la experiencia del cliente. «La
    tecnología como medio, no como fin». Maïder Tomasena añade:
    «quizás entremos a los negocios físicos con unas Google
    Glass o con espejos enormes en los que solamente nos
    tendremos que poner delante y ver qué ropa nos sienta bien».
  


    Sonia Díez desarrolla su tecnológica visión del futuro del
    retail: «…imagino Internet como el epicentro de la compra-venta
    o el foco de todas las transacciones comerciales. […] El
    usuario elegirá, o mejor dicho decidirá, los productos que
    quiere en los showrooms, pero las ventas serán digitales». Este
    planteamiento nos parece una interesante vía a explorar en
    un futuro inmediato. Se empiezan a dar todos los condicionantes
    para ello. Con un precio del metro cuadrado en ascenso, cuenta
    con varios puntos a su favor: abriga la tecnología como medio
    para acceder a un catálogo completo en la nube y sin roturas de
    stock, a la vez que reduce costes operativos. Por no hablar de
    su interesante atractivo visual y funcional, sus inmediatas
    posibilidades estratégicas en cuanto a la venta en sí (ofertas
    personalizadas, promoción, cross selling, up
    selling…), su posicionamiento vanguardista o sus altas
    posibilidades en cuanto a gamificación, otro
    aspecto muy valorado por nuestros expertos. Como Fernando
    Gallardo, que apuesta por el diseño de espacios lúdicos
    que estimulen la creatividad. «Espacios individuales y espacios
    colectivos, imbricados los unos en los otros a través del
    puente lúdico».
  


    Y no, esto no es futuro, esto es realidad. Aquí tienes la
    tienda abierta por Sneakerboy[58] en Melbourne en 2014. Diseñada por March
    Studio, supone un perfecto colofón a esta primera parte del capítulo y lleva al extremo la nueva revolución retail. Tal como
    describen los arquitectos, «es una tienda en línea, pero que se
    puede recorrer; en la que no hay stock, ni dinero, ni caja
    registradora, y ningún producto para llevar a casa. Todo lo que
    se necesita para hacer una compra en la tienda es un teléfono
    inteligente, o uno de los iPad de la propia tienda, y una
    tarjeta Sneakerboy. El resto del espacio disponible se dedica a
    la gama de zapatos, lo que significa que Sneakerboy puede
    presumir de una gama más amplia de productos en un espacio
    mucho más reducido de tienda». La imagen que ilustraba el artículo pertenecía a otra tienda Sneakerboy en Sydney, y hay
    una tercera, una cuarta…
  


    Evidentemente, cada sector empresarial y cada negocio
    particular merecería un análisis pormenorizado sobre su futuro
    y la evolución de su target. Pero sirvan estas líneas y las
    valoraciones de nuestros expertos visionarios, a los que
    agradecemos su participación, como muestra de que el futuro es
    presente. El futuro lo estamos creando aquí y ahora, con este
    texto, con nuestros planteamientos y divagaciones. El futuro de
    los negocios está aquí, el cliente también, quizá no debamos
    pensar mucho en ello y, simplemente, abrir los ojos. O
    mejor aún, cerrar los ojos y dejarnos llevar.
  















































































































































































































































































































































































































  
    Vamos ahora con la segunda parte del capítulo: cómo
    será el interiorismo de los negocios del futuro. He aquí…
    

      Así será el futuro del interiorismo corporativo
    

    
      Una vez analizado el futuro de los negocios, preguntamos a
      nuestros expertos online, y visionarios por un momento, cómo
      piensan que podemos ayudar los interioristas corporativos al
      desarrollo e implementación de los negocios del futuro. Es sencillo, si imaginamos cómo serán los negocios del futuro quizá podamos deducir cómo debe evolucionar el diseño interior para acompañar a esos nuevos espacios comerciales. Es más, quizá —seguro, diría yo— sea el interiorismo una pieza fundamental en ese futuro comercial. Quizá —seguro, diría yo— sea el interiorismo quien debe crear esos nuevos negocios. Quizá —seguro, diría yo— el futuro del interiorismo es el futuro de los negocios, o quizá a la inversa.

En todo caso, juegos de palabras aparte, una cosa está clara, el futuro del interiorismo y el futuro de los negocios están inexorablemente unidos. Los interioristas podemos estar tranquilos. Nuestros expertos vienen a corroborar para el futuro del interiorismo aquello que hace tiempo venimos pregonando en el pasado: el interiorismo corporativo es la herramienta más eficiente de las que dispone una marca (o empresario) para comunicar sus valores y optimizar la rentabilidad de su negocio. El interiorismo es parte del producto, una extensión indivisible, algo así como la leche y el brick o un perfume y el frasco que lo contiene.

El interiorismo como extensión del producto

Un café tiene otros atributos destacables cuando lo tomas en Starbucks. No es lo mismo ver una película en casa que en un cine, y no solo porque la pantalla tiene más pulgadas. Inditex vende trajes en Zara y en Massimo Dutti, ambos se fabrican y diseñan en lugares muy cercanos y con materia prima similar, sin embargo la experiencia de compra que aporta una tienda Massimo Dutti no se parece en nada a la que conforma una tienda Zara. No es ni mejor ni peor, es diferente. Simplemente comunican los valores de marca propios de una y otra entidad. Afirma Francisco Alcaide que «el producto total de un negocio es la suma del producto interno (lo que es en sí) más el producto externo (el empaquetado). Por tanto, el empaquetado, entre lo que se encuentra el diseño interior, es otro factor más para poner en valor a los productos y servicios que se ofrecen».

El interiorismo es una herramienta de marketing más, es posible que la más contundente en un punto de venta en cuanto a comunicación. Sonia Díez, con la clarividencia que la caracteriza, nos recuerda que «nada da tanto valor añadido al producto y a la propia marca como el lugar donde ambos se encuentran con los clientes potenciales y les proporciona esa primera experiencia que debe, al mismo tiempo, incitarles a volver. No es teórico, es básico».

Influencia directa del interiorismo en la rentabilidad del negocio

Tal como venimos relatando continuamente, siguiendo con el carácter práctico y fundamental del diseño interior, todos nuestros expertos ahondan en el hecho de que el interiorismo no debe caer en la trampa de la subjetividad banal que supone la estética. El interiorismo no es simplemente belleza, como ya hemos visto aquí, «está totalmente relacionado con las ventas», concluye Díez. Y añade: «no se trata solo de la decoración. Es una probada y comprobada cuestión de optimización del espacio a varios niveles. Por si fuera poco, si nos ponemos a hablar de neuromarketing, sabemos que el diseño interior estimula e influye directamente en la intención de compra del visitante. […] Un buen diseño interior repercutirá también en los consumos y gastos que el local comercial genere, ya sea a través de la distribución del metro cuadrado, la iluminación, el consumo energético, etc.».

En este sentido, Jacinto Llorca señala que «el diseño interior será más crucial que nunca para aumentar la productividad comercial de todo negocio»; y Eva Collado Durán contempla que el diseño interior deberá «estudiar a fondo las necesidades del consumidor, no pensando solo en hacer un lugar bonito, sino en hacer un espacio único al que queramos volver siempre», espacios que permanecen en el recuerdo del visitante y potencien la recurrencia.

En palabras de Maïder Tomasena, los interioristas deberemos ser capaces de crear «negocios físicos en los que alucinas desde el primer momento y en los que no puedes evitar sacar el teléfono para fotografiar. Esos negocios en los que se respira una marca fuerte y con carácter son los que recuerdas luego para siempre».

Diferenciación y experiencia del cliente

Cambiamos de tercio, y entiéndase como frase hecha, porque todo forma parte de un mismo espacio, de una misma experiencia, de un mismo negocio. Interiorismo y negocio van siempre de la mano.

Si cuando intentábamos adelantar cómo serán los negocios del futuro concluíamos que la experiencia del cliente tendrá una importancia radical, ahora nuestros expertos tratan de vislumbrar qué podría aportar el diseño interior a esa experiencia. Francisco Alcaide lo tiene claro: «en un entorno donde las diferencias en producto y precio son menores, la diferenciación emocional es más relevante, y en ello el diseño interior puede jugar un papel clave». Por su parte, Celestino Martínez otorga al interiorismo una clara responsabilidad en cuanto a la modulación de experiencias en el espacio físico: «el diseño interior —relata Martínez— debería hacer posible que los clientes puedan vivir dentro de los negocios físicos aquellas experiencias que se hayan diseñado para transmitir los valores diferenciales de las marcas satisfaciendo las necesidades de sus clientes y superando sus expectativas».

En esta línea, pero más radical, Fernando Gallardo piensa que el diseño de espacios deberá responder a estas tres vicisitudes: «espacios de creatividad personal, espacios para el desenvolvimiento robótico, espacios de entretenimiento personal y espacios de co-working». Por su parte, Eva Collado establece la diferencia entre hacer interiorismo y dibujar planos. «El diseño de interiores que sea capaz de ir más allá de una mera composición de espacio y muebles será el que marcará la diferencia, los espacios deben producir emociones, sensaciones, olores…». En definitiva, los espacios deberá interactuar de forma directa con el visitante.

Un producto honesto y el cliente como centro de toda actuación

Se desprende de las respuestas de los expertos el fundamental papel que jugará el interiorismo en la diferenciación estratégica de las marcas pero, tal como indica Celestino Martinez, «sin perder de vista que la estrella de la película es el cliente y que el objetivo final es conseguir la rentabilidad de la marca a través del disfrute de éste y de hacer que se sienta especial». Maïder Tomasena nos relata una anécdota personal que nos sonará muy cercana a todos. De visita en una ciudad de la que no disponía de referencias, decidió comer en un restaurante atraída por su llamativo diseño. «El lugar era una pasada, el mobiliario, juego de luces…», pero la experiencia no fue bien. Esto nos confirma dos cuestiones. Por una parte, el diseño interior crea expectativas pero las expectativas no hacen el producto y pueden resultar perjudiciales según se gestionen. Nosotros solemos comentar que «el producto es lo de menos, si es bueno». Repito, si es bueno. Si el producto es malo el interiorismo no te salvará. Sin embargo, si el producto es bueno el interiorismo tiene la llave del éxito.

Esto confirma que podemos modular el mensaje que nos interese en el diseño interior de un espacio para llamar la atención de nuestro target. Según Tomasena, «el diseño interior es como el diseño de una web. Tiene que entrar por los ojos. Es lo que hará que un negocio destaque y salga del montón». Sin embargo, el mensaje debe ser honesto, destacar valores reales, diferenciales y relevantes para nuestro cliente.

En definitiva, simplificando al máximo como no me gusta hacer; si tuviera que resumir estos dos artículos y las disertaciones de nuestro plantel de expertos acerca del futuro del interiorismo y los negocios, lo haría con la siguiente frase:

En el futuro si quieres vender has de saber entretener




INteriorismo en 3 claves

«Diseño no es lo que ves, sino lo que debes hacer que otras personas vean» 

EDGAR DEGAS




Diseño de supermercados y tiendas de alimentación en 3 claves


    Salvo el último capítulo, este bloque está dedicado a una sección que venimos manteniendo en el blog desde el primer año y que titulamos #en3claves. En ella pretendemos, mediante artículos sencillos y resumidos en solo 3 claves, de ahí su nombre, enumerar aquellas necesidades que entendemos básicas para el diseño, concepción y posterior desarrollo de diferentes tipologías de negocios con ubicación física. En algunos casos no necesariamente estas 3 claves guardarán relación con nuestra profesión, el diseño y arquitectura interior, pero bien sabéis que intentamos cuidar todos y cada uno de los aspectos necesarios para crear negocios de éxito.




Hoy traemos a la sección #en3claves uno de
    los negocios más antiguos de la humanidad. Y no es el que estás
    pensando, aunque quizá algún día nos arranquemos con
    él. Hablaremos de los
    espacios retail destinados a la venta de
    alimentos, conocidos en un pasado como Ultramarinos y hoy en
    día por Supermercados. Según nuestro criterio estos son los 3 aspectos más importantes
    sobre los que intervenir a la hora de diseñar un
    supermercado o tienda de alimentación.

    

    1) Imagen
  

    
    Si bien para la mayoría de negocios con sede física la imagen que
    irradian resulta de una enorme importancia, en el caso que
    nos ocupa este aspecto cobra un protagonismo mayor, capital
    diría yo. Cuando hablamos de imagen no nos referimos a la que todos
    esperamos y catalogamos como buena imagen, ya que una
    imagen mala puede ayudarnos a obtener más ventas, tal como vimos en el capítulo que desmontaba alguna de las bondades de la belleza en interiorismo citando el caso de Supermercados DIA.

    
    Existe una norma de manual en el mundo de los
    negocios y es que éstos deben ofrecer una calidad final
    percibida o experiencia de compra siempre por encima de las
    expectativas previas que se han creado en la mente del cliente.
    Para entender este concepto vamos a ejemplificarlo con dos
    marcas conocidas: Supercor (Supermercado de El
    Corte Inglés) y Supermercados DIA. El primero de ellos transmite una imagen de calidad
    y cuidada experiencia que genera en sus clientes altas
    expectativas a las que responden gracias a sus productos de
    excelencia. Resumen, calidad percibida por encima de las
    expectativas generadas, al menos esa es la intención que, obviamente, a veces no se consigue.

    
    En el extremo opuesto se encuentran DIA, o Lidl, supermercados
    a los que sus clientes acuden con pocas expectativas de calidad pero
    grandes expectativas de ahorro. ¿Cómo consiguen
    supermercados como DIA o Lidl satisfacer las altas expectativas
    de ahorro de su target? Pues aparte de utilizar
    productos de precios reducidos, echan mano de un diseño descuidado y ausente de ornamentos, pero diseño de interiores
    al fin y al cabo. En ambos casos su imagen está buscada, pretendida, no es fruto
    de la casualidad, y es uno de los aspectos fundamentales en su éxito como negocios[59].

    
    DIA no podría atraer al target de Supercor con su diseño de
    tiendas y Supercor tampoco atraerá nunca con su diseño e imagen
    al cliente en busca del ahorro de DIA. Es más, Supermercados
    DIA no podría atraer al target ahorrador si no fuese con el
    diseño de tienda poco cuidada en apariencia que asume como marca,
    focalizando toda su estrategia en el ahorro y la ausencia de
    gastos superfluos. No en vano DIA ya cobraba las
    bolsas de plástico hace muchos años cuando los demás acaban de
    adoptar la medida ahora (otro guiño al ahorro).
  

    
    Una vez entendemos que la imagen descuidada, aparentemente
    desordenada e incluso caótica de los DIA, Lidl y similares,
    está buscada, planeada y forma parte de su estrategia de
    negocio perfectamente definida y dirigida a su target, es más
    fácil aceptar que el diseño y la imagen están íntimamente
    ligados al éxito de un supermercado. Y yo diría que de cualquier
    otro negocio.
  

    

    2) Organización
  

    
    Descrito el anterior punto, el siguiente no podía ser
    otro que la organización o categorización de
    productos, a su vez la principal herramienta para conseguir
    una imagen determinada. Es lo que hoy se llama visual merchandising.

    
    Productos desordenados, almacenados o stockeados en masa,
    agrupados por precios muy llamativos son algunas de las armas
    empleadas por supermercados de imagen media-baja con
    productos a precios competitivos. Es decir, siguiendo el ejemplo anterior DIA o Lidl. Por contra, los estantes con productos perfectamente
    alineados, ordenados en amplios pasillos y ubicados por
    categorías y no necesariamente por precios, son algunas de las
    técnicas a las que recurren los supermercados que buscan una imagen de calidad con clientes con capacidad económica
    media-alta.

    

    3) Iluminación
  

    A estas
    alturas imagino que ya estaréis al corriente de nuestra
    obsesión por una buena y estudiada iluminación. En los supermercados esta
    trascendencia adquiere mayor protagonismo si cabe debido a la
    complejidad de su diseño. Me explico, si bien en la mayoría de
    negocios con uno o dos tipos de luz solucionamos la iluminación
    del espacio, en los supermercados no es así, y si elegimos un
    tipo de luz que no sea el adecuado para cada producto o
    sección, las ventas del mismo pueden verse afectadas
    negativamente.

    
    Para la zona de pescadería, carnicería y
    frutería debemos conseguir una iluminación lo más
    cercana posible a la luz natural, con una buena
    reproducción cromática que resalte los colores propios del
    producto y su frescura. Antiguamente en las carnicerías se
    empleaba fluorescencia de tonos rojos-azulados para evidenciar
    y acentuar el color de la carne. Afortunadamente esta medida ha
    quedado obsoleta al generar una atmósfera demasiado artificial.
  

    
    En otras zonas como la panadería o pastelería
    funcionan bien las luces cálidas que resaltan los
    marrones, ocres y dorados del producto, mientras que las
    luces brillantes, con potencia, son las ideales
    para resaltar productos cosméticos debido a
    sus packaging de vivos colores.
  

    
    En definitiva, se trata de espacios con productos tan dispares
    y diferentes entre sí que cada cual requiere de una iluminación
    específica, concreta y definida para resaltar sus principales
    atributos siendo en cierto modo complejo, pero no imposible,
    conjugar todos estos tipos de iluminación bajo un mismo techo.
  

    
    Y ojo, todo esto depende de la estrategia comercial de cada establecimiento, es decir,
    de forma simplificada depende de si quieres ser un DIA, un
    Supercor o un Pepito Pérez.



Diseño de tiendas de ropa en 3 claves


    En esta ocasión traemos a la sección #en3claves uno de los espacios
    comerciales con más presencia en las calles de cualquier
    ciudad. Nos referimos a las tiendas de
    ropa, tiendas de moda, espacios pret
    a porter… Un
    sector comercial tan amplio y con tantas peculiaridades que se antoja complicado conocer y resumir en solo 3 claves. Pero aun con todo vamos a intentarlo, no en vano poseemos experiencia en el sector, tanto profesional[60] como vital. Hemos nacido y crecido entre retales, reglas, patrones, tizas, tijeras y prendas de vestir, en una de estas tiendas mezcla de retail y artesanía. Mi padre es sastre, uno de los pocos que quedan en activo. 

    

    1) Interacción cliente-espacio-personal
  

    Cada persona es un mundo, realidad absoluta en sí
    misma, no cabe discusión. Aunque resultaría imposible variar
    los hábitos y costumbres de cada una de ellas, al menos sí
    podemos influir en ellos con ciertos objetivos preestablecidos. Como punto de partida en todo negocio destinado a la venta de
    ropa debemos tener muy claro cómo queremos, o más bien, cómo
    nos interesa que nuestros clientes interactúen con nuestro
    espacio y nuestros productos. La mayor parte de
    sensaciones generadas en nuestro cliente tendrán como origen
    este punto.

    
    Una atención personalizada, cuidada y muy cercana es la propia
    de productos con cierto nivel de estatus/calidad, mientras que los espacios en los
    que el cliente se autoatiende hasta el punto
    de buscarse él mismo tallas, coloridos, modelos... se percibe en
    una franja más accesible por economía o calidad de producto. Debemos tener claro cómo nos interesa
    relacionarnos con nuestro cliente, desde una lejanía controlada o desde la
    atención más cuidada, cercana y personalizada. Todas y cada una de las
    decisiones de diseño girarán en base a ello. El diseño
    prepara el campo de juego idóneo para conseguir la
    interacción deseada con el cliente.

    
    Una vez definido nuestro modelo, o más bien imagen económica o
    de calidad en cuanto a experiencia de compra que nos interesa
    transmitir a nuestros clientes debemos plasmarlo en el diseño
    del espacio desde la misma puerta de acceso. Mientras los primeros, atención personalizada, se
    cierran al público con carpinterías que van desde cierta intimidad a la privacidad total, llegando incluso a incorporar
    timbres para alertar a sus dependientes de la presencia de
    clientes; los segundos, autoservicios, evitan todo
    tipo de barrares físicas, facilitando el flujo
    exterior-interior.

    
    La existencia o no de mostradores, así como su ubicación,
    puntos de apoyo para mostrar prendas, recorridos interiores del
    espacio, zonificación y distribución del mismo... son algunos de los aspectos a cuidar que pueden influir en el diseño de cara a
    ofrecer a nuestros clientes una u otra imagen que cale en su
    interior de tal forma que proyecte en su subconsciente la
    experiencia de compra que buscamos. Se trata de
    ofrecer a nuestro target la experiencia de compra que más le
    gusta, y para ello no tenemos mejor, o peor, aliado que el
    diseño.
  

    

    2) Disposición y colocación de producto
  

    Nuevamente visual-merchandising. Este segundo punto guarda cierta relación con el anterior,
    incluso deben entenderse como complementarios. Si bien la
    interacción con el espacio resulta tremendamente importante, a
    medida que entramos en matices más concretos y nos centramos en
    el propio producto, su disposición, es decir, las prendas mostradas y protagonistas, las menos vistas, las diferentes
    formas de exponerlas, almacenarlas, iluminarlas... resulta de una     importancia capital. A veces, el hecho de mover un expositor, cambiar su formato, o llenarlo con una u otra indumentaria tiene una influencia tremenda en las ventas.

    
    Podríamos decir que el retail en general y en visual-merchandising en particular, es la
    ciencia, o variante de marketing, que se
    encarga de estudiar y analizar estos factores para conseguir
    una optimización efectiva de las ventas. Y el diseño interior,
    en este caso el diseño de tiendas de ropa, es el perfecto
    aliado del retail para maximizar las ventas. Si nuestra imagen es la de una tienda de cierto nivel adquisitivo, con ropa
    de calidad y las últimas novedades de moda, las
    prendas se dispondrán de tal forma que faciliten al personal su
    manipulación de una forma cómoda para mostrar a los clientes.
    Aquí poca importancia tiene mostrar al cliente, es el
    personal quien corre con esa responsabilidad. En la actualidad
    incluso existen tiendas que ofrecen servicio de Personal
    Shopper, con el cual se concreta una cita para acudir a la tienda y dejarnos
    asesorar en función a nuestra imagen y preferencias. Sin embargo, si queremos proyectar una imagen más accesible a
    todos los públicos diseñaremos expositores intuitivos,
    agrupando producto bien por tipologías, colores, tendencias o
    cualquier otro método que nos interese. Es interesante que el cliente entre en contacto con el producto, que pueda tocarlo. La clave está en
    facilitar la compra al cliente y sobre todo centrar su
    atención en nuestro objetivo manteniendo siempre y por encima
    de todo la sensación de orden. Ojo, hablamos de nuestro orden particular. No
    olvidemos que los DIA, Lidl y similares
    son así porque realmente les interesa, no es que sean más
    descuidados que el resto.

    
    Dicho esto, aunque de difícil entendimiento por parte del cliente, existe un tercer modelo que suma pequeños matices
    de ambos casos. Determinadas zonas pueden gestionarse con un
    tipo de atención en base al producto de la misma y coexistir
    perfectamente con otros espacios y prendas con diferentes atributos. Aunque es un modelo posible y se emplea, personalmente me gustan más aquellos espacios con las
    ideas claras, homogéneos, pensados, creados y definidos con
    determinación, sin medias tintas.
  

    

    3) La iluminación
  

    
    Una vez más, sí: la iluminación. No
    vamos a extendernos más en este punto porque bastante hemos hablado ya de iluminación comercial, pero si existe un aspecto sumamente importante en el
    diseño interior de un espacio destinado a la moda ese es, sin
    lugar a dudas, la iluminación.
  

    
    Piensa que un buen espacio comercial, por mucha calidad que atesore en
    todos los sentidos, puede verse arruinado a medida que
    avanza el día y la dependencia de mayor cantidad de luz
    artificial se hace patente. En realidad el interiorista
    ha de diseñar dos locales, uno con luz natural y otro con luz
    artificial, tan
    importante es el primero como el segundo. La iluminación es una parte de nuestra profesión, quizá la
    única, con capacidad suficiente para mejorar por sí sola un mal
    diseño o arruinar el más genial de los proyectos.



Diseño de ópticas en 3 claves


    Es el turno del diseño de ópticas en la sección #en3Claves, tarea que
    hemos realizado por partida doble[61] y en la que queda mucho por
    innovar. Tan solo hace falta encontrar el cliente genial que
    favorezca el proyecto genial, decía Frank
    Gehry. Vamos directamente al grano.

    
1) Una óptica es un espacio sanitario
  

    
    A la hora de acometer el diseño de una óptica nunca debemos
    olvidar que se trata de un espacio sanitario,
    y como tal hay que conseguir transmitir ciertos
    atributos inherentes al sector. Hablamos de espacios técnicos, de atención
    personalizada y cualificada. Espacios en los que hay
    que conjugar con el debido equilibrio el ámbito comercial y la discreta
    atención personal a un paciente. Aspectos difíciles de combinar bajo un mismo techo.

    
    En este sentido cobra especial importancia, además de la consabida iluminación, una correcta
    selección de materiales y acabados capaz de
    resolver las necesidades de un espacio comercial, con todo lo
    que ello conlleva, mientras se mantiene de forma simultánea un
    espacio lumínico más técnico e incluso, si me lo permitís y
    salvando las distancias, yo diría que hasta hogareño.
  

    

    2) Protagonismo real del producto

    Las gafas son el producto estrella de una
    óptica y por tanto el elemento principal a tener
    en cuenta en el diseño de ópticas. Ya lo sabes, la razón fundamental por la que un empresario contrata a un interiorista comercial es para que le ayude a vender más. Bien, pues veamos, el resultado de la suma gafas + ventas no puede estar más claro: utilizar las gafas como gancho para vender más. Otorguemos todo el protagonismo a la gafa. Las hay de múltiples colores, de variados formatos, patilla ancha, patilla estrecha, con aro dorado, aro plata, sin aro, de pasta, metálicas, etc, etc. Mostremos la gafa en todo su esplendor, a 360º. Si te fijas en la mayoría de expositores de
    gafas observarás que no muestran la gafa
    completa. Normalmente para verla bien es necesario
    desmontarla o sacarla del expositor, y esto siempre es
    delicado en un producto de alto valor económico, por no hablar
    de que le estamos pidiendo al cliente un esfuerzo adicional que
    podemos evitar.

    En su día, como no encontramos expositores de gafas en el mercado que
    cumplieran con este cometido, diseñamos unos propios y los fabricamos.
    En las imágenes mostradas en el artículo original[62] podrás observar
    los expositores diseñados para Tu Visión II, una óptica
    que diseñamos en Ponferrada (León).

    

    3) El cliente de una óptica es humano
  

    Además del problema reseñado en el apartado anterior, los
    expositores de gafas del mercado tenían otro error de
    concepto, estaban diseñados para máquinas, no para
    humanos. Estamos hablando de nuevo, cómo no, de experiencia de cliente, ese concepto tan abstracto y sutil al que pocas veces se le
    presta la atención que merece, habida cuenta de su relación
    directa con las ventas y la recurrencia.

    
    Resulta paradójico y sorprendente observar como en muchas
    ocasiones cuando una persona acude a una óptica para solucionar
    un problema de visión se le presentan mayores problemas de
    visión. Me explico.
  

    
    ¿Cuál es nuestro sentido de lectura? ¿No leemos de
    izquierda a derecha, es decir en horizontal? ¿No es
    esa nuestra forma de observar las cosas? ¿Entonces por qué la
    mayoría de expositores del mercado insisten en mostrar las gafas de forma vertical? 

Por lo general, mostrar producto de forma vertical
    genera incomodidad en el cliente. Saltar de un
    estante a otro de forma vertical implica una ruptura, un cambio
    de renglón, una nueva familia de producto. No es algo natural para el cerebro humano, por tanto genera cierto estrés añadido e innecesario.

    
    Por el contrario mostrar producto de forma
    horizontal implica comodidad, continuidad, supone
    hablar el mismo idioma de nuestro cerebro. Eso, comercialmente hablando, significa ir un paso por
    delante en la venta, derribar las barreras invisibles de la mente.
  

    
    Tuvimos que diseñar y
    construir expositores de gafas que cumplieran con estos
    requisitos (puedes verlas en el artículo original), que mostraran las gafas en su totalidad sin
    necesidad de ser manipuladas, y  que lo hicieran de forma
    horizontal. Esto, en primera instancia, podría resumir el simple diseño de unos expositores, pero
    implica algo de mucho mayor calado, lo que resume en realidad
    es la completa figura del interiorista: detectamos
    problemas y diseñamos soluciones.

    
    Buscar un expositor de gafas atractivo, incluso diseñar una
    óptica estéticamente agradable a la vez que original, es relativamente sencillo para un profesional con cierta formación y experiencia. Lo
    realmente complicado es aportar soluciones creativas a
    problemas concretos. Esto es diseñar. Esto es interiorismo.



Diseño de bares y restaurantes en 3 claves


    Abordamos en este capítulo de #en3Claves el
    negocio físico por excelencia en esta nuestra España:
    el bar. Pues bien, estas son a nuestro parecer
    las 3 claves en el diseño de bares y
    restaurantes. Recuerda que en esta sección cuando hablamos
    de diseño nos estamos refiriendo al diseño del negocio en
    general, haciendo especial énfasis en el diseño de interiores
    COMERCIAL del mismo. En realidad, a estas alturas de la película ya sabrás que este planteamiento debe ser así en el diseño de cualquier negocio. 

    Profundizaremos en el diseño de este tipo de establecimientos en el siguiente capítulo, y sobre todo en el último.

    
1) Personalidad y Diferenciación
  

    
    Si bien para cualquier negocio el tener un carácter
    (diferenciación) que te ayude a desmarcarte de tu competencia
    es interesante, en bares y restaurantes se me antoja vital
    debido a la cantidad y calidad (en algunos casos) de la
    competencia. En España otra cosa no, pero bares y restaurantes
    hay unos cuantos, y muchos de ellos realmente buenos en cuanto
    a diseño, arquitectura interior, y modelo de funcionamiento. Otros además, incluso, en
    cuanto a producto y atención. Y otros, por qué no decirlo, que hacen aguas por todas partes. Alguno hasta pierde 56.000 euros al año sin siquiera enterarse. 

    
    Es precisamente en este punto, el de la identidad, donde más
    interviene y más puede ayudar a bares y
    restaurantes el interiorismo comercial. Mediante la elección de materiales constructivos y acabados a
    emplear, un mobiliario singular y personalizado, una disposición y morfología adecuadas, recorridos, cómo no una iluminación apropiada que resalte las peculiaridades
    del espacio original o incluso con su ubicación… Se me ocurren
    muchas soluciones para crear bares y restaurantes con
    personalidad y carácter, con unas señas de identidad que lo conviertan en
    único. Esa es la primera clave.

    

    2) Un Producto Estrella
  

    
    Por poner un ejemplo que puede ser conocido por la mayoría, en
    el mundo del fútbol profesional existen jugadores que
    globalmente están por debajo de la media de sus compañeros,
    pero sin embargo en un único aspecto concreto y específico son
    realmente buenos. Suelen tener cabida en cualquier equipo e
    incluso pueden llegar a ser jugadores muy solicitados y
    admirados.
  

    
    En bares y restaurantes sucede algo parecido.
    Puedes hacer muchas cosas bien, correctas sin más, pero al
    menos una, solamente una, tienes que hacerla muy bien. Debe ser
    sublime, exquisita y ahí debes ser el mejor. Recuerda, tal como hace Senén González en Sagartoki. Ahora
    debes ser tú quien decida cual será tu producto estrella: la
    tortilla, los mojitos, el café, la milhojas, el solomillo, la
    atención…
  

    
    En este segundo punto clave deben confluir un interiorismo que destaque y focalice tu producto estrella y tu propia pericia para diseñar, realizar, comercializar y
    defender el producto y el negocio.
  

    

    3) Atención al Cliente
  

    
    Poco podemos hacer en este punto como interioristas, pero
    si existe un negocio para el cual la atención es básica, estos
    negocios son los bares y restaurantes. Según Erika Silva, experta
    en marketing gastronómico, la primera de las 10 claves del éxito de un restaurante es la
    Atención al Cliente.
  

    
    Sin lugar a dudas, la amabilidad, el don de gentes, la
    habilidad dialéctica y capacidad de conversación se me antojan
    como necesarias para todo aquel que trabaje detrás de una
    barra. Eso sí, me gustaría dejar muy claro que, bajo mi juicio
    y como en todo, es muy importante saber pisar el freno
    y tener mano izquierda. La experiencia será la que te ayude a entender los tiempos e
    interpretar los momentos para no equivocarte y sobrepasar la
    delgada línea que separa la buena atención del típico camarero
    pesado involucrado en todas y cada una de las conversaciones de
    su bar. Y ojo, es fundamental el sentido comercial en todo ello, además, claro está, del menos común de los sentidos: el sentido común.



Diseño de bares pequeños en 3 claves


    Después de abordar las 3 claves de bares y restaurantes, nos centraremos ahora en los pormenores de una
    tipología muy concreta de bar, el bar pequeño. Se dice que España es uno de los países del
    mundo con mayor concentración de bares por habitante. Esto
    es difícil de medir, pero lo que sí es cierto es que según el Anuario Económico de La Caixa —2014—, en
    España tenemos un bar por cada 176 habitantes,
    otros estudios arrojan una cifra mayor, y eso que la crisis se
    ha llevado por delante unos cuantos. En cualquier caso, muchos
    de esos bares son, por necesidad o preferencia, bares pequeños.
  

    
    Tener, abrir o diseñar un bar pequeño no tiene por qué suponer
    un problema, en ocasiones pudiera incluso suponer una ventaja.
    Un bar pequeño es una cualidad volumétrica,
    nada más, pero diseñar bares pequeños es todo un reto.
    El diseño de bares pequeños es similar a cualquier otro
    diseño comercial salvo algún aspecto al que debemos prestar
    especial atención para resolver:
  

    
      	Trasladar un mensaje al cliente se hace más difícil cuando
    dispones de menor espacio para ello.
    

      	En hostelería, la rentabilidad del negocio por metro
    cuadrado es uno de los indicadores de gestión más relevantes. En principio, parece lógico pensar que si
      reducimos el denominador (superficie) y mantenemos la
      rentabilidad, el negocio irá mejor. Y así es, evidentemente,
      pero mantener la rentabilidad de un «espacio normal» en un
      bar pequeño es harto complicado.
    

      	Hay ciertas necesidades que requieren una superficie mínima
    y son así también en bares pequeños: cocina/office y baños por ejemplo.
    

      	En todo tipo de punto de venta, también en bares pequeños
    por supuesto, si no reservas espacio para los clientes no
    podrás vender.



    

    1) Apuesta por la rotación
  

    Estamos hablando de diseño de bares pequeños,
    contamos con poco espacio comercial y no podemos
    disponer de la superficie de servicio, por tanto es crucial
    diseñar para lograr una alta rotación,
    que los clientes permanezcan en nuestro local el tiempo
    indispensable para consumir el ticket medio previsto.
  

    
    Pero ojo, esto no implica que debamos conceptualizar el espacio
    para que el cliente se encuentre incómodo, porque de este modo
    lo que conseguiremos es que no venga. Pero de entrada, por
    ejemplo, montar una cafetería en un espacio reducido es un
    suicidio comercial, aunque incluso en este caso un buen diseño
    podría solventar el problema de la rotación.
  

    
    Cada caso particular requeriría un estudio personalizado,
    no existe el buen diseño generalista. Los
    dogmas de diseño son una contradicción en sí mismos, pero si
    tuviera que establecer unas líneas generales en este punto del
    diseño de bares pequeños diría que sería ideal diseñar bares
    con grandes barras y, en todo caso, mesas altas, nunca bajas.
    Optar por la uniformidad, no diferenciar espacios. Elegir
    colores cálidos y eliminar en la medida posible las barreras con el exterior, ganar
    espacio a la calle.
  

    

    2) Acotar el mensaje
  

    Una de las ventajas competitivas que destacábamos cuando hablábamos de Sagartoki era la de tener un producto
    estrella. Senén ejemplifica como nadie este aspecto: la mejor
    barra de pintxos de España, la mejor tortilla de
    patata de España, etc. A Sagartoki no solo se va a comer tortilla, pero si piensas en
    probar una buena tortilla quizá pienses en Sagartoki. No
    conozco ningún establecimiento especializado en un producto de
    nicho muy reducido que no tenga éxito, siempre entendiendo que
    la calidad y el buen servicio respaldan, además, el modelo de
    negocio.

    
    Un modelo de nicho facilita al diseñador de bares pequeños la
    comunicación del mensaje. El diseño de locales comerciales no
    es más que una herramienta de marketing, un vehículo que ayuda
    al empresario a comunicarse con sus clientes, un arma para vender más resolviendo
    necesidades relevantes para un target específico. Si
    el mensaje que tenemos que trasladar es claro y preciso siempre
    lo tendremos más fácil.
  

    
    Pero ojo, que esto no nos lleve a engaño. Que vendamos pinchos
    no quiere decir que tangamos que implementar una barra
    abarrotada de producto (como la mayoría), que dispensemos helados de
    yogur no quiere decir que nuestro bar tenga que ser blanco (como la mayoría), que nos especialicemos en cerveza no quiere decir que
    tengamos que utilizar madera en el diseño (como la mayoría), etc, etc. Casi
    siempre diferenciarse, descontextualizar, innovar y utilizar un
    diseño lateral nos facilita, también, la comunicación
    del mensaje.
  

    

    3) Aprovechamiento volumétrico
  

    Resulta evidente concluir que si disponemos de un espacio
    reducido debemos aprovecharlo al máximo. No conozco a ningún
    diseñador de interiores que desperdicie el espacio, pero sé de
    muy pocos que aprovechen el volumen. Es habitual olvidarse de
    la altura y comúnmente nos referimos al espacio como si este
    fuera plano. Y no, no nos olvidemos de la Z, de la
    altura.
  

    
    La tercera dimensión (quizá por ser nombrada la última algunos la olvidan) puede resultar de gran ayuda, no solo
    en cuanto a aprovechamiento espacial puro y duro, sino también,
    y sobre todo, en términos psicológicos. La amplitud es un
    concepto que se apoya en sensaciones, de ahí su habitual
    apellido: amplitud visual. Y en no pocos casos
    podremos ganar en la mente del visitante el espacio que
    hemos perdido a sus pies, aun chocando esto en ocasiones con el
    significado más primigenio del concepto «aprovechamiento».
  

    
    Aprovechar un espacio no significa llenarlo de cosas, a veces
    se trata de todo lo contrario, de vaciarlo. Nunca nos
    cansaremos de recordar la frase del genial Dieter
    Rams, diseñador industrial alemán conocido por su
    trabajo en Braun, «el buen diseño es tan
    poco diseño como sea posible».
  

    
    Para terminar me gustaría recordar otra frase que me acompaña
    allá donde voy, se la dijo Julio Iglesias a
    Bertín Osborne en un Festival de
    Benidorm: «para triunfar has de tener talento y mil cosas
    más». En contra de lo que pudiera parecer, en el diseño de
    bares pequeños el buen diseño se hace, si cabe, todavía
    más importante.



Diseño de restaurantes. Manual básico de Interiorismo en restaurantes


    Hace unos meses un cliente para
    el que estamos diseñando un restaurante me decía: «No quiero un
    restaurante para ganar mucho dinero. Quiero que me diseñes un
    restaurante extraordinario en el que me sienta orgulloso de
    trabajar y mis clientes disfruten con la experiencia de comer
    aquí». Quizá su objetivo no era ganar mucho dinero, pero su
    petición encierra la clave para hacerlo, y uno de los secretos
    del diseño de restaurantes: la experiencia del
    cliente.

    
    En este artículo, uno de los más leídos y compartidos de la historia del blog, desarrollamos los factores más
    importantes a tener en cuenta en diseño de
    restaurantes, centrándonos en los que más atañen, o en
    los que más puede aportar el interiorismo. Evidentemente, para que un restaurante funcione no es
    suficiente con un buen diseño, se necesitan muchas cosas
    más, alguna has visto en los anteriores capítulos.
    Pero desde luego sin un buen diseño interior será difícil que
    el restaurante tenga éxito.

    
      «Para que un restaurante tenga éxito no es suficiente con un
      buen diseño de interiores. Pero sin un buen interiorismo, el
      restaurante tendrá muchas probabilidades de fracasar»
    

    

    
    Como punto de partida y por centrar nuestra filosofía en torno
    al diseño de restaurantes quisiera recomendarte un artículo titulado «Diseño de restaurantes. La receta del éxito»[63], un artículo que escribimos para el blog Marketing
    Gastronómico de Erika Silva. En ese texto desarrollamos nuestros
    principios referentes al interiorismo en restaurantes y
    razonamos la importancia del diseño en la buena marcha del
    negocio.
  

    
    Antes de empezar a desarrollar los factores clave en todo
    diseño de restaurante conviene recordar que para nosotros un buen proyecto de interiorismo comercial ha de
    despreciar las modas, combatir el ego del proyectista y
    centrarse inteligentemente en el cliente de nuestro cliente. Vamos ya con los fundamentos del diseño de restaurantes.

    

    1) Entender el negocio
  

    Entender el negocio es el primer
    factor a tener en cuenta antes de comenzar en el diseño de
    restaurantes. Empezando por el sector hostelero en general y
    acabando por el nicho del restaurante que vamos a diseñar en
    particular, es decir, su concepto y modelo de negocio concreto. Entendemos el interiorismo como un arma comercial de gran
    potencial. Utilizamos el interiorismo para conseguir que
    nuestros clientes vendan más, vendan más caro y vendan
    más a menudo. Esto sería imposible de lograr si antes
    de sentarnos a diseñar restaurantes no entendiéramos el
    modelo de negocio sobre el que estamos
    actuando.

    
    Hay tres elementos clave sobre los que debe incidir un
    interiorista que se dedica al diseño de restaurantes:
  

    
      	Diferenciación de la competencia.
    

      	Relevancia para con el cliente.
    

      	Intensidad del vínculo emocional.
    

    

    
    Para poder hacerlo hemos de conocer el negocio a la perfección.
    Por eso son fundamentales las entrevistas previas con la
    propiedad y/o el chef, el análisis de información publicada al
    respecto y la observación minuciosa de la competencia directa. 

    

    2) Desmenuzar la cocina
  

    Además de conocer el negocio de la
    restauración en general y el entorno particular en el que se
    moverá el restaurante y su target o cliente tipo,
    hemos de diseccionar el tipo de cocina de nuestro
    restaurante. Tenemos que conocer
    cada uno de los atributos principales de la
    cocina para trasmitírselos sin pérdidas de información
    al cliente. Solo así seremos capaces de comunicar los rasgos
    que realmente hacen diferente al restaurante y a su vez son
    relevantes para el cliente, y solo así conectaremos
    emocionalmente con el target del restaurante.

    
    Pongamos algún ejemplo generalista. Una cocina
    tradicional con dominancia de producto local o zonal
    requiere un cuidado diseño basado en una selección de
    materiales elementales y poco tratados estéticamente, si puede
    ser incluso autóctonos. Véase madera, piedra, hierro… En cuanto
    a colores, seleccionaríamos tonos primarios e identificativos
    de la zona o producto en cuestión.
  

    
    Si por el contrario esta misma cocina utiliza toques futuristas
    e innovadores o incluso se acerca a la cocina
    fusión, podríamos tratar estos mismos materiales de
    forma actual con revestimientos o pinturas, e incluso optar o
    completar con otros acabados más actuales. Evidentemente se
    trata de un ejemplo elaborado sin datos de partida que
    contradice nuestra forma de actuar basada en un análisis previo individual y totalmente personalizado, pero puede ilustrar
    convenientemente lo anterior.
  

    
    No solo reflejamos
    la personalidad de una cocina con materiales y
    colores, también lo hacemos con la distribución de sala,
    elementos decorativos, mobiliario, marketing sensorial, etc. Y por supuesto con otros factores
    que tendrían menos que ver con el diseño del restaurante
    propiamente dicho, como es la atención al cliente, la selección
    de personal, proveedores, elaboración de carta, platos,
    comunicación online y offline...

    

    3) Conocer al chef
  

    Defendemos el diseño comercial como un instrumento de
    marketing más que puede influir positivamente en las
    ventas, quizá el más decisivo después de la propia
    cocina. No obstante, si el diseño del restaurante no se
    encuentra alineado con los gustos y la personalidad del chef no
    conseguiremos que el conjunto transmita unos valores
    homogéneos y creíbles. De ahí la importancia de
    analizar y gestionar las necesidades de un proyecto siempre de
    manera personal e individualizada. Empatizar el diseño del restaurante con la personalidad del
    chef es fundamental por varias razones:

    
      	Identificación: identificar al chef es
      captar a su vez la esencia de su cocina. Eso nos ayudará a
      entenderla como interioristas y por ende a plasmarla en el
      diseño del restaurante.
    

      	Interacción: para que el entorno contribuya
      de forma relevante con la creatividad ha de contener rasgos
      esenciales de la personalidad del creativo (chef) y su
      equipo. Si estos no se encuentran en su salsa, nunca mejor
      dicho, la calidad se resentirá.
    

      	Realización: un pez es feliz en el mar, en
      una pecera simplemente vive. El chef, igual que cualquier
      otra persona, será feliz trabajando en un espacio,
      restaurante en este caso, con el que se sienta identificado.
      Una persona feliz es una persona productiva, y la
      productividad en un chef tiene mucho que ver con la
      creatividad.



    

    4) Funcionalidad versus estética
  

    La
    dicotomía funcionalidad-estética está presente en
    cada proyecto de diseño y el diseño de restaurantes no iba a
    ser menos. Es más, diría que el diseño de restaurantes es una
    de las disciplinas donde el equilibrio entre
    funcionalidad y estética cobra mayor importancia.
  

    
    Es tal la competencia existente en este sector
    que el factor estético se antoja crucial para diferenciarse,
    sin embargo no podemos perder de vista la funcionalidad en un
    negocio en el que los equipos funcionan como verdaderos
    mecanismos de reloj suizo en los que cualquier eslabón puede
    acabar rompiendo la cadena de la experiencia del
    cliente.
  

    
    Un restaurante optimizado requiere funcionalidades claras,
    planificadas y en las que el diseño contribuya a optimizarlas.
    En el diseño de restaurantes debemos tener en cuenta
    funcionalidades como las siguientes:
  

    
      	Platos que deben salir por un determinado lugar
    perfectamente accesible y con comodidad.
    

      	Desplazamientos que deben acortase en la medida de lo
    posible.
    

      	Zonas necesariamente ocultas y zonas transparentes, zonas
    íntimas, zonas públicas.
    

      	Timbres, cámaras, alacenas y otros muebles… cómodos y
    funcionales.
    

      	Suelos y mobiliario con el tacto adecuado.
    

      	Iluminación de foco, iluminación de ambiente, iluminación
    indirecta.
    

      	Optimización y versatilidad de sala y mesas.
    

      	Etc. Etc.
    

    

    
    Es relativamente sencillo para un profesional diseñar un
    restaurante estéticamente agradable y singular. Repito,
    es fácil diseñar un restaurante bonito, ahora
    bien, diseñar un restaurante bonito cuya belleza contribuya al
    correcto funcionamiento del negocio ya no es tan sencillo.
  

    
      «Un perfecto equilibrio entre funcionalidad y estética marca
      la diferencia entre un restaurante bonito y un restaurante
      extraordinario»
    

    

    

    5) Intimidad del espacio
  

    La distribución de espacios y
    funcionalidades se antoja fundamental a la hora de garantizar
    cierta intimidad a las mesas en sala. Si bien es cierto que hay
    un tipo de restaurante que no lo requiere, normalmente la
    intimidad de las mesas es uno de los atributos
    más valorados por los clientes y por tanto una cualidad de
    atención obligatoria en el diseño de restaurantes.
  

    
    Es habitual observar en los feedbacks como los
    clientes recomiendan y de hecho eligen en las reservas
    una mesa concreta para comer en un restaurante
    determinado. Y suelen hacerlo generalmente en base al atributo
    intimidad. No tratamos aquí otras características
    particulares del restaurante como las posibles vistas, el
    tamaño de la mesa, la proximidad a puerta de entrada/salida, a
    cocina, etc.
  

    
    En cualquier caso, si se requiere, es labor del interiorista
    conseguir otorgar intimidad a las mesas a través del diseño sin
    que el número de comensales por turno del restaurante
    se resienta. Si ese fuera también un objetivo a perseguir,
    que en ocasiones, por raro que parezca, no lo es.
  

    
    La lectura que se recomienda aquí[64] para ampliar
    información, sería más bien una lectura NO recomendada porque
    en realidad versa sobre la conveniencia de abrir los
    espacios comerciales a la calle con el fin de
    facilitar la entrada de clientes. Esto no suele ser
    recomendable en el diseño de restaurantes, tal como se
    señala en el post, ya que en un restaurante prima la intimidad
    y en muchos casos no resulta determinante el cliente de paso
    sino más bien el cliente de la marca o cliente
    recurrente. De todos modos, te aconsejo su lectura para entender
    perfectamente de qué estamos hablando.

    

    6) Confortabilidad en el diseño de restaurantes
  

    
    Hay varias partidas que
    nos parecen de obligada atención para conseguir que un
    restaurante resulte confortable tanto para sus clientes como
    para el equipo que trabaja en él. Veamos cuáles son.
  

    
    6.a) Iluminación
  

    Si tuviera que elegir los dos rasgos
    principales que más identifican los proyectos que salen de este
    estudio, diría en primer lugar una fundada orientación
    del diseño a los objetivos del cliente, y en segundo
    lugar una cuidada atención a la iluminación,
    natural y artificial. La iluminación es clave para cualquier negocio, pero en el
    diseño de restaurantes puede ser determinante, para lo bueno y
    para lo malo. En un restaurante la luz debe ser la
    justa, ni mucha ni poca, la justa… y por supuesto, de
    calidad. Cuando digo calidad me refiero a que la luz
    debe estar bien planificada para evitar, entre otros problemas,
    sombras molestas, deslumbramientos, zonas en penumbra, etc.

    
    6.b) Acústica
  

    
    Conseguir un ambiente agradable pasa por tener el
    control del sonido. Quizá estés pensando en la
    elección de la música, saber medir los tempos y demás… Pero en
    la calidad del ambiente inciden otros muchos
    aspectos aparte de la música. Un buen ejemplo es la
     reverberación, elemento si cabe más
    importante que la música y a menudo gran olvidado en el diseño
    de restaurantes.
  

    
    En este aspecto, en el diseño de restaurantes adquiere gran
    importancia la elección de materiales, siendo las maderas,
    telas y demás acabados absorbentes idóneos para
    conseguir atenuar tan molesta sensación. Por supuesto en el
    mercado tenemos cantidad de productos específicos que nos
    permitirán tener controlado el ruido.
  

    
    6.c) Climatización, renovación del aire e interiorismo
    sensorial
  

    
    Una buena climatización es fundamental en la confortabilidad de
    cualquier negocio y así lo entendemos todos. Sin embargo, a
    menudo se descuida otro aspecto cuya importancia resulta
    capital en el diseño de restaurantes, la calidad el
    aire.
  

    
    No solo debemos garantizar un clima agradable sino que debemos
    asegurar que los visitantes puedan respirar un aire
    renovado y limpio que evite los malos y molestos
    olores que se crean inevitablemente en un restaurante.
    Por tanto, en diseño de restaurantes hemos de prestar
    suficiente atención a la instalación de renovación de aire y
    otorgarle al menos la misma importancia que a la climatización.
  

    
    Marketing sensorial. La diferenciación de los nuevos negocios
  

    
    Hemos hablado en repetidas ocasiones de la importancia que
    tiene en nuestros tiempos el marketing sensorial y más
    concretamente el marketing olfativo. Pues
    bien, en diseño de restaurantes el marketing sensorial cobra un
    protagonismo cada vez mayor. Veamos algunas razones.

Ya lo hemos mencionado, pero lo recordamos nuevamente. En 1999 un estudio de la Universidad de
    Rockefeller reveló que «el ser humano
    recuerda el 35% de lo que huele, frente al 5% de lo que ve, el
    2% de lo que oye y el 1% de lo que toca». Te puedes imaginar el
    nivel prioritario que hemos de otorgarle a la gestión de olores
    en un restaurante. Pero por si esto fuera poco, «la memoria es capaz de retener
    hasta 10.000 aromas diferentes, mientras que solo puede
    recordar 200 colores», añadía el reconocido estudio que
    valió el Premio Nobel de Medicina en 2004 a
    Richard Axel y Linda Buck.
    Creo que con esto queda todo dicho. 

    
    6.d) Mobiliario
  

    Parece lógico y evidente que la
    selección de mobiliario para restaurantes,
    tanto de trabajo como de sala, ha de cumplir con unos mínimos
    de confortabilidad. Sin embargo a juzgar por lo que vemos a
    diario, muchos parecen querer echar a los clientes de sus
    restaurantes cuanto antes. También es importante recalcar que existe cierto
    tipo de restaurantes y situaciones en los que debemos favorecer
    la rápida circulación de comensales. Y aunque
    esto no debería incidir en la comodidad de los mismos mientras
    permanecen en el restaurante, sí debemos buscar en estos casos
    un equilibrio entre dos objetivos a priori enfrentados:
    comodidad y rápida circulación de clientes.

    
    La elección del mobiliario para restaurantes
    pasa por ser uno de los puntos críticos del diseño. No es
    extraño observar como en ocasiones el mobiliario de un
    restaurante no se encuentra alineado ni con el tipo de cocina,
    ni con el resto del diseño del restaurante, ni con la
    funcionalidad del mismo, ni con el target. Esto genera
    inconsistencias graves en la imagen y comunicación del
    restaurante, pero sobre todo implica una disfunción en la
    generación de confortabilidad para cliente.
  

    
    No debemos olvidar que la funcionalidad, ergonomía, belleza,
    robustez, identificación, relevancia… que exigen los chefs para
    sus cocinas y/o mobiliario de cocina deben extenderse
    igualmente a la sala y viceversa. No quisiera ser pesado, pero
    repito, todo el restaurante, de los baños a la cocina, de la
    cocina a la sala y de la sala a la calle, han de hablar en el
    mismo idioma y promulgar idénticos valores. Hablamos de
    homogeneidad. Concepto básico en diseño.
  

    

    7) Experiencia del cliente en el diseño de restaurantes
  

    En el contexto económico y social
    actual el cliente dispone de información infinita y canales
    apropiados que le permiten comparar a golpe de clic y en
    escasos segundos. Conseguir que un cliente elija uno u otro
    restaurante puede ser cuestión de suerte, piensan algunos
    conformistas, o cuestión de pequeños
    detalles, aseguran los que tendrán éxito en el
    futuro.
  

    
    Como ya hemos mencionado, el buen diseño de restaurantes ha de
    ser diferente, relevante e intenso, y ha de tener siempre
    presente la búsqueda de una óptima, diferente,
    relevante e intensa experiencia del cliente. Esta
    filosofía será la que guíe el futuro a largo plazo de los
    restaurantes exitosos.
  

    
      «Los clientes de un restaurante ya no buscan solo comer,
      quieren vivir una experiencia gastronómica memorable»

    

    
    Los clientes de un restaurante ya no buscan solo comer. Claro
    que quieren comer, pero también quieren vivir una experiencia
    gastronómica total y memorable. Y esto no es solo posible en un
    restaurante con Estrellas Michelín, la experiencia del
    cliente también se debe atender en un restaurante que sirve
    menú del día, y todo en el diseño de restaurantes debe
    girar en torno a la experiencia del cliente.
  

    
    La atención a la experiencia del cliente es una
    actitud que ha de contemplar y transmitir todo el
    equipo. El interiorismo del restaurante contribuye y atiende
    esta experiencia en la parte que le toca, pero nunca será
    suficiente sin la implicación del equipo y la adaptación de la
    totalidad de procesos implicados.
  

    
    No hay duda de que la calidad del producto y la cocina son
    cruciales para triunfar, pero no suficientes. Hoy en día la
    calidad se supone, nadie paga un plus por calidad porque la
    ofrecen también a la vuelta de la esquina. Estamos dispuestos a
    pagar más por una experiencia memorable que incluya buena
    calidad y buen servicio, pero no solo calidad y servicio.
    El diseño de restaurantes contribuye a aportar ese plus
    por el que el cliente está dispuesto a elegirte.



INteriorismo ESTRATÉGICO, LA NUEVA PAREJA DE BAILE

«Mi estrategia es que un día cualquiera, no sé cómo ni sé con qué pretexto, por fin me necesites» 

MARIO BENEDETTI




este es el coste real de poner en marcha un negocio en un local comercial


    En su momento escribimos este artículo pensando en el cliente, pero he decidido incluirlo aquí porque puede resultar de utilidad para el interiorista que empieza y en ocasiones se ve tentado, ante el temor de no conseguir el trabajo, a rebajar la cuantía estimada para la inversión final. Si admites una recomendación que te evitará muchos dolores de cabeza, sé claro con el cliente desde el principio. A largo plazo, la honestidad siempre es el mejor camino. 




Desde hace unos años en este querido país, no sé en otros, se ha extendido la falsa y perniciosa creencia de que se puede hacer un pajar sin paja. Craso error. No quisiera caer en profundas divagaciones sociológicas sobre las que no tengo ni formación ni información, pero pienso que tiene bastante que ver con nuestros más recónditos complejos patrios.

De forma metafórica, y haciendo nuestras las palabras de la célebre Lydia, profesora de la mítica serie de televisión Fama: «Buscáis la fama, pero la fama cuesta y aquí es donde vais a empezar a pagar. Con sudor».

Lamento ser portador de malas, y sin embargo realistas, noticias. Pero los buenos negocios no se regalan. Tener un negocio de éxito, líder en su sector, también cuesta y aquí es donde vas a empezar a pagar.

Los empresarios con experiencia tienen claro que o invierten en su negocio o estarán invirtiendo en su competencia directa.

El término emprendedor, tan lleno de matices, tan esperanzador en ocasiones, se torna últimamente en una suerte de buscagangas que malgasta su energía —y la de los que lo rodean— en una infructuosa búsqueda que, en el mejor de los casos, acabará en un re-planteamiento incoherente y cutre que no hará sino retardar el infausto final.

Por nuestra mesa de dibujo pasan unos cuantos proyectos a lo largo del año. La gran mayoría nunca llegan a implantarse, son simples pajas mentales poco o nada trabajadas. Y de la minoría restante, muchos no cuentan con un planteamiento económico real cuando, sin embargo, habitualmente sí tienen más trabajado el aspecto estratégico y productivo.

Esto es un problema, porque no es algo que por ignorar vaya a desaparecer. Y no conviene ignorarlo porque, sencillamente, quizá no haya aspecto más importante en un negocio que los números.

El estudio de viabilidad económica de un negocio puede resultar complejo, y no aplica tratarlo en un blog sobre INteriorismo, aun siendo este INteriorismo EStratégico. Sin embargo la economía también forma parte importante del diseño interior corporativo.

De lo que hablaremos aquí es del coste real de poner en marcha un negocio con sede física. Concretamente de la inversión —que no coste— necesaria para actuar sobre el local comercial. Es decir, la obra, el acondicionamiento, la reforma o como quieras llamarlo. No en vano esta partida supone aproximadamente el 80%-85% de la inversión inicial.

Vamos a quitarnos la venda de los ojos. Porque uno no se emborracha sin beber alcohol. Este podrá ser de mayor o menor calidad o graduación, pero será, en todo caso, alcohol. De similar manera, uno no construye el Guggenheim a precios de ejecución de Supermercados DIA. Y digo esto con todo respeto, no somos nosotros sospechosos de subestimar la calidad del diseño interior que implanta la gente de DIA. Sino todo lo contrario.

Lo que ocurre muchas veces es que el emprendedor no ve, o no quiere ver, o alguien intenta engañarlo. Pero vayamos al grano.


CONSIDERACIONES A TENER EN CUENTA SOBRE EL COSTE DE ADECUACIÓN DE UN LOCAL COMERCIAL.

Cada vez que generalizamos cometemos errores. Bien, lo asumimos. Pero prefiero hacerlo así que ocultar al cliente información que debe poseer.

Generalizando pues, hablaremos de ratios de ejecución (reforma, acondicionamiento, obra…) que relacionan el precio total de ejecución (SÍ incluido mobiliario no específico, NO incluidos impuestos) con la superficie del local comercial en cuestión (€/m²). Así, aun con reservas, podrás utilizar el ratio para calcular la inversión en un local concreto, tenga este (con reservas) la superficie que tenga.

Hay varias cuestiones a tener en consideración. Empezando por el tipo de actuación que, simplificando, podría ser actuación completa o actuación parcial. Esto último no es más que el «lavado de cara» de toda la vida. Que ahora viste mucho sustituir por restyling, un mero eufemismo. Mismo perro con diferente collar.

Actuaciones parciales: lavados de cara, restyling…

En una actuación completa, la ideal en cualquier tipo de negocio —insisto en esto: la ideal en cualquier tipo de negocio—, se tienen en cuenta, entre otras cosas, el análisis previo del modelo de negocio, el mensaje estratégico, la conceptualización volumétrica completa, recorridos, iluminación, colores, acabados, materiales, métodos constructivos, detalles, ambientación, decoración, mobiliario, etc. Evidentemente, de forma genérica, es el tipo de actuación más recomendable, pero también es cierto que hay negocios que no requieren de una actuación completa, o no interesa en un determinado momento, o sencillamente no se desea realizar la inversión que conlleva. En este caso, el restyling es otra opción. Partimos de un local comercial «ya montado» y actuamos (aquí la variabilidad es muy amplia) solo sobre su aspecto visual final: decoración, revestimientos, ciertos acabados, iluminación, etc.

En sí mismo un restyling no tiene nada de malo, ni de bueno. Es otra opción, pero nosotros no hacemos restyling. Digamos que preferimos darlo todo por un negocio, no nos gustan las medias tintas. Pero como ya las veo venir, insisto: un «lavado de cara» por sí mismo no tiene nada de bueno ni de malo. Hay excelentes profesionales especializados en este tipo de actuaciones.

Como es obvio los ratios de ejecución para un restyling son diferentes a los de una actuación integral. Por establecer una orientación, diría que los ratios de ejecución de un restyling suelen rondar el 50% (máx.) de una actuación completa. Esto dependerá fundamentalmente de las partidas que incluya el restyling en cuestión, y probablemente este ratio será catalogado de estupidez por algunos. Bien. Pues seguramente no les falte razón. Es difícil ofrecer un dato concreto sobre una situación con tantas variables en juego, pero prefiero ofrecer un dato concreto, que fallará en muchas ocasiones y será más o menos preciso en otras, que no dar ningún dato y confabular de esta manera con las pretenciosas tretas de unos pocos. O unos muchos.

Sirva pues este dato únicamente para no confundir al cliente. Al menos para no caer en la manipulación de algún interesado. Porque lo que ocurre es que en ocasiones nos hablan de ejecuciones completas con ratios de 500 euros el metro cuadrado; y esto es materialmente imposible. Ese ratio corresponde siempre, sí o sí, a una actuación parcial.

Actuaciones integrales, lo ideal para cualquier negocio de futuro

El dato clave, el ratio que manejamos para ejecuciones comerciales completas, con niveles de calidades y acabados notables, suele encontrarse entre los 1.200 y los 1.500 euros por metro cuadrado (€/m²). Pero esto, cómo no, también tiene sus matizaciones. Veamos…

Dado que hay instalaciones con precios mínimos, su peso relativo será mayor en superficies pequeñas. Y al contrario, descenderá el ratio a medida que un local tiene mayor superficie.

Por poner un ejemplo tan simple como ilustrativo, una misma máquina de aire acondicionado podría dar servicio a un local de 80 m² y a uno de 110 m². Con el mismo coste de máquina, el ratio de ejecución bajará en el local de mayor superficie, ya que aumenta el denominador (superficie). Es una simple cuestión matemática.

Luego la superficie es un dato fundamental a la hora de estimar una inversión en ejecución, no solo por su influencia absoluta, sino por la relativa. Por establecer un criterio, los ratios de los que aquí hablamos son estimaciones aproximadas para locales que rondan los 150 m² de superficie.

Otro dato a tener en cuenta es que hay partidas o actuaciones que suelen elevar el ratio, por ejemplo el desarrollo de fachadas, grandes perímetros, insonorizaciones, la climatización en locales poco soleados, las comentadas superficies pequeñas…

Por otra parte, el factor quizá más influyente en el ratio son las calidades de acabados seleccionadas. Esto es obvio, un mismo contenedor se puede llenar de Ferraris o de bicicletas.

Por último he de decir que, por los aspectos ya comentados, las actuaciones en hostelería suelen suponer mayor inversión (ratios superiores) que otro tipo de actuaciones comerciales.


CÁLCULO DE VIABILIDAD

Resulta además conveniente mencionar que cuando te encuentras valorando la viabilidad de un negocio los ratios de inversión que debieras manejar deben ser holgados, digamos que dentro de la realidad deberían ser datos tirando a pesimistas para el resultado.

Así, si vas a montar un local de hostelería desde cero será mejor que utilices en tus cálculos previos de viabilidad un ratio orientativo de 1.400 €/m², por ejemplo, a uno menor. De bajar tendrás tiempo y la sorpresa redundará en mayores beneficios para el negocio. La situación inversa, una vez te has metido en harina, es más problemática. Además, en este sector concreto, la hostelería, hay una partida importante que no incluye en ratio: la cocina. Tenlo en cuenta. Aunque sí incluye el mobiliario no específico.

Y ahora la pregunta del millón, ¿se pueden ejecutar actuaciones completas por debajo de los 1.200 euros por metro cuadrado? Por supuesto. Claro que sí. Pero no te lleves a engaño, lo que no se puede, y no se debe, es perder la coherencia en una implantación comercial.

El mensaje comercial del INteriorismo EStratégico

Me explico, no busques una ejecución con calidades, acabados y/o sensaciones percibidas top a un precio de ejecución de 900 €/m², porque lo que tendrás es un mensaje inconsistente que el cliente no se creerá. Bien cambias el mensaje estratégico, bien tendrás que realizar una inversión superior, pero no cometas el error de caer en la incoherencia. Es de los peores errores que puede cometer un empresario en un local comercial.

Ejemplos básicos y simplistas: no puedo vender joyería de lujo en un local con revestimientos de pintura blanca y suelo de tarima de 20 €/m².

Otro ejemplo: no puedo vender excelencia gastronómica o tratar de conseguir una Estrella Michelín, o simplemente que mi restaurante destaque en la ciudad, si la vajilla es de IKEA, la iluminación es deficiente, las sillas son incómodas y de pino, o los materiales utilizados no guardan relación directa con la experiencia gastronómica que pretendo dar a mis clientes. Esto es el mensaje comercial del INteriorismo EStratégico. Y nunca es neutro, siempre es «bueno». Pero OjO, puede ser bueno para tu negocio o bueno para tu competencia ;-)

En todo caso, si lo que necesitas es reducir todavía más esa inversión, nuevamente tienes otras opciones más rentables que la venda en los ojos. Por poner un ejemplo, busca un local ya montado sobre el que únicamente tengas que actuar parcialmente (restyling). Y aquí el espectro de actuación, como ya hemos comentado, es infinito.

Opciones hay tantas como planteamientos. Lo que nunca es una opción es engañarte, o dejarte engañar, o engañar al cliente, o no contarle toda la verdad.

Recuerda, para tus cálculos numéricos, una buena estimación para ejecuciones completas de calidad suele rondar los 1.200-1.500 €/m². Que no te tomen el pelo.





UNA CLAVE DE INTERIORISMO ESTRATÉGICO PARA REPRESENTAR LA ESENCIA DE UNA MARCA COMERCIAL

En términos de Diseño Interior Comercial suelo decir a mis clientes que, al menos a día de hoy, el que no tiene éxito con su negocio es porque NO quiere o porque se equivoca al contratar al profesional INteriorista.

A veces es muy sencillo. ¿Has visto Oblivion? Se trata de una película futurista y apocalíptica ambientada en 2077. Oblivion nos entregó la clave para diseñar un proyecto de interiorismo que nos ha dado muchas alegrías. Yo nunca la habría visto. Pero la vi. Y menos mal que la vi. Luego lo entenderás.

En este texto abordaremos dos cuestiones:

1.	Qué es, por qué es importante y cómo encontrar la esencia de tu marca (negocio o empresa).

2.	Cuál es la clave para imprimir la esencia de tu marca en tu nuevo local comercial.

Diseñar y ejecutar un espacio comercial no es cuestión de dinero. Conseguir resultados que sorprendan e impresionen a tus clientes está al alcance de (casi) cualquiera por una sencilla razón: todavía hay mucha gente que piensa que abrir un negocio en un local comercial es cuestión de gusto y tendencias. Craso error. Pero mientras algunos sigan pensando así tendremos ventaja. 

Si eres resultón, utilizas Instagram, llevas pajarita, lees unas cuantas revistas sobre interiorismo y estás a la última, quizá puedas diseñar un local comercial igual de resultón y que aparezca en esas mismas revistas que lees. Es probable que además tenga estética industrial ;-P

Ahora bien, que el negocio funcione y que el local comercial trasmita la esencia de la marca que representa ya es otra historia bien diferente.


QUÉ ES Y POR QUÉ ES IMPORTANTE LA ESENCIA DE TU MARCA

En este momento pueden ocurrir dos cosas, (1) que te estés preguntando a quién narices le importa eso de la esencia y qué tiene que ver esto con un negocio y un local comercial o (2) que sepas que la esencia de tu marca, de tu negocio, de tu empresa, es lo único que te hace diferente al resto; y que ser diferente al resto es lo único que te puede garantizar algo fundamental en los tiempos que corren: la atención de tu cliente ideal.

Si perteneces al segundo grupo, enhorabuena. Sigue leyendo. El futuro es tuyo. Si perteneces al primero, lo siento. No puedo hacer nada por ti.

Bien, pues ahora que sabes de la importancia de la esencia de tu marca, quiero que te vaya sonando otro concepto de suma trascendencia para el Diseño Interior de tu nuevo local comercial: la metáfora constructiva. Luego volveremos sobre ella.

Seguimos con la esencia de tu negocio. La RAE denomina esencia a «aquello que constituye la naturaleza de las cosas, lo permanente e invariable de ellas». También se entiende esencial «lo más importante y característico de una cosa». Es decir, la esencia de tu marca es todo aquello que la hace única y diferente al resto.

Sabemos pues —en esencia— qué es la esencia, pero para implementar la esencia concreta de una marca en el interiorismo de su nuevo local comercial, en primer lugar habremos de conocer cuál es su esencia particular. ¿Obvio no?

Pues NO es tan obvio, dado que en este punto radica el primer error que se comete en bastantes diseños.

Se opta por el camino fácil y rápido de la tendencia —cuando no moda, que es infinitamente peor— sin estudiar antes el negocio/marca y qué es lo que le conviene a medio/largo plazo.

Y lo que le conviene siempre a un negocio, repito: siempre, es ser fiel a la esencia que lo hace único.


LA PREGUNTA CLAVE PARA ENCONTRAR LA ESENCIA DE TU MARCA

Ya sabemos pues qué es la esencia de una marca (aquello que la hace única) y por qué es importante (porque solo hay tres tipos de negocios: los diferentes, los que cerraron y los que cerrarán). Veamos ahora cómo encontrarla y cómo diseñar el interior de un local comercial totalmente impregnado de esencia e identidad.

Es fundamental comenzar un Diseño Interior por un buen briefing inicial lo más exhaustivo posible. Sin embargo algunos interioristas centran sus diseños en una pregunta equivocada: ¿quién quieres ser? Cuando la pregunta pertinente en este momento es ¿quién eres?

Esta última pregunta nos dará la respuesta que te diferenciará del resto. Ahí es donde se encuentra la esencia de tu marca, tu verdadera identidad, lo más importante y característico que tienes.

Más adelante, con Oblivion, lo entenderás mejor. Pero antes veamos qué es una metáfora constructiva.


EL PODER PERSUASIVO DE LA METÁFORA CONSTRUCTIVA

En esencia, valga la redundancia, esto es lo que diferencia el (simple) interiorismo de lo que nosotros llamamos INteriorismo EStratégico, una disciplina a medio camino entre el interiorismo y el marketing (siendo más precisos el INteriorismo EStratégico sería el interiorismo como herramienta al servicio del marketing).

Se trata de saber quién soy en realidad, conocer quién y cómo es mi cliente ideal para entablar un diálogo sincero y directo con él, y diseñar el mejor canal de conversación posible en nuestro nuevo espacio comercial o corporativo.

Es importante decir que, en realidad, el marketing funciona a la inversa. Parte de un conocimiento exhaustivo del público objetivo y luego conforma el mejor producto que este demanda.

No obstante, habitualmente en interiorismo partimos de que el producto (negocio/empresa) ya se encuentra en marcha y debemos crear ahora el espacio corporativo donde entraremos en contacto con el cliente objetivo. Y aquí es donde se hace importante la metáfora constructiva.

La metáfora es probablemente la más eficiente de las armas de comunicación. Si quieres hacer entender algo complejo a una persona dale una explicación pausada. Si además quieres que no lo olvide dale una metáfora.

El poder persuasivo de una metáfora no tiene parangón. Maïder Tomasena, la reina de la escritura persuasiva en internet, mantiene que con las metáforas no comparas, creas nuevas realidades. Y eso es precisamente lo que buscamos con el INteriorismo EStratégico: crear una nueva realidad en el subconsciente del cliente. Una realidad que contenga el mensaje estratégico que nos conviene y que represente, a ver si adivinas… la esencia de nuestra marca o negocio.

Se trata pues de utilizar metáforas que relacionen conceptos o situaciones reales con otros imaginarios que se evocarían en la mente de los clientes.

Para entenderlo mejor, y para hablar de Oblivion, accede a nuestra página web y busca el proyecto de la Clínica Gómez Bravo[65]. Observa por favor las imágenes. ¿Qué te evocan? ¿Tradición o futuro? Futuro, claramente. Actualidad, tecnología, modernización…

A un cliente puedes decirle que cuentas con la última tecnología en rayos X, con las prendas náuticas de mayor calidad o con el mejor pescado fresco de la ciudad. Pero a priori, simplemente con el hecho de contarlo, no te creerá, al menos no será suficiente. ¿Sabes por qué? Porque eso mismo se lo está contando tu competencia. Todos nos creemos los mejores en lo que hacemos. La calidad propia es algo de lo que todos presumimos. 

Para que tu cliente te crea habrás de hablar con hechos y en su mismo lenguaje. Y eso es lo que consiguen las metáforas constructivas. Es sencillo, veamos algún ejemplo.


METÁFORAS CONSTRUCTIVAS QUE VAN DISCRETAMENTE AL ALMA DEL CLIENTE

Para llegar a la esencia suelo hacer a mis clientes preguntas personales. Les pido que me hablen de sus películas favoritas, de personajes públicos a los que admiran, de televisión, prensa… A veces no consigo información relevante por este camino pero otras sí.

Oblivion era la película favorita de uno de mis clientes. Yo nunca la habría visto, pero la vi después de leer su briefing en el que la mencionaba. Es parte importante de mi trabajo, de tu trabajo como interiorista, conocer a los clientes como personas y como empresarios; principalmente porque ambos perfiles suelen guardar relación.

La película no me enganchó, la protagoniza Tom Cruise y eso le resta encanto. Sin embargo la ambientación y sobre todo la impactante casa de los protagonistas (te recomiendo la busques en internet), una plataforma espacial levitante en la luna Titan, nos dieron la clave para encontrar la esencia de su personalidad que, a su vez, era lo que marcaba la diferencia en su negocio: la vanguardia tecnológica.

Al cliente no le gustaba Oblivion por casualidad. Le gustaba porque era un obseso de la tecnología. Siempre a la última, y eso lo trasladaba a su vida profesional. Estudiaba y aplicaba las más avanzadas y vanguardistas técnicas profesionales. Contaba con los últimos adelantos tecnológicos. Era minucioso y perfeccionista, y consideraba además que la belleza inherente de la tecnología era su mejor aliado profesional.

Eso lo diferenciaba de su competencia, por tanto nos ofrecía la metáfora constructiva perfecta para representarlo en su espacio profesional.

Seguramente hay muchas maneras de representar una metáfora futurista en un espacio corporativo: a través del color, la iluminación, materiales y acabados, formas imposibles, funciones ocultas, mobiliario sorprendente… Hay tantos colores como imaginación tiene el pintor. Tan solo hay que conocer el qué y diseñar el cómo. Yo te estoy marcando el objetivo, cómo llegar a él forma parte de tu talento creativo particular.

En otra ocasión nos encontramos con una empresa que lideraba su sector después de una larga trayectoria. Varias generaciones habían contemplado su imparable crecimiento basado en la calidad del producto y el servicio al cliente.

Sin embargo, sabemos que calidad y servicio ya no te diferencian de nadie. ¿Por qué? Porque todo el mundo ofrece calidad y servicio, y el mercado lo descuenta. Se han convertido en básicos (commodities).

Teníamos que demostrar algo más. Y lo hicimos contando su esencia: la larga trayectoria que los había convertido en líderes. Asumimos que no éramos los mejores porque así lo decíamos, sino porque lo decían miles de clientes a lo largo de más de 100 años que habían catapultado a la empresa a lo más alto en su sector. Esto nos dio la llave del diseño.

Dispusimos un espacio con una única entrada y un recorrido obligatorio a través de un atrio. Los clientes pasaban delante de pantallas con sensores de presencia que, a su paso, se encendían y mostraban fotografías históricas de la empresa apoyadas por frases con datos relevantes para la marca.

La metáfora constructiva del atrio (he aquí la evocación del contenido histórico) aderezada con nuevas tecnologías componía un mensaje estratégico de tradición y modernización, y además resolvía la funcionalidad del espacio.

Probablemente el buen interiorista, al igual que el buen pintor, esté cerca de aquél que dispone de una gran paleta de colores y la creatividad, experiencia y formación suficiente para obtener infinitas combinaciones con ellos. Pero sobre todo, el buen interiorista, al igual que el buen pintor, será aquel que sepa encontrar la combinación adecuada y esencial para cada situación particular. La combinación más relevante e importante para el destinatario del cuadro, el cliente.

Si el resultado es relevante, y tan discreto como convincente, el cliente ideal se sentirá cómodo con tu espacio corporativo. Se sentirá relajado porque, en buena lógica, a tu cliente ideal le apasionan las mismas cosas que a ti. De lo contrario no sería tu cliente ideal.

Tu nuevo local comercial habrá entrado directamente a su hemisferio cerebral derecho, aquel donde el subconsciente toma la mayor parte de decisiones clave para el buen funcionamiento de todo negocio. 

La metáfora constructiva es la puerta de las decisiones, el puente directo a una isla llena de clientes fieles, satisfechos e identificados con tu marca.





EL INTERIORISMO ESTRATÉGICO DE LA NUEVA BANCA

Hace tiempo recibimos una propuesta de un gran banco para crear una innovadora flagship que habría de marcar un punto de inflexión en su estrategia. Al final la propuesta no cuajó, pero el análisis del sector y nuestro interés por el mismo suscitaron en este texto que, además, resulta perfectamente válido para muchos otros sectores. Os dejo con él.




Si hay un sector condenado a reinventarse o desaparecer ese es la banca. Y si bien es cierto que muchos lo han entendido en el último momento, paradójicamente cuando se han topado con los números, no es menos real que la mayoría trata el problema con la misma superficialidad que han venido operando en los últimos años.

Los hábitos del consumidor de hoy no tienen nada que ver con los del consumidor de un lustro atrás y muy probablemente distarán aún más de los del consumidor del futuro próximo. Sin embargo, toda empresa con vocación de permanencia ha de apresurarse en conformar un modelo flexible y adaptado/adaptable a las nuevas y cambiantes preferencias de su cliente. Y la banca lleva mucho tiempo tensando la cuerda de las comisiones de mantenimiento a cambio de un simple techo registrable y un frío mostrador de caja.

—Por favor señores banqueros ¡Un poco de emoción!

A ojos del consumidor, la banca se ha alejado de los problemas reales del cliente, carece de propuesta de valor, o esta resulta irrelevante, y se ha movido, al menos hasta ahora, en terrenos pantanosos, opacos y de letra pequeña. Esto, que bien podría ser el análisis estratégico del modelo de negocio hecho por uno de sus insatisfechos clientes, es, además, la interpretación de la arquitectura interior de sus oficinas hecha por un INteriorista EStratégico. Es decir, no solo es lo que son, sino lo que transmiten.

Algún banquero podría decir que no todos sus clientes son arquitectos o interioristas, luego difícilmente captarían el mensaje. Pero esto sería lo mismo que decir que yo, por no ser pintor, no puedo apreciar la belleza de un Van Gogh. La arquitectura interior de un espacio se siente, te toca emocionalmente sin necesidad de conocimientos técnicos. Nada más entrar en un supermercado DIA cualquiera intuye que es barato. De la misma forma que al entrar en una boutique Nespresso todos percibimos que el café será bueno, y caro. El mensaje está en el aire, es imposible no comunicarlo.

Obviamente no todos los bancos son iguales. De hecho algunos de los actuales han nacido precisamente para corregir los vicios adquiridos por el colectivo. Sin embargo van a tener que trabajar mucho y bien su estrategia si quieren salirse de la corriente general y hacer que su modelo sea bien percibido por su cliente ideal. Porque no lo olvidemos, el producto es lo de menos cuando es bueno. Lo único que importa es la percepción.

Y aquí es donde el INteriorismo EStratégico juega un papel crucial, en la credibilidad del mensaje. Lo que resumido podría llamarse, simplemente, coherencia estratégica.


LAS 6 CLAVES DE LA NUEVA TIENDA FÍSICA

Como he dicho al principio, hace un tiempo realizábamos una propuesta estratégica de actuación para una entidad bancaria nacional. Sin inventar nada, simplemente fijándonos en tendencias internacionales aplicadas al mundo del retail, proponíamos un nuevo modelo de oficinas centradas en 6 conceptos básicos a desarrollar:

1.	Tecnología

2.	Confortabilidad

3.	Sostenibilidad

4.	Horizontalidad

5.	Sociabilidad

6.	Experiencia del cliente

Insisto, no veníamos a descubrir nada que no demandara ya, en aquel momento, la sociedad española. Y nada que no hubiéramos visto en una sociedad financiera avanzada como EEUU o en los primeros pasos de Caixabank de la mano del gran Francesc Rifé. O en los más recientes, con el lanzamiento de ImaginCafé al albor de su marca ImaginBank, en el que ya cuenta con las sinergias de Adidas, Samsung y Telefónica.

Bastante tiempo después de aquella propuesta, comprobamos como la nueva flagship de Abanca en A Coruña pone en práctica todos aquellos conceptos en pro de un mayor y mejor acercamiento al cliente. Simplemente con una rápida lectura de su nota de prensa corporativa veremos cómo va repasando una a una las claves que propusimos en su día y convirtiéndolas, con mayor o menor acierto, eso ya se verá, en realidades a disposición del cliente.

¿Qué quiero decir con esto? ¿Que nos han copiado, que nos han leído el pensamiento? No. Para nada. La información está ahí para todos y el futuro será de quien sepa interpretarla de forma eficiente. Porque al final eso es lo que hacemos los interioristas, interpretar arquitectónicamente las preferencias del cliente y ponerlas en consonancia con los objetivos de la empresa.

Por ejemplo, que hay que integrar la tecnología en los nuevos puntos de venta y oficinas está claro, pero debemos pensar en algo más que disponer grandes pantallas táctiles con contenido publicitario. Hay quien piensa que la oficina bancaria del futuro es un teléfono móvil, y quizá no le falte razón. Hay estudios que demuestran que el 67% de los usuarios no pisan un banco más de 1 o 2 veces al año. Y es que por ahí empieza todo, por conocer a este usuario y acercarse a sus necesidades funcionales y, sobre todo, se capaces de evocar emociones y tocar su fibra sensible.


LA EVOLUCIÓN DEL PUNTO DE VENTA FÍSICO

Si escarbamos un poco en los 6 conceptos anteriores comprobaremos que todos tienen potencial de implicación emocional. Pero si desarrollamos el hilo tecnológico alguien podría pensar que el mundo online se comerá al físico. Nada más lejos de la realidad. En España, según un estudio de Deloitte realizado en 2017, si exceptuamos sectores como la venta de billetes o entradas de eventos, el 95% por ciento de las ventas sigue estando en tiendas físicas, y creciendo en torno al 3% anual.

Pero lo más significativo del comportamiento del nuevo consumidor es que la mayoría de compras en tienda física comienzan o están influenciadas por el entorno online. Es decir, mientras el volumen de tráfico en tienda física disminuye las ventas y el margen crecen. Y la explicación es bien sencilla, el usuario acude al emplazamiento físico informado y convencido después de haber realizado un recorrido bidireccional y omnicanal (online-offline). Y ojo, adelantando acontecimientos, la omnicanalidad no significa abarcar los dos canales, sino de convertirlos en uno.

Esta situación del retail futuro (y presente) deberá ser interpretada por la nueva banca, ya que es probable que el tracto resulte a la inversa. El cliente realizará sus gestiones básicas desde el móvil pero reforzará su relación con el banco y se informará, y se formará, e interaccionará con la marca en las oficinas físicas.


EL EJEMPLO DE AMAZON CON EL RETAIL

Si nos fijamos en grandes operadores como Apple o Amazon, que nuevamente alumbran el camino, observaremos que así lo han entendido. Apple, una marca que todos conocen y que podría vivir únicamente del ecommerce, no deja de abrir tiendas insignia por todo el mundo. Si pensamos en una tienda Apple y repasamos mentalmente los 6 conceptos antes mencionados (tecnología, confortabilidad, sostenibilidad, horizontalidad, sociabilidad y experiencia del cliente) comprobaremos que todos están intencionadamente presentes.

Por su parte Amazon, el rey del comercio electrónico, además de comprar Whole Foods recientemente, una de las mayores cadenas de supermercados de EEUU, ha dado comienzo a una estrategia de cercanía similar abriendo sus primeras tiendas físicas a las que ha denominado Amazon Go, y en las que el cliente solo ha de preocuparse de coger el producto y llevárselo a casa. Paralelamente su móvil se habrá encargado de detectar la compra y asociarla a su cuenta. Esto es integrar la tecnología más allá de colocar grandes pantallas.

Como vemos, en plena eclosión millenial, esa generación que ya nació con un móvil entre las manos, dos grandes compañías tecnológicas recorren el camino inverso dando pasos para acercarse al cliente con tiendas físicas que derriban las barreras entre canales on/off.

Está más que demostrado que los emplazamientos físicos contribuyen a la comunicación de la marca, reforzando y dotando de coherencia su mensaje estratégico de forma contundente y creíble, crean un efecto multiplicador y generador de tráfico web que revierte en clientes identificados y satisfechos, y acaban de conformar un ecosistema omnicanal cercano, flexible, personal y funcional como no podrían conseguir, por sí solos, ni el entorno online, ni el entorno offline.

Por si fuera poco, para acabar de confirmar el recobrado protagonismo del espacio físico, otro gigante como IKEA también apuesta por la cercanía como estrategia de crecimiento. Según su Director General en España y Portugal, Tolga Öncu, «tras haber escuchado a nuestros clientes», decidieron abrir su primera tienda en la milla de oro madrileña y prevén abrir antes de 2020 al menos en otras dos ubicaciones. Todo ello tras llevar a cabo un proceso de transformación digital clave que supondrá el «paso de un modelo de tiendas tradicionales a un modelo de omnicanalidad».

La lista de grandes y diversos operadores que tratan de reinventarse por la vía de la implantación física es enorme. A los Amazon, Ikea, Apple se unen ya Decathlon, Mediamarkt o Leroy Merlin que también empiezan a apostar por la cercanía.

Antonella Pucarelli, Directora General Adjunta de Ikea Ibérica, explica la tendencia de forma cristalina: «Buscamos una relación más cercana con los clientes, estar más próximos y darles la oportunidad de participar». Más claro, agua. De hecho, la tienda de Ikea en calle Serrano de Madrid, con más de 900 metros cuadrados, «tiene espacios dedicados no solo a la exposición tanto de complementos como de muebles, sino que contará con charlas de expertos y con un rincón especial donde se podrán resolver dudas sobre interiorismo de manera virtual». Nuevamente nos encontramos con los 6 conceptos básicos del principio. No se trata de vender, se trata de estar cerca del cliente para ayudar. Ojo al matiz. 

Y es que paradójicamente las cosas no han cambiado mucho en los últimos años. Lo que ha ocurrido es que, una de dos, algunos no han sabido leer la situación y otros, bien conscientes, han preferido tensar la cuerda hasta el riesgo de rotura.  La pregunta ahora es si tanto los unos como los otros están a tiempo de rectificar.

A mi juicio el futuro estratégico de la banca pasa por saber interpretar en unos pocos espacios físicos las nuevas necesidades del cliente y hacer que este se sienta entendido y mimado, de forma que pueda depositar su confianza plena en un nuevo y diferente operador. Pero ojo, esta vez nuevo y diferente operador de verdad, de los pies a la cabeza, de la app de un móvil a la cara de un gestor personal en una oficina física actual y coherente con el nuevo mensaje.

1.	¿Las claves? Las mismas de siempre:

2.	Tecnología

3.	Confortabilidad

4.	Sostenibilidad

5.	Horizontalidad

6.	Sociabilidad

7.	Experiencia del cliente





LA HISTORIA DEL COMERCIO EN 900 PALABRAS

A veces nos preguntan qué es el INteriorismo EStratégico y por qué es tan importante para el futuro de las empresas. En ocasiones respondo con argumentos que se apoyan en estudios que demuestran la importancia del diseño en las ventas y en la optimización de las funciones comerciales. Otras, sin embargo, soy más radical aludiendo al INteriorismo EStratégico como fuente de felicidad, primera estación en dirección hacia el éxito empresarial. Y otras, quizá las más acertadas, recurro a la historia de la humanidad para demostrar que la búsqueda creativa y estratégica de soluciones a problemas cotidianos es la que ha movido el mundo durante millones de años.


LA PRIMERA NECESIDAD: COMER

Algunos historiadores mantienen que la infelicidad surgió hace 10.000 años con el nacimiento de la agricultura. Hasta entonces el individuo era feliz. La mujer se encargaba de recolectar frutos silvestres y el hombre solo se preocupaba de salir a cazar bestias. En millones de años de supervivencia habían aprendido técnicas de caza y las comunidades nómadas se movían allí donde esta era más abundante. La felicidad se basaba en una sencillez vital libre de mayores preocupaciones que la alimentación.

Pero la ambición humana, las necesidades, o las circunstancias, quién sabe, forzaron el fin de aquellos tiempos y dieron paso a una nueva era. Un hito que para Yuval Noah Harari, autor de «Sapiens. De animales a dioses», supone «el mayor engaño de la historia».

Quizá porque a alguien se le cayó al suelo un grano de cereal recolectado y al cabo de unos días descubrió una incipiente planta, quizá porque el cambio climático —sí, esto tampoco es nuevo— provocó la migración de la caza hacia el norte, quizá por el placer de adentrarse en un mundo nuevo, o seguramente por todo ello, el individuo descubrió la agricultura y domesticó los primeros cereales.


LA SEGUNDA NECESIDAD: PLACER

Aquello, que en principio parecía un gran avance, trajo consigo el sedentarismo y aparecieron las primeras ciudades en las riberas de los grandes ríos. El hombre se encargaba de las labores agrícolas, lo que recluyó a la mujer en el hogar sin más función que la crianza de los hijos. El aburrimiento y las excesivas facilidades derivaron en un aumento desproporcionado de la población —el placer carnal siempre jugando malas pasadas— que generó una escala de nuevas necesidades, diferentes modelos organizativos, mayores producciones… y así, por ejemplo, logran domesticar animales de carga, surgen las primeras propiedades inmobiliarias y, a finales del neolítico, la aparición del dinero desplaza el trueque y da paso al comercio generado a partir de la agricultura excedentaria.

Así vivieron nuestros antepasados mucho tiempo. Generando(se) necesidades, desencadenando preocupaciones y retos para buscar soluciones que descubrieran ventajas para mejorar la existencia. ¿Un círculo vicioso? Puede, pero real. ¿Podríamos salirnos del círculo? Puede, pero nunca a mitad de circunferencia. Si hay una necesidad, hemos de resolverla.


LA TERCERA NECESIDAD: PROSPERIDAD

Miles de años después los primeros comerciantes modernos se mueven en terreno de sobredemanda. Es decir, no son capaces de producir lo que demandan los consumidores. En este escenario, en los albores de la Revolución Industrial, aparecen las primeras empresas que operarían centradas en maximizar la producción. El mayor representante de esta época es Ford, que a partir de la cadena de producción consigue fabricar en serie el coche más vendido de la historia, el Ford T.

Pero claro, el ser humano va cubriendo necesidades y quemando el terreno que pisa. Así, en la primera mitad del siglo XX, la demanda y la oferta se equilibran y surgen las primeras empresas orientadas al producto. Es decir, mejorar el producto como estrategia de competitividad. Hoy sabemos que el producto (bien o servicio) tan solo es una pequeña parte en la satisfacción de los consumidores. Y sino que se lo digan a Kodak, que preocupada por mejorar sus carretes guardó temerosa en un cajón la tecnología de la fotografía digital. O a Nokia, preocupada por hacer móviles cada vez más pequeños mientras Apple patentaba el iPhone.

Después de la Segunda Guerra Mundial los excedentes militares americanos se destinaron a producir bienes y servicios a mansalva. A Europa llegó algo más tarde, pero igualmente provocó un excedente de producción que derivó en una nueva orientación masiva y feroz de las empresas hacia las estrategias de ventas. En estos años (60-70) las empresas ejercían presión sobre grupos de ventas para conseguir sus objetivos. En este terreno se movió El Corte Inglés durante más tiempo del recomendable y, aunque parezca mentira, se siguen moviendo las telefónicas (Movistar, Vodafone, Orange…) a la espera de que alguien decida aprovechar esa oportunidad de negocio por las necesidades no resueltas convenientemente.


LA CUARTA NECESIDAD: RELACIONES

Por suerte, al igual que 10.000 años atrás, una nueva necesidad desencadena una preocupación que individuos observadores y creativos deciden solucionar por el bien de la sociedad, y del suyo propio. Una feroz competencia unida a la creciente exigencia del consumidor genera la aparición de una nueva hornada de empresas realmente orientadas al marketing, es decir, orientadas a favorecer el intercambio de bienes y servicios con el cliente a partir de la construcción de relaciones duraderas en el tiempo y beneficiosas para ambas partes.

ING, por ejemplo, desarrolló una estrategia basada en la reducción de costes operativos en beneficio del cliente, eliminando comisiones y pagando por las cuentas corrientes. Curiosamente, una vez que el mensaje ha calado, ahora ING, para estar más cerca del cliente y favorecer las relaciones, está comenzando a abrir las oficinas físicas de cuya ausencia presumía hace años.

Imaginarium, Ryanair, Apple o la muñeca Bratz —que surgió dentro del seno de Barbie y no supieron ver por estar todavía orientados al producto— son ejemplos de empresas orientadas al marketing. Pero según los que saben de esto, el marketing que viene dará un paso más para orientarse a las relaciones personalizadas, duraderas y sinceras con el consumidor. Esto es el marketing relacional.


LA SOLUCIÓN: INTERIORISMO ESTRATÉGICO

Como hemos visto, la historia es un discurrir de acciones evolutivas perfectamente condensables en binomios problema-solución. Si tengo hambre, salgo a cazar. Si no hay caza, cultivo la tierra. Si no hay comida para todos, genero herramientas que aumenten la producción y me permitan prosperar con el intercambio del excedente. Si no puedo vender el excedente porque hay menos compradores que producto disponible, recurro al marketing para crear productos relevantes para el cliente y generar relaciones estratégicas beneficiosas para ambos. Y por aquí discurre el INteriorismo EStratégico.

El interiorismo corporativo tradicional, más centrado en las ventas, ya no es suficiente en la situación actual donde la competencia es feroz, el cliente está sobre-informados y además posee una capacidad de decisión al alcance de un clic.

Necesitamos una nueva solución para esta nueva necesidad. Necesitamos avanzar en línea con las nuevas demandas de la sociedad. Necesitamos entender la nueva situación y demostrarlo en nuestros espacios corporativos. Necesitamos INteriorismo EStratégico para establecer nuevas relaciones con el cliente. El éxito será de quien antes logre descifrar este nuevo paradigma. 





CÓMO ENAMORAR AL CLIENTE CON INTERIORISMO ESTRATÉGICO

Con afán de seguir dotando al interiorismo de función y beneficios, y más aun con la intención de transmitir el inmenso potencial de un buen INteriorismo EStratégico, abordamos en esta ocasión una cuestión básica en todo análisis previo a la puesta de largo de un negocio con ciertas garantías de éxito: el posicionamiento.

¿Qué es el posicionamiento y qué tiene que ver con el interiorismo; y con el negocio?

Del mismo modo que antes de hacer el Camino de Santiago es crucial analizar la previsión del tiempo y decidir si llevas botas de agua y chubasquero o camisetas de manga corta y zapatillas —consejo personal: lleva siempre chubasquero—; antes de abrir un negocio habrás de establecer tu hoja de ruta o plan estratégico y, dentro de este, una vez estudiada la competencia, habrá de figurar tu posicionamiento deseado.

Y digo deseado. Otra cosa es que llegues a conseguirlo porque como habrás deducido hay dos tipos de posicionamiento, el que tienes y el que querrías tener. En medio, entre otras muchas cosas, está el INteriorismo EStratégico, una herramienta para conseguir ese y otros objetivos.

Para ilustrar el concepto, imagina un puente sobre un ancho y caudaloso río. A un lado del río tu negocio, al otro lado el cliente, y en medio un puente llamado INteriorismo EStratégico —esto parece una oda a Galicia, con ríos, afluentes y chubascos.

Como sabrás a estas alturas, el INteriorismo EStratégico que practicamos es una suerte de fusión entre dos disciplinas: interiorismo y marketing. Los conceptos que veremos a continuación se estudian en marketing, y son parte fundamental de cualquier plan de acción empresarial. Aquí vamos a simplificarlos al máximo para que cualquiera pueda entenderlos y, sobre todo, para mostrar su importancia tanto para Coca-Cola, como para la óptica que estás a punto de abrir o el hotel que estás pensando en montar.

Pero antes de definir qué diantres es el posicionamiento estratégico, veamos un par de conceptos fundamentales: imagen e identidad.


IMAGEN, IDENTIDAD Y DIFERENCIACIÓN ESTRATÉGICA

En caso de existir dos productos, marcas, empresas, o negocios similares —por mucho que aprecies tu producto/negocio, esta es la situación más habitual—, al cliente le dará igual elegir uno u otro, y si es así probablemente se decidirá por precio. Pero solo habrá un ganador. Ganará el más barato, nunca el segundo más barato.

Esta guerra siempre tiene el mismo final. Con el tiempo los márgenes se agotan y todos mueren salvo los que sean capaces de adoptar economías de escala. ¿Te suena Amazon? Amazon es la apisonadora que aplasta a todo el que no aporta un valor relevante, único e inimitable. Es decir, diferente y valorado por el cliente. De esto se encarga un concepto llamado estrategia de diferenciación.

Si queremos sobrevivir hemos de diferenciarnos, pero ojo, la diferencia adoptada debe ser relevante y valorada por el cliente. El hotel Hans Brinker se publicita como «el hotel más sucio del mundo». En su web, donde ofrecen habitaciones en Amsterdam o en Lisboa desde 10 euros, puedes leer que «en el Hans Brinker Hostel obtienes lo que pagas. Y como no pagas mucho…». Pues ya se sabe.

Quiero decir con esto que habrás de asegurarte de saber qué es lo que quiere tu cliente, conocer sus preferencias y cómo puedes influir en sus percepciones. Es decir, si un determinado cliente busca pasar una noche sin sobresaltos no lo lleves al Hans Brinker. En cambio, si es mochilero y tan solo quiere una cama donde dormir en un sitio céntrico y económico para gastárselo todo en juergas varias, ofrécele algo barato y una historia para contar. En este caso el Hans Brinker será su hotel ideal. 

Bien, supongamos que conoces a tu cliente. Aquí es donde cobran importancia los otros dos conceptos: imagen e identidad. Prácticamente iguales pero con un matiz tan sutil como crucial para la buena marcha de tu negocio.

La imagen de una marca, producto o negocio viene dada por las percepciones de los clientes. Es una representación mental que los clientes se hacen sobre tu marca o negocio a partir de las características, beneficios o problemas que solucionas. Es decir, la imagen es algo externo a tu negocio, pero —¡ohhh!, he aquí la puerta del cielo— puedes hacer mucho por optimizarla. El principal atributo en la mente de los clientes del Hans Brinker seguramente es «habitación barata». El publicitarse (tratar de posicionarse) como el hotel más sucio del mundo no hace sino reforzar el atributo «habitación barata».

La identidad, en cambio, refleja el modo en que una empresa intenta conseguir que su producto, marca o negocio sean únicos. Es algo así como la imagen que la empresa aspira a tener. La identidad es algo propio, algo que yo, como empresario, construyo y trato de transmitir a través del marketing mix (producto, precio, distribución, comunicación).

Si echas un vistazo a la web del Hans Brinker y observarás cómo trata de construir su identidad. Una web juvenil, con movimiento, de colores vivos, llena de reclamos referentes al precio, con un chat abierto 24 hr (el millennial es de chat, no de teléfono), con fotografías de jóvenes saltando en sacos de dormir, bebiendo desde una litera con una pajita kilométrica, una terraza presidida por un gran toldo de Heineken, y una cafetería que más bien parece un bar de copas, etc.


¡ES EL INTERIORISMO ESTRATÉGICO, ESTÚPIDO![66]

Huelga decir que una identidad empresarial no se construye únicamente con el interiorismo de la sede física, sin embargo es imposible lograr la imagen deseada en la mente del cliente sin la coherencia arquitectónica que proporciona un acertado INteriorismo EStratégico. 

Como yo mismo me encargué de recordar a los presentes en el discurso de agradecimiento tras recoger el Premio Hostelco[67] al mejor proyecto de interiorismo en restauración, «está demostrado que el interiorismo de un local comercial es decisivo para el éxito del negocio».

Por último, el posicionamiento es la percepción que el cliente tiene sobre una marca, producto o negocio en comparación con otras marcas, productos o negocios; o incluso en comparación con la percepción que uno mismo querría que el cliente tuviera.

El posicionamiento es un concepto relativo y, como vemos, al igual que ocurre con la imagen, existe una diferencia entre el posicionamiento real, el que una marca tiene en la mente del consumidor, y el deseado.

Así pues, todo negocio que aspire a tener éxito debe construir una identidad y labrarse una imagen en la mente de su cliente ideal. Esa imagen ha de ser diferente a la de la competencia y relevante para el cliente. Y si ese negocio o marca tienen una sede física, un local corporativo, no queda otra que guardar esa coherencia en el espacio arquitectónico. De no ser así, inevitablemente la incoherencia lo llevará directo al fracaso.

Todos, absolutamente todos los negocios de éxito hoy en día construyen su identidad a partir de un local corporativo que les garantiza una imagen determinada con la que sus clientes se identifican. Las empresas de éxito en primer lugar conocen al cliente, luego crean el producto que este necesita, y finalmente tienden el puente que facilita una comunicación entre ambos. Sin puente no hay éxito.

¡Sin INteriorismo EStratégico no hay éxito, estúpido!





LA CALIDAD ES ALGO QUE TODOS EXIGEN PERO NADIE PAGA

La calidad es un básico. Algo que todo el mundo exige pero nadie paga. El profesional al que se le llena la boca con «calidad» es que no ha entendido nada sobre el funcionamiento de los negocios. En un mundo global la calidad carece de valor diferencial.

Seguramente sabrás que nos presentamos como un estudio de INteriorismo EStratégico y ARtesanal, no hacemos más de 8-10 proyectos al año y nunca más de 3 simultáneamente. No obstante, por nuestras manos pasan cada año decenas de propuestas que analizamos con gusto. Y nunca dejará de sorprenderme la cantidad de empresarios que siguen apuntando como ventaja competitiva la calidad de su producto o servicio.

Siento decir que no, la calidad ya no te diferencia de nadie, la calidad nunca es una ventaja competitiva ni puede ayudar estratégicamente a un negocio. Por seguir el código mercadotécnico, la calidad sería en todo caso un commodity, un ente indiferenciable de escaso valor cuya decisión de compra se basa en atributos tan básicos como la cercanía o el precio. Algo que si no tienes estás jodido pero que si tienes poco valor aporta.

Michael Porter, economista e ingeniero aeroespacial considerado por muchos el padre de la estrategia competitiva, dice que solo hay 2 fuentes de ventaja competitiva: (1) Liderazgo en costes y (2) Diferenciación. Luego hay una tercera, alcanzable por cualquiera de los dos caminos anteriores, que es el (3) Enfoque o Especialización.

El liderazgo en costes solo es posible a través de economías de escala y requiere grandes recursos —me río de los que tratan de vender sus productos low cost y de los que los compran; tampoco han entendido nada—, Ryanair es un ejemplo de compañía especializada en reducción de costes. Otras enseñas adoptan estrategias basadas en la diferenciación, como Apple o Tesla. Tarde o temprano toda ventaja competitiva acaba por convertirse en genérica o bien la competencia la acaba neutralizando, pero en principio la diferenciación tiene un recorrido mayor que el liderazgo en costes.

La tercera vía, la especialización, enfoque o nicho de negocio, tiene que ver con la segmentación, con poner el foco en un tipo de cliente determinado, en una zona geográfica determinada, en un sector específico, en un factor psicográfico… y convertirse en el mayor especialista. Sobre el papel, esta es siempre la mejor estrategia para el pequeño negocio. Algunos ejemplos: Harley Davidson o el hotel Hans Brinker, el más sucio del mundo, del que te hablaba en un capítulo anterior, son buenos ejemplos de ello. O nosotros mismos, que somos un estudio especializado en INteriorismo EStratégico y ARtesanal para empresas que quieren reflejar su esencia y su verdadero valor en sus espacios comerciales.

Ahora bien, que la calidad no sea una ventaja competitiva no significa que puedas prescindir de ella. ¿Acaso estás pensando que la calidad de Iberia es superior a la de Ryanair? ¿Crees que un ordenador Apple tiene mayor calidad que un Asus? No te diré yo que no, ni que sí, pero el cerebro del usuario no funciona de esta manera.

Cuando compramos, los usuarios o clientes buscamos soluciones específicas a nuestros problemas o necesidades. Problemas que pueden ser físicos o psicológicos, pero problemas al fin y al cabo. Cada problema es personal y cada solución, de la misma manera, también es única.

Los aviones cumplen una función, trasladar personas y cosas de un lugar a otro con gran celeridad. Para unas es importante comer en el viaje, para otras no. Para unas es trascendental la comodidad en viajes largos, para otras no tanto. Unos tienen un presupuesto ajustado y otros van sobrados. En función de multitud de pensamientos similares a estos, los clientes toman decisiones que se ajustan a sus preferencias particulares.

Sin embargo, la satisfacción posterior a la compra tiene que ver con la calidad percibida (diferencia entre percepciones reales y expectativas iniciales), y esta con el cumplimiento de las expectativas generadas antes de la compra.

Observa una de las definiciones que ofrece la RAE sobre la palabra calidad: «Adecuación de un producto o servicio a las características especificadas». Esta es la verdadera calidad estratégica. La que te ayuda a vender. La que tiene que ver con la gestión de expectativas. Ojo, tampoco es una ventaja competitiva pero esta sí ayudará a tu negocio.

Ahora observa otra definición de la RAE que me encanta: «Actitud lógica y consecuente con los principios que se profesan». Muy similar a la anterior ¿no? ¿Sabes a qué palabra corresponde esta definición? Coherencia.

A mi entender la coherencia es la verdadera calidad estratégica. Un negocio suele funcionar cuando lo que dices coincide con lo que haces.

E insisto, ni calidad ni coherencia suponen una ventaja competitiva, sin embargo la coherencia es un paso previo imprescindible para luego hablar con el Sr. Porter, decidirse por una estrategia competitiva concreta —recuerda, pequeños negocios/profesionales… nicho y diferenciación. Sí o Sí— y en ese momento contratar a un INteriorista EStratégico que te ayude a imprimir esa estrategia en el local comercial. 





INTERIORISMO ESTRATÉGICO, MUCHO MÁS QUE INTERIORISMO

La revista Distrito Oficina, una cabecera que ha venido a ocupar un necesario lugar en cuanto a publicaciones de este tipo de espacios corporativos, nos brindó en 2018 la oportunidad de explicar nuestro posicionamiento como diseñadores de negocios en su sección back office. He aquí el texto íntegro.




Por mucho que pese a algunos, títulos de titulaciones académicas aparte, la decoración tan solo es la «cáscara» del interiorismo. Por sí sola no es nada, y con un interiorismo sin fundamentar debajo resulta pretenciosa e inerte. Es decir, interiorismo del malo.

Después de años tratando de concretar y trasladar las virtudes del buen interiorismo corporativo a través de los medios a mi alcance: blog, libro, colaboraciones en medios, cursos, charlas, mesas redondas… nos hemos encontrado con que esta sociedad confunde la función del interiorismo con los beneficios que este puede aportar. 

La belleza (siempre relativa) de un espacio no es un beneficio, aumentar la productividad de una plantilla sí. Seleccionar el equipamiento de unas oficinas es una función del interiorismo, no un beneficio. Elegir el color o el material que recubrirá un paramento es una función del interiorismo, el beneficio está en la interacción emocional que este tendrá con el usuario. 

El batiburrillo de profesionales que pululan en torno al interiorismo, cada uno con sus intereses particulares, ha confundido a una sociedad que no conoce lo que un interiorista puede hacer por la optimización productiva de una empresa, gestionando, por ejemplo, la interacción entre empleados, el sentimiento corporativo o la estructura jerárquica; por nombrar solo un trío de ejemplos. 

Así mismo, todavía son pocos los empresarios que de motu proprio entienden, y utilizan, el interiorismo corporativo dentro de su marketing mix. A pesar de que no conozco herramienta que tenga mayor incidencia estratégica en todas y cada una de las 4P del marketing (product, price, place, promotion).

Más allá de la obvia función estética y superficial, los beneficios del interiorismo para las empresas son estratégicos, y deberían formar parte de cualquier plan de marketing. Es por esto que, tratando de combatir la confusión generalizada, venimos llamando a nuestra profesión INteriorismo EStratégico. Queremos enfatizar con ello que nuestra propuesta de valor está enraizada con la de la empresa. Somos su altavoz de cara al exterior y su primer, y más sutil, gestor interno. 

Mediante INteriorismo EStratégico somos capaces de imprimir en los espacios la verdadera esencia de una empresa, eso sí es un beneficio, con todo lo que ello conlleva: coherencia, credibilidad, sensibilización, recuerdo, empatía… Somos capaces de mejorar la ergonomía, optimizar los recursos propios (humanos y económicos), mejorar la productividad, activar la iniciativa de los empleados y alimentar su sentido de pertenencia. Entre otros. 

La «cáscara», sin embargo, carece de beneficios sostenibles en el tiempo. La decoración por sí sola, efectista pero inocua, hace acopio de modas y tendencias que alimentan la maquinaria del consumo rápido. Los cambiantes estilos de decoración han venido ilustrando publicaciones y confundiendo al público, a caballo entre lo retro, lo industrial y lo ecléctico. Y últimamente con vegetación en todas partes.

Sin ánimo de demonizar a nadie, los interioristas corporativos hemos de incidir de forma clara en los beneficios que nuestra profesión aporta a las corporaciones, y por ende a la sociedad. Somos una herramienta empresarial y formamos parte de una estrategia, no somos la guinda de un voluptuoso pastel. 

Somos INteriorismo EStratégico. Que no es poco.





EL FUTURO DE LA TIENDA FÍSICA Y LA NUEVA FORMA DE VENDER

Este capítulo, como otros muchos, se escribió pensando en el cliente y, como otros muchos, se incluye en este manual de INteriorista EStratégico por la obligación que tenemos como profesionales del interiorismo corporativo de conocer a nuestro propio cliente, el empresario, y el mundo en que se mueve, el mercado. Vamos con el texto.




Coca-Cola es la viva muestra de que la tienda física nunca morirá. Llevamos tiempo escuchando a gurús de los negocios decir que el comercio electrónico acabará con las tiendas físicas. Quizá aseveran tal insensatez movidos por su interés tecnológico, o por un necio desconocimiento de las fuerzas psicosociales que mueven al consumidor, por ejemplo, a pagar en un bar por una Coca-Cola un 400% más de lo que le costaría en un supermercado.

Nosotros, y otros como nosotros, que llevamos mucho tiempo manteniendo que «Diseñamos interiores. Creamos negocios», hemos de entender los negocios que diseñamos. Pero no solo los negocios, sino a los consumidores que, si los escuchamos detenidamente, nos están diciendo que la tienda física del futuro ha de asimilar el nuevo paradigma de las ventas: la venta ya nunca más será una transacción, sino una relación.


ASÍ ESTÁ EL PRESENTE DEL RETAIL

Juan Merodio, experto en marketing digital al que admiro y no considero sospechoso de pretenciosidad, sino más bien erudito en el sentido menos común de los sentidos, plantea la siguiente cuestión: «¿quién puede culpar a alguien por ir a probar un producto en una tienda y luego comprarlo donde le salga más barato?». Es perfectamente lícito y lógico.

El lenguaje del nuevo consumidor no es digital. Tampoco lo es analógico. Para el nuevo consumidor ya no existen diferencias entre on y off. Es lo que ha venido en llamarse omnicanalidad. Son mundos complementarios, no contrapuestos, y debemos fomentar la movilidad entre ellos. Según Merodio «la clave está en la integración on-off y en sacar data del off para luego utilizarlo en el on» —ojo a esto.

Tanto es así que si hay un modelo de venta que se está imponiendo en la actualidad es el click and collect (comprar online; recoger offline). Hasta Amazon lo está adoptando y esto son palabras mayores. Delloite auguraba en 2014 crecimientos anuales en torno al 20% en esta modalidad —quizá se calentaron un poco porque no he encontrado referencias actuales que lo corroboren.

Pero en Francia, líderes en click and collect junto al Reino Unido, ya supone el 5% de las ventas totales en comestibles, uno de los sectores que más están adoptando el método. Y para terminar con los datos, según Post and Parcel, en 2025 el 10% de todas las ventas se realizarán mediante click and collect, y las ventas en tienda disminuirán un 60%.

¿Significa esto la muerte de la tienda física? Para nada. Lo que sucede es que el comportamiento del consumidor ha cambiado, y más que cambiará. Como consecuencia, las empresas habrán de adaptarse al nuevo campo de juego que, según un estudio realizado por mí, de forma pretenciosa por supuesto, será como sigue.


EL NUEVO CAMPO DE JUEGO DEL RETAIL

Ya realizamos en su día un pequeño análisis de opinión sobre el futuro del retail (offline) en el que contábamos con la opinión de referentes del mundo online. Curioso experimento on-off que puedes leer en este libro [ver capítulo 74], o quizá habrás leído ya si has seguido el orden establecido.

En esta ocasión nos aventuramos en primera persona a extrapolar conclusiones futuras a partir de datos presentes. Esto, obviamente, tiene algo de moneda al aire, incluso puede que medie el interés estratégico de un tipo que se dedica al INteriorismo EStratégico, valga la redundancia. Te corresponde a ti analizar en qué punto entre realidad y ficción se encuentran estos pensamientos.

Fabricantes Vs Distribuidores

Hace unas fechas, Alexandra Franco, la que por entonces era Directora de Marketing de Springfield, ex-Trade Marketing de Walt Disney, es decir, una voz más que autorizada, argumentaba acerca del showrooming (probar/ver en tienda física; comprar online) algo con lo que estoy plenamente de acuerdo: «El cliente ya no necesita que le expliques qué tiene que comprar. Más bien debes aclararle por qué debe comprarte a ti y no en otro lugar en el que tiene un producto igual o similar y a un precio más barato». Decía que Springfield, lejos de combatirlo, fomentaba y provocaba el showrooming «porque es el lenguaje del consumidor. Y nosotros siempre estamos del lado del consumidor» —faltaría más.

Esto es obvio. Las marcas fabricantes, como Springfield, no tienen problema en abrazar y fomentar el showrooming sino todo lo contrario. Estarán desplazando su propio negocio de un punto de venta físico, diseminado y caro, a un punto de venta online, centralizado y mucho más barato. Pero en este caso hablamos de un producto propio, con ADN de marca, que es «insustituible» —ojo a las comillas— puesto que es único.

El problema aparece cuando eres distribuidor y/o multimarca. En ese caso dependes de la venta en tu establecimiento (si lo vende otro perderás el margen) y no puedes permitir que te comparen únicamente por precio.

Si tienes «marca propia» habrás de fomentar el showrooming. Si no la tienes estás jodido, salvo que cambies el chip cuanto antes porque tratar de aportar valor sin una marca que lo sostenga es como montar en piragua y remar con fuerza en medio del Sahara.

Ojo a las comillas sobre «marca propia» pues todos tenemos marca propia. El matiz se encuentra en si está trabajada y tiene contenido o simplemente es un nombre junto a un logotipo —esto no es una marca.

Primera conclusión: deja de vender simplemente producto cuanto antes. Aporta valor diferencial. Servicio postventa, asistencia técnica, experiencia sensorial, servicios adicionales, cursos especializados, envíos o pruebas gratuitas, etc. Lo que sea, pero nunca un simple producto fácilmente comparable y/o sustituible. La clave estará en rodear el producto de capas de valor diferenciales que sean relevantes para el cliente (producto ampliado), incluso aunque tengan poco que ver con la actividad principal.

Diferenciación, personalización, singularidad… De nada servirá resultar relevante y emocional para el cliente si lo haces imitando o copiando a la competencia. El diseño se convertirá en sí mismo en un valor estratégico; hasta no hace mucho podías vivir sin él, en un futuro cercano no será posible.

Showrooming Vs Webrooming

Los españoles seguimos siendo muy de tocar y probar. Nos cuesta adaptarnos a la compra online pura. Según Brandpos, «solo el 43% de los españoles compra online frente al 82% de los británicos». Pero ojo, esto, como el amor, no es para siempre.

Según Forrester Research, en 2017 el comercio electrónico en España tan solo suponía el 4% del total, mientras que en Reino Unido ya era del 15%. El crecimiento del ecommerce es imparable y en España tan solo acaba de empezar. El showrooming, mal que le pese a algunos, es solo la punta del iceberg.

Y nuevamente nos volvemos a preguntar, ¿significa esto la muerte de la tienda física? Para nada. Pero sí desaparecerá mucha superficie comercial porque ya no será necesaria tanta capacidad de distribución diseminada ni almacenar en el punto de venta, que se convertirá, y esto es fruto de mi estudio, en un espacio experiencial y de recogida.

En España el webrooming (buscar online; comprar offline) se impone al showrooming. Según un estudio realizado en 2018 por TC Group Solutions, «2017 ha sido un año de bajada generalizada en la tasa de atracción comercial […]. En cambio, ha aumentado favorablemente la tasa de conversión a ventas […]. Menos visitantes pero, a la vez, más dispuestos a efectuar su compra en la tienda física en lugar de deambular por la tienda evaluando los productos y acabar saliendo con las manos vacías […]. El informe señala que en España, el 37,6% de los clientes que entran en una tienda a pie de calle acaba comprando algo».

El consumidor acudirá a tienda ya informado, incluso con la compra ya realizada, con la intención de recoger, probar físicamente el producto o disfrutar de servicios adicionales y/o experiencias sensoriales. Esto es fundamental, disfrutar, y así lo apuntaban nuestros «expertos online» en el estudio antes mencionado. Si quieres vender has de saber entretener, concluíamos en aquella ocasión.

Segunda conclusión: Internet se convertirá mayoritariamente en el lugar donde se producirá la captación (conocimiento e información) y la conversión. A la tienda física le corresponderá la función logística (quizá aparezcan grandes centros logísticos amenizados con ocio y restauración), la de fidelización, esta compartida, y una función de valor crucial y estratégico: el enamoramiento.

Una vez hemos concluido que sin marca no tendrás futuro, ahora vamos más allá, asegurando que solo las marcas que consigan enamorar al cliente sobrevivirán en la Era de la Información.

Producto Vs Tiempo

Mientras nos documentábamos para escribir este capítulo mantuvimos una agradable charla telefónica con Alexandra Franco, ahora consultora freelance especializada en marketing y estrategia de marca. Para Alexandra la clave del futuro retail está en el tiempo. En cómo gestionamos y valoramos uno de los bienes más preciados de las personas en la actualidad: el tiempo libre.

El retail actual le está pidiendo al usuario que invierta su tiempo para acudir a un espacio físico y solventar una necesidad que puede satisfacer desde casa de forma más eficiente y más barata. Es absurdo.

Según Franco «le estamos pidiendo a la gente que cambie el tiempo que dispone para estar con su familia o con sus amigos para comprar nuestro producto cuando eso ya lo tiene resuelto». Estaría pagando dos veces, una en cash por el producto y otra en tiempo. Hemos de darle algo más por su tiempo, hemos de darle un propósito —propone convencida Alexandra.

Vivimos un momento clave en el que la sociedad empieza a intuir una catarsis conceptual. La tecnología hará que dispongamos de mucho más tiempo libre pero todavía no sabemos qué hacer con él, pues por el momento sucede todo lo contrario, ya que no lo tenemos y se trata de un bien muy preciado. Por eso nos cuesta cada vez más entregarlo. En un futuro la gente no lo entregará tan alegremente, solo prestará atención a aquello que se encuentre alineado con su propósito vital.

Tercera conclusión: ofrece al usuario un propósito que otorgue sentido a su tiempo. Construye una relación sostenible y duradera centrada en el cliente y su disfrute sensorial. Dale una razón de peso para invertir su tiempo en ti en detrimento de cosas que, a priori, le importan bastante más que tu producto. Por esto el entretenimiento tendrá mucho que ver en el retail futuro: retailtainment. Al final, como ves, todo está relacionado.

Percepción Vs Información

La información está online. Ya nadie se lee un manual del usuario. Si tienes dudas buscas un vídeo en YouTube y sigues las instrucciones. Los libros de texto dejarán de tener sentido. Memorizar fechas históricas pertenece, de hecho, a la prehistoria. Si las instrucciones de montaje de IKEA tuvieran texto la multinacional sueca se hundiría por las devoluciones de producto. 

Volviendo al tema de la Coca-Cola. La razón por la que pagamos 2€ en un bar cuando podemos comprarla por 0,40€ en el supermercado es porque nadie acude a un bar para beber Coca-Cola, sino para disfrutar de una experiencia, por un acto social o incluso porque es un hábito adquirido. En estos casos el precio tiene poco o nada que decir. Pero la información la tenemos, sabemos que una Coca-Cola cuesta cuarenta céntimos en el súper.

En EEUU ya proliferan los espacios cuya función no tiene nada que ver con el negocio principal de la marca que los promueve. Ya comentábamos en comentábamos en otro capítulo como CaixaBank había puesto en marcha ImaginCafé, «un espacio en el que se unen tecnología, creatividad y música para crear contigo un universo de conciertos, workshops, exposiciones, y un sinfín de actividades que no querrás perderte».

Cuarta  conclusión: la clave está en la percepción de marca. La venta ya nunca más será directa. La marca se moverá en una especie de espiral experiencial en la que irá impactando en la percepción del cliente, que siempre tendrá el poder de decisión instantánea y, en el momento clave, simplemente habrá de estar cerca de su corazón.

Queremos disfrutar, sentirnos bien, aprovechar e invertir en uno mismo el poco tiempo libre del que disponemos. Y aquí la restauración y el ocio juegan un papel fundamental por su capacidad de atracción y su enfoque lúdico. Tal vez este sea un sector estratégico para el resto.

Daviz Muñoz te cobra por una panceta ibérica hecha a baja temperatura un precio por el que casi puedes comprar el cerdo entero. Y lo pagamos. Lo hacemos conscientemente porque hemos ido aprendiendo a disfrutar —ojo al verbo disfrutar— las experiencias culinarias propuestas por la alta cocina, y no nos engañemos, porque hoy el movimiento foodie es tendencia y no hay cuenta cool de Instagram que se precie sin referencias a los suculentos manjares de los grandes chefs que, dicho sea de paso, se han convertido en las nuevas estrellas del star system. Es decir, ¿qué me ofrece la comida de Daviz Muñoz, aparte del consabido y suculento sabor y la consabida y suculenta experiencia? Estatus. Por eso pagamos un extra, por estatus.

Perseguimos experiencias que percibimos como satisfactorias en un momento dado: sentido de pertenencia, logros, estatus, realización personal, diversión, aceptación… Las marcas deben asumir ese carácter emocional y entender a su cliente ideal para crear relaciones duraderas. 

Para terminar, si tuviera que resumirlo todo en una frase elegiría esta: 

«La venta, más que una transacción, será una relación»





El cliente nunca tiene razón

«El cliente casi nunca tiene razón, salvo cuando habla de su negocio o se queja de nuestra dedicación» 

IVÁN COTADO




ESTE ES EL TIPO DE CLIENTE QUE TE HARÁ FRACASAR

Te voy a contar un secreto. Que no salga de aquí. En el estudio tenemos un manifiesto íntimo que nos guía en cada decisión que tomamos. Es como una carta náutica que no conoce más que el timonel y algunos tripulantes de primer rango. En días de tormenta nos ayuda a tomar decisiones estratégicas clave de cuya aplicación depende la supervivencia. Ya que estamos intimando te voy a desvelar una de las claves del manifiesto:

«El cliente casi nunca tiene razón, salvo cuando habla de su negocio o se queja de nuestra dedicación».

¿Qué quiere decir esto? Pues que el cliente sabe de su negocio más que nadie, pero sabe menos que tú de interiorismo, de lo contrario no te habría contratado. Sin embargo, a veces permitimos que el cliente exceda su función y acabe tomando decisiones de diseño contradictorias. Si te equivocas continuamente de clientes es muy probable que la nave acabe navegando a la deriva, o lo que es peor, que acabe zozobrando e inevitablemente, con el tiempo, en el fondo del mar. 

Normalmente es el cliente quien llama a tu puerta, pero eres tú quien decide abrir o, en su caso, pasar página. Y créeme, hay clientes a los que es mejor decir que no eres el profesional más adecuado para atenderle. Si aprendes a seleccionar los clientes que más te convienen tendrás un buen futuro. De lo contrario acabarás sin la energía necesaria para atender a los clientes que de verdad te interesan. Pero no te preocupes, es posible aprender a seleccionar mejor. 

Para un interiorista es relativamente sencillo detectar cuando un contacto se convertirá en buen cliente o mal cliente. Pero antes, para no generalizar en exceso, que ya bastante lo hacemos, habremos de definir de forma clara y concisa quién es nuestro cliente ideal. 

Te aconsejo que, si no lo has hecho ya, hagas este ejercicio ahora mismo y por escrito. De este modo sabrás cosas tan básicas como si tu cliente ideal es hombre o mujer, qué edad tiene, a qué se dedica, de qué vive —no siempre coinciden—, en qué invierte su tiempo libre y su dinero, cuáles son sus hobbies, si tiene hijos y/o pareja, si le gusta viajar, comer o qué deporte practica, si es que practica alguno. Como dijo el gato a Alicia en Alicia en el país de las maravillas, «si no sabes adónde vas, entonces no importa el camino que escojas».

Una vez conocemos quién es nuestro cliente ideal hay ciertos aspectos que tienen que ver con las actitudes de las personas que las hacen incompatibles con una profesión creativa como la nuestra.  

Aunque hayas definido claramente tu cliente ideal y tengas claro que te diriges, por ejemplo, a singles con residencia en propiedad, varones, entre 35 y 55 años, residentes en Barcelona y con una renta superior a los 40.000 euros anuales; puedes estar seguro que la mayoría de sujetos dentro de ese conjunto no deberían formar parte de tu cartera de clientes. ¿Por qué? Porque no comprenden los fundamentos del interiorismo y nunca llegarán a apreciar el verdadero valor de lo que haces. 

Así pues, una vez repasados los siguientes aspectos te recomiendo los utilices para completar tu definición de cliente ideal y los incluyas en tu carta náutica. Te evitarán más de un disgusto.


LOS CLIENTES DE LOS QUE DEBES HUIR

Primero define tu cliente ideal, y luego añade estos 6 aspectos que debes detectar cuanto antes para acabar de filtrar tu cartera de clientes.

El sabelotodo 

De estos hay en todas partes y son tan negativos para un profesional, sea este del sector que sea, como para la convivencia misma. Resalto aquí este perfil porque su influencia en una labor tan creativa como el interiorismo hará que el proyecto acabe en una de estas dos situaciones: si le plantas cara acabarás en una guerra abierta. Cosa que no recomiendo. Y si te dejas ir el proyecto acabará en un pastiche ecléctico de estilos efectistas, dada su polifacética sabiduría. En todo caso, esta opción sería la segunda salida más recomendable. La salida óptima es abandonar el proyecto en cuanto detectes un perfil sabelotodo.

El conferenciante

Suelo ser bastante pasivo en las conversaciones con clientes. Prefiero la escucha activa al dogma incisivo del profesional que va soltando eslóganes a todo aquel que se cruza en su camino. Porque ojo, si hay clientes de los que huir, no hay menos profesionales a los que nunca contratar por idénticas actitudes a las que aquí se mencionan.   

El conferenciante es el cliente que nunca te deja hablar, quizá porque además es un sabelotodo. Él habla y habla de su libro, no solo de su proyecto, y opina de esto y de aquello. Para todo tiene una opinión y estas suelen ser instantáneas. No tarda mucho en formárselas. 

La experiencia me enseñó que esta actitud cerrada y unidireccional no es la idónea para aceptar conceptos creativos innovadores y diferenciales. Y esto es lo que quieres como interiorista, aportar soluciones singulares y originales, porque para copiar nadie necesita un interiorista. 

El desconfiado

Es muy gallego preguntar, y como buen gallego que soy incluso me puedo autopreguntar. ¿De todos los clientes de los que debo huir cuál es el más peligroso? Sin duda mi experiencia me demuestra que este: el desconfiado.

No digo que en los años anteriores a la crisis la profesión no haya dado motivos suficientes para que la sociedad desconfíe de nosotros. Seguramente nos merezcamos esa desconfianza que sufrimos más a menudo de lo que nos gustaría. Pienso que por una parte debemos luchar contra la confusión con la única herramienta con el potencial suficiente para erradicarla, la honestidad. Sin embargo, por otra parte creo que es muy difícil convencer a quien no quiere escuchar y, en todo caso, creo que la vida es muy corta y lo suficientemente dura como para malgastar energía cabeceando contra un muro de piedra. 

El que no entiende el potencial del interiorismo siempre te juzgará por dos cosas, una está oculta y solo el desconfiado puede verla. Sufren una especie de lucha continua contra el mundo que conspira contra ellos. Pero como solo ellos pueden verlo, huye cuanto antes porque estás vendido. Y la otra cuestión por la que puede juzgarte el desconfiado es la estética, tan relativa, injusta y absurda para un interiorista como un título de Miss o Mr. Universo para una sociedad inteligente.

El avaro

Te voy a ofrecer un filtro fácil. Solo hay dos tipos de clientes: los que comienzan a leer un presupuesto por la página 1 y los que comienzan a leer un presupuesto por la última página. Obsérvalos y huye de los segundos, es tan sencillo como importante para tu supervivencia profesional.

A veces tratan de mostrarse respetuosos y empiezan por el principio, pero si los observas con detenimiento verás que no tienen interés y pasan las páginas rápidamente hasta llegar al número final. 

El verdadero valor de lo que ofreces está en las páginas iniciales, en tu portfolio, en tu trayectoria, en los resultados que puedes mostrar, en tu filosofía de trabajo e incluso en tu forma de ver el mundo. Si el cliente solo te va a juzgar por un número… huye, porque nunca serás competitivo.

El inseguro

Este es un perfil que dependiendo del caso, de tu paciencia y de tu fase profesional, puedes tratar de reorientar, pero si no estás dispuesto a invertir tiempo y recursos en esta labor social te recomiendo que descartes colaborar con ellos.  

Es un cliente que no tiene claro lo que le gusta, si los claros o los oscuros, si lo moderno o lo tradicional y te muestra ejemplos dispares que le gustaría imitar. No suele tener ideas propias y acostumbra a replicar conceptos aislados sin un hilo conductor. 

Si optas por trabajar con un cliente inseguro te aconsejo que inviertas mucho tiempo en los análisis previos y trates de recabar feedbacks por escrito. Te van a hacer falta. 

Haz entregas parciales con secuencias temporales cortas y aporta conceptos sencillos y definitorios tales como fachada de piedra/fachada de vidrio; color amarillo fluorescente/color negro mate; despacho íntimo/despacho abierto, etc.

Fundamenta tus soluciones, algo siempre recomendable pero más, si cabe, en estos casos. Es probable que para el inseguro no resulte suficiente tu opinión y se sentirá más arropado si le muestras otras soluciones previas similares a la tuya o con conceptos análogos. 

Pero de todos modos, siempre que resulte posible, mi recomendación es que te alejes de este perfil. Al final lo que uno debe buscar es sentirse bien, que nadie usurpe ni un ápice de energía creativa porque necesitarás hasta la última gota de imaginación para crear espacios resolutivos y originales.

El impaciente

Entiendo que un cliente impaciente no tiene por qué suponer un problema grave. Admito incluso que este perfil pudiera ausentarse de esta lista, pero uno tiene sus manías y personalmente me exasperan las urgencias temporales cuando lo que nos ocupa es crear un negocio para toda la vida. 

Soy el primero que entiende que una de las variables más decisivas en un modelo de negocio es el tiempo, pero leches, entonces no busques un proyecto de interiorismo tres meses antes de tu fecha prevista de apertura, porque tienes por delante legalizaciones, redacciones, negociaciones con proveedores… y obra. 

En general no soy mucho de correr, prefiero la pausa cuando lo que se busca es calidad. Pero entiendo que hay partidas donde es más susceptible darse prisa que en otras. Sinceramente, de entre todas las partidas que entran en liza cuando uno está creando un negocio con las que menos recomiendo impacientarse es con todas aquellas que entren en contacto con algún tipo de creatividad. 

El estrés mata la creatividad. Es así de sencillo. Si quieres optar a desarrollar proyectos excelentes no aceptes ningún encargo con urgencia. Fácil de filtrar. 

Frank Gehry suele decir que un proyecto genial solo puede darse con un cliente genial. No lo olvides nunca. Es imposible que resulte interesante para tu portfolio un proyecto al lado de uno de estos perfiles. Antes de aceptar un encargo piensa en esto y responde a la siguiente pregunta: ¿por qué razón debería realizar este proyecto? 

Te recomiendo que inviertas tiempo en crear un proceso de filtrado de clientes a partir de una exhaustiva definición de tu modelo de negocio y tu cliente ideal. Prepara un manifiesto privado y tenlo siempre presente. Estarás resguardando tu energía y protegiendo el talento creativo que, no en vano, es tu mayor tesoro. No permitas que te lo roben.





CÓMO DETECTAR AL CLIENTE 'QUEMAENERGÍA'

En el capítulo anterior veíamos 6 perfiles de cliente que recomiendo evitar. Como todo, se trata de una forma de obrar muy personal que seguramente tiene que ver con mi propia forma de ser. Debes buscar el equilibrio con tu personalidad. Si tienes aversión al estrés huye del impaciente, pero si toleras las situaciones de última hora podrás aceptar proyectos de este perfil. Y ojo, en ese caso estás de enhorabuena, porque son la mayoría.

En todo caso, independientemente del perfil que más te conviene vamos a seguir con algo si cabe más personal. En base a los perfiles anteriores hay situaciones, frases, palabras, muletillas, modos de obrar… que suelen darse en las primeras llamadas y te ponen en bandeja perfiles de cliente muy definidos. Una vez detectados ya depende de ti abrirle la puerta o recomendar a un colega.

Déjame decir que tanto el capítulo anterior como el presente están escritos en clave negativa, cuando no me considero precisamente un tipo pesimista, sino al contrario. Lo que ocurre es que hablar de clientes fabulosos no ayuda a nadie. Si los tienes serás feliz, y yo que me alegro. Pero esto pretende ser una especie de manual de ayuda para el interiorista novel, o aquel profesional que siempre piensa en mejorar. Por eso trato de presentar mi experiencia más dura, para que evites caer en alguno de los errores que yo caí. Si evito tan solo uno de ellos ya habrá merecido la pena. 

Así pues, en base a mi experiencia, vamos a ver algunas claves para detectar clientes que acabarán con tus reservas de energía.

Dar unas ideas

Esta es sin duda la reina de las muletillas. Aun a riesgo de parecer maleducado, si alguien te llama porque ha comprado un inmueble y quiere que le des unas ideas… cuelga el teléfono directamente. Hay varias pistas en esta frase que adelantan la ingente cantidad de energía que vas a perder con este cliente. En primer lugar el verbo «dar» poco tiene que ver con una actividad profesional. Por otra parte, «unas ideas» son las que ofrecía Kristian Pielhoff en el mítico programa de TV Bricomanía. Los interioristas no damos ideas. Los interioristas redactamos, y vendemos, proyectos de interiorismo.  

Vente por aquí

Otra frase muy habitual en las primeras llamadas a la que puedes responder, con el tacto que mejor te convenga, «no, mejor vente tú por aquí». Por desgracia los creativos vendemos intangibles, si pudiéramos vender Coca-Cola no tendríamos estos problemas, porque se pueden cuantificar. Una Coca-Cola por 2,50 €; dos Coca-Colas por 5 €... Sin embargo ¿cuánto cuesta tu tiempo si decides ir por allí? Te lo digo yo, de entrada tu tiempo vale 0 €. Mejor que sea el cliente quien pase por tu estudio. Una vez compruebes que el proyecto te interesa ya pasarás por allí.

Dale forma

«Yo tengo claro lo que quiero hacer, tan solo necesito que le des forma». Esta muletilla es de las más habituales. En realidad lo que quiere decir es… «no tengo ni idea de lo que necesito, pero no me cobres mucho». 

Es confidencial

Tema complejo este. Cuando hablamos de negocios es obvio que la confidencialidad es importante. La discreción, la cordura, el sentido común… Los interioristas trabajamos con información de primera mano, información privilegiada que en muchos casos tiene un valor infinito, tanto económico como personal. Sin embargo hemos de saber detectar al mystery shopper, una figura muy habitual desde que la ley de defensa de la competencia prohibió los honorarios orientativos que facilitaban los colegios oficiales. 

Confidencialidad sí; pero no me acuerdo de la dirección del local, no tengo fotos, lo único que sé es que quiero montar un bar… Eso no es confidencialidad. Es necedad.

Solo por email

Aquí va otro pequeño secreto. Hace bastantes años, en mi antigua web, tenía un formulario de contacto para solicitar presupuestos. El usuario dejaba un nombre (obligatorio), un teléfono (opcional), un email (opcional) y un texto con la solicitud. Estaba empezando y no me importaba dedicar mucho tiempo a responder solicitudes de clientes interesados. Hasta que caí en la cuenta de que la inmensa mayoría ni eran clientes ni estaban interesados. Porque no lo olvides, cliente es el que paga. Hasta el momento del pago solo puede ser dos cosas: prospecto (lead), en el caso de que exista un interés real por tus servicios; o simplemente contacto. 

Bien, pues la mayoría de formularios que recibía provenían de contactos con pocas posibilidades de convertirse en leads hasta que apliqué un pequeño/gran cambio. Cambié el teléfono opcional por un teléfono obligatorio. Así, el visitante, a pesar de que podía introducir un teléfono falso, ya se ponía en la tesitura de tener que mentir descaradamente, y esto ya cuesta un poco más. Pasé de recibir solicitudes casi diarias a recibir unas pocas al mes. O lo que es lo mismo, dejé de trabajar para simples contactos e invertí (mucho mejor) mi tiempo en clientes y leads. 

Moraleja, si el contacto no te deja su teléfono, ni te tomes la molestia de responder. 

Y si no me gusta

Ya nos vamos conociendo. Sabes que me gusta ser muy claro, aun así no quisiera resultar presuntuoso cuando digo que esto ya no me suele ocurrir. Es lógico, a medida que aumenta tu portfolio disminuye la posibilidad de que un posible cliente dude de tu valía. 

Cuanto tienes un amplio portfolio y te encuentras con alguien que duda de tu trabajo puedes hacer dos cosas, tomártelo como una ofensa y, nuevamente, recomendar a un colega de la forma más educada posible; o tener una respuesta preparada del tipo «tengo una dilatada trayectoria que puede comprobar a través de los proyectos de mi web».

Pero imaginemos que estás empezando, que tu portfolio es reducido y que tu cliente te planta delante de la cara esta muletilla: ¿y si no me gusta el proyecto que me haces? Entonces tienes otras dos opciones (te adelanto que él está buscando la segunda):



	Le puedes ofrecer una garantía, del tipo que sea, siempre y cuando pague parte de tu trabajo por adelantado. Como haría en cualquier bar, restaurante, ferretería, zapatería… Un buen ejemplo de garantía es la que ofrece El Corte Ingles: «si no está satisfecho le devolvemos su dinero»; lo que suele hacer la mayoría es ofrecer un anteproyecto con un coste menor.


	Esta es la opción menos recomendable. Probablemente lo más insensato que he podido escribir en estas 400 páginas. Pero es lo que suele buscar el cliente que duda a priori de un profesional con el que ha contactado libremente. E insisto en esto. Él duda de ti, pero fue él quien te llamó. Y lo que busca es que trabajes gratis y esperes a cobrar al final, cuando él decida si está satisfecho. Mi consejo, no hagas esto nunca, ni siquiera cuando estés desesperado. Hay otras mil opciones más recomendables.







Dale otra vuelta  

El contacto ya se ha convertido en cliente y te pide que le des otra vuelta a la propuesta. Me suele hacer gracia, sobre todo la primera vez, porque el cliente dado a las norias suele subirse a ella muy a menudo. Hay clientes que tienden a creer que pagan por una especie de tarifa plana de la creatividad, y hasta que tienen 5 diseños diferentes de un cuarto de baño no se deciden por el primero que propusiste.

Yo pienso que en parte tienen razón, pagan por una tarifa plana hasta que logras el proyecto óptimo. Lo que ocurre es que a veces es el primero (que es el primero que le presentas, no el primero que haces) y ellos siguen queriendo ver opciones porque no es lo que imaginaban. Claro, si lo hubieran imaginado no te habrían contratado.  

Tienes que ser honesto contigo mismo y aprender a diferenciar entre un proyecto poco trabajado y un cliente insatisfecho por naturaleza. Jorge Bucay habla del círculo del 99 para referirse a personas que nunca estarán satisfechas con nada, siempre necesitarán algo más para completar su círculo. Siempre están en el 99, nunca llegan al 100, y su insatisfacción te arrastra con ellos a un pozo de trabajo recurrente del que es muy difícil salir. Si te ves envuelto en una de estas quizá te ayude leer sobre el cliente inseguro del capítulo anterior. 

No lo veo

Aquí también hablamos de cliente, no de contacto. A veces después de una presentación se dan respuestas subjetivas tipo no lo veo o no acabo de verlo. La primera suele significar un velado no me gusta; la segunda admite cierto grado de incapacidad personal por parte del sujeto que analiza la propuesta. Debes aprender a interpretar este tipo de comentarios.

Sin embargo ambas son subjetivas. Después de una presentación no buscamos que el cliente interiorice, buscamos primeras impresiones. Buscamos la reacción de la gente y esta suele mostrarse sincera en un primer momento. El cliente no tiene que verlo en primera instancia, tiene que sentirlo y decirnos sinceramente qué siente. El feedback si no es sincero no es feedback sino manipulación. Y no hay nada más absurdo que un paciente manipulando a un médico. 

No suele existir maldad por parte del cliente, pero si no consigues guiarlo hacia un feedback sincero ambos estaréis perdiendo tiempo y dinero.

Podría seguir. A lo largo de 15 años de profesión uno se ha visto en situaciones muy diversas, buenas y malas, pero de todas he aprendido algo. Y una de las lecciones que uno saca es que vivimos en un permanente error a falta de confirmarse. La flexibilidad y la versatilidad es una de las grandes virtudes que uno puede entrenar, pues lo que aprendes un día te sirve hasta que llega otro día en que deja de servir porque una excepción, o una nueva regla, lo cambia para siempre. 

Sin embargo, teniendo en cuenta que el cambio es lo único que permanece, tendrás mucho camino recorrido si interiorizas estas situaciones y los perfiles del anterior capítulo, defines tu modelo e implementas el filtrado en tu proceso de captación de clientes.

A partir de ahí, trabajo, alegría y buenas compañías ;-)





EL CLIENTE IDEAL PARA UN INTERIORISTA ESTRATÉGICO

Si has llegado hasta aquí leyendo más de 400 páginas te felicito. Eres una especie en extinción. ¿Sabes cuántas palabras has leído hasta esta? 100.173 palabras.

Y por qué te cuento esto. Por dos razones. La primera es que estamos dando muchas vueltas a una importante cuestión: detectar el tipo de cliente que más le conviene a tu profesión. Pero qué hay del tipo de profesional del interiorismo que más le conviene a la sociedad. Bueno, pues sin duda uno como tú, con el arrojo suficiente para mejorar constantemente y leerse 100.173 palabras escritas por un ignorante como yo. Gracias.  

Y la segunda razón, después de más de cien mil palabras, es que ha llegado el momento de ser breve.

Pues eso…

El cliente ideal para un INteriorista EStratégico es aquel que…



	Confía plenamente. Es tan consciente de su experiencia empresarial como de su ineptitud arquitectónica.


	Te exige. Un empresario con experiencia sabe que la cuerda nunca debe estar laxa. Si no notas su aliento en el cogote es que algo va mal.


	Sabe delegar. No solo en ti como interiorista, sino en todas las áreas que conforman su empresa.


	Ejerce de líder. Detrás de una empresa de éxito siempre hay un líder. Búscalo, es con quien debes trabajar.


	Ha tenido éxito. Salvo excepciones el éxito suele estar motivado y el que lo ha conseguido una vez tiene altas probabilidades de volver a lograrlo.


	Ejecuta diligentemente. Un empresario exitoso se caracteriza porque el tiempo que pasa entre que toma una decisión y la ejecuta tiende a cero. 


	Dirige, acompaña y tira del carro. No lastra, no pesa, no incomoda. 


	Te lo pone fácil. Te dice qué necesita claramente y te deja trabajar. Sabe que la calidad de tu solución depende de la claridad de sus ideas.


	Te hace partícipe. Sabe que la mejor manera de motivar es hacerte sentir uno más del equipo. Te hace ver que el éxito es también tuyo.


	No busca un milagro. El cliente que te llama buscando un milagro siempre quedará decepcionado. Salvo que seas Dios.


	No mira atrás. No busca culpables sino lecciones. No le interesan los errores sino las soluciones. 


	Es pura sensatez. Sabe que un cambio de sexo es más caro que un corte de pelo. 


	Echa números. Sabe lo que quiere invertir. Sabe cuánto puede invertir. Y sabe cuándo debe invertir. 


	No es oportunista. No saca ventaja de oportunidades puntuales o infortunios ajenos, sino de su trabajo, de su estrategia y de su talento.


	Es empresario, no especulador. Su único horizonte posible es el largo plazo. El corto plazo solo lo aplica a los cobros. No tiene pausa, pero tampoco prisa.


	Valora tu trabajo. Y lo hace de las dos únicas formas posibles, pagando lo que pides y diciéndotelo. 


	Agradece tu trabajo. Por grande que sea su éxito siempre se posiciona a tu altura para agradecer tu ayuda. No hay otra forma.


	Fortalece, no debilita. No es de «pero», es de «y». No es de generalizar, es de puntualizar. No es de empujar, es de tirar. 


	Es estratega. Sabe jugar con todos los peones. No necesita más que una reina.  


	Te hace sentir importante. Te hace sentir bien. Te hace sentir interiorista.





























CÓMO CONSEGUIR TUS PRIMEROS CLIENTES

Desde 2005 no hemos parado de pensar en la forma de conseguir mejores proyectos, mejores clientes, mejores proveedores, mejor equipo... Hemos hecho publicidad, hemos dado cursos, hemos creado un blog, hemos repartido medicamentos anticrisis, hemos enviado esquelas mortuorias a nuestros seguidores, papeleras con cheques... Incluso hemos escrito un libro. 

Podríamos decir aquello tan socorrido de que hemos hecho de todo. Y podríamos sacar decenas de conclusiones y soltarlas aquí, con sus pros y sus contras. Pero vamos a seguir siendo breves. No te voy a aburrir con más errores y aciertos. 

De forma clara y concisa, después de todo lo que hemos hecho, me voy a centrar en lo que yo haría para conseguir mis primeros clientes si volviera a empezar. 

2. Me sentaría a pensar

En primer lugar, antes de ponerme a andar trazaría mi camino sobre un folio en blanco. Definiría claramente mi misión, mi visión y mis valores. Es decir, quién soy, quién quiero ser en un futuro y cómo quiero conseguirlo. Esto, traducido al mundo del interiorismo no es más que analizar mis cualidades, ver en qué soy bueno, en qué puedo ayudar a la gente y cómo voy a hacerlo. No solo pienses. Escríbelo. 

Dentro de la gente a la que puedes ayudar tienes que quedarte con un pequeño conjunto que puedas segmentar por alguna característica. Olvídate de vender a todo el mundo porque te quedarás en nada. O eres bueno para unos pocos o normal para muchos. Y tampoco te quedes solo con las típicas segmentaciones demográficas que la globalización está desmontando. Tómatelo en serio y define a tu cliente. Utiliza los capítulos anteriores y busca información sobre cómo segmentar el mercado. 

Otro apunte sobre el cliente ideal. Cuando lo tengas definido añade esta frase al final: «… y que tenga capacidad económica suficiente para pagar mis honorarios y la posterior ejecución del proyecto».

Por otra parte, y esto es importante, toma nociones básicas de marketing. Si hubiera sabido de marketing la mitad de lo que sé ahora me habría evitado miles de horas de trabajo infructuoso. 

E insisto. Escribe. 

3. Establece tu estrategia

Una vez sabes para quién quieres trabajar y cómo quieres hacerlo has de trazar un plan para conseguirlo. El primer problema que tienes es que nadie te conoce y no tienes proyectos para enseñar. Esto es obvio, aunque a veces me pregunto por qué razón todos tratamos de ocultarlo cuando empezamos. No lo hagas. Se honesto. Es el mejor camino. Hazme caso.

El primer paso ha de ser trabajar tu marca y adquirir notoriedad. Por muy bueno que seas si nadie te conoce no conseguirás trabajo. Busca herramientas, asociaciones, contactos relevantes que te ayuden a hacerte visible. Y ojo, digo relevantes. No todo vale. Una de las cosas que mejor he hecho en estos años es perder el tiempo. No caigas en lo mismo. Selecciona bien los eventos y contactos que haces; siempre de acuerdo a tu estrategia y posicionamiento. Es decir, si te vas a centrar en el residencial no acudas a charlas de emprendedores. Y dicho sea de paso, ojo con los emprendedores. Como alguien me dijo una vez, «las reuniones de emprendedores son lugares donde todos quieren vender pero nadie compra». 

En esta etapa debes ser selectivo y diligente. No dispares a todo, pero cuando lo hagas dispara con contundencia. 

4. Me crearía un blog y una imagen corporativa de nivel

Crear un blog es una de las mejores decisiones empresariales que hemos tomado. Por una parte el contenido de calidad es lo que mejor posiciona en Google. Porque aunque no tengas portfolio sí tienes una filosofía profesional que mostrar. Pues no hay mejor manera para hacerlo que un blog.

Aquí un consejo importante, y más en un sector con tanta carga estética. No hay nada peor para tu imagen que un blog abandonado, con faltas de ortografía, en un dominio genérico, con un diseño pobre o con artículos inconexos centrados en tu ego. El blog debe seguir la misma estrategia que tu marca. 

Escribirás para tu cliente ideal, no para sentirte bien ni dar opiniones personales sobre tus aficiones. Escribirás para mostrar cómo eres y para dejar la sensación que estratégicamente quieres dejar. La que más te conviene como profesional.

El blog, además de leerse se ve. Y no solo el blog, sino cada una de las aplicaciones con las que impactas en un cliente. Diseño de la web, tipografía, plugins e imagen corporativa. Aquí quería llegar. 

Cuando empezaba tenía un logotipo (isotipo para ser exactos) que había hecho yo mismo. Pero llegó un momento en que me di cuenta de que no era digno. Busqué un profesional y, sin dar números, unos me pedían X euros, otros Y euros, otros Z euros y otros [(X+Y+Z)x2] euros. Con mucho esfuerzo pude contratar a los últimos. Y fue la segunda mejor decisión que tomé. Después de la del blog. Te explico a continuación.   

5. Arrímate a un buen árbol

Contratar a los mejores tiene múltiples ventajas. En primer lugar que habitualmente el precio de un producto es el primer indicativo de calidad. Implica otras muchas cosas pero esto es harina de otro costal. 

Lo que aquí quiero resaltar no es solo que nuestra imagen corporativa nos diferenció en su momento de toda la competencia, que no "apostaba" más que por colores, nombres, tipografías, curvas y rectas. Nosotros optamos por la profesionalización, y llegamos a una imagen representada por un pavo real, culmen del color, el exotismo y la majestuosidad. Ya teníamos la imagen que buscábamos, pero lo más importante no es la identidad corporativa en sí, sino que trabajar con los mejores nos introdujo en un círculo de colaboradores de un nivel en el que difícilmente podríamos haber entrado por otros medios. 

Subimos un escalón, un escalón de los más grandes y difíciles, uno de los primeros. Y este es mi consejo, siempre que puedas trata de acercarte a los mejores compañeros de viaje por muy grandes que parezcan. Contacta con el mejor diseñador gráfico, con la mejor ebanistería, el mejor constructor, el mejor infografista… nunca sabes por dónde va a surgir tu primer proyecto. 

6. Las tres F

Es probable que tu primer cliente venga de las tres F: family, friends and fools (familia, amigos y locos). Es inevitable. Cuando nadie te conoce poca gente se fía de ti, y más en algo tan importante y que requiere tanta inversión como un negocio.

Casi todo interiorista ha hecho sus primeros pinitos con las tres efes, y no está mal, siempre y cuando no te desvíen de tu camino. Todos trabajamos por dinero, y más al principio, pero antes de trabajar para familia, amigos y locos asegúrate de que el trabajo, o bien te genera recursos o bien te genera portfolio. No regales tu trabajo para hacerle un favor a nadie. Quien bien te quiere no te pedirá un favor del que no depende su supervivencia. 

Agradece su confianza en estos momentos iniciales pero sé muy claro con lo que eres y lo que puedes hacer por ellos. Sería una pena que el primer trabajo fuera el final de una amistad.

Como anécdota, el primer proyecto de muchos interioristas es su propia vivienda a la de algún familiar. Ojo con esto si te quieres dedicar al INteriorismo EStratégico. 

7. Aprende a gestionar tu empresa

Aprende a hacer un presupuesto y a valorar tus honorarios. Controla los gastos y haz presupuestos estimativos anuales de tu actividad. Aprende los conceptos básicos de gestión empresarial que van mucho más allá de hacer una factura. 

El creativo tiende a pensar que lo más importante es su talento, pero talento sin control no sirve de nada. Ejercer una actividad no es una broma. Solemos decir a nuestros clientes que al final «el producto es lo de menos, cuando es bueno». Y esto es igual de válido para tu propio negocio. 

Tu producto, tus proyectos, tus diseños, han de ser buenos, han de resolver las necesidades del cliente; pero eso es un commodity. La calidad es algo que todos exigen pero nadie paga [ver capítulo 86]. Es algo que tienes que tener para sobrevivir pero que como mucho te sitúa en el punto de partida. 

Decía Julio Iglesias que «para triunfar has de tener talento y mil cosas más. Y son esas mil cosas las que harán que triunfes». Algunas de esas mil cosas están dentro de lo que conocemos por propuesta de valor. Aprende todo lo que puedas sobre este concepto. Además, una buena comunicación, un precio adaptado a tu estrategia, una coherente promoción, un correcto planteamiento de servicios, una buena gestión administrativa, la ubicación del estudio, tu capacidad empática, etc, etc.

Es duro entender que después de años de formación venga un tipo y te diga que todo lo que sabes no sirve absolutamente de nada si no sabes gestionar una marca y una empresa. Pues créeme, así es. Quédate con esto, lo que haces es tan solo el 20% del éxito. El 80% restante es el cómo lo haces. 

8. Todo lo anterior no sirve

Para terminar te diré que todo lo anterior no sirve. Lo siento. 

Si olvidas algún paso de los anteriores o no prestas la suficiente atención te puedo asegurar que morirás profesionalmente más bien pronto que tarde. Pero aun siguiendo todos los pasos lo vas a tener difícil porque el mercado del interiorismo es un mercado completamente saturado en el que la competencia no solo es feroz, sino que en muchos casos es desleal, y lo que es peor, muchos desconocen lo que te voy a contar y están completamente perdidos. 

Así pues, es probable que si sigues estos consejos te encuentres con que a la vuelta de unos años sabrás mucho de interiorismo, e incluso de gestión, pero no habrás ganado un duro y habrás derrochado cantidades ingentes de energía. 

¿Por qué? Porque este no es el camino idóneo. He obviado intencionadamente el primer paso, y clave para la eficacia de todos los demás. Algo elemental pero que muchos obvian o abandonan antes de tiempo: la experiencia. Repito: experiencia.

1. Empieza tu carrera trabajando para los mejores

Nadie me dio este consejo cuando empecé y me ha costado muchos años de sufrimiento. Este es el primer paso que debes seguir, antes de todo lo demás. No te lances a la cuenta propia sin antes haber adquirido mucha y buena experiencia con la cuenta ajena. 

Localiza los 10 mejores estudios de interiorismo del país y trata de encontrar trabajo en uno de ellos. Ferran Adrià, el mejor cocinero de la historia, comenzó fregando platos en elBulli. Ese es el camino de los grandes, el camino correcto, desde abajo, conociendo de primera mano, y de mano de los mejores, todas las áreas de la profesión. 

Si tu ambición pasa por montar tu propio estudio, los años de experiencia por cuenta ajena serán tu mejor universidad. Por eso te recomiendo que intentes trabajar con los profesionales que más admiras, los mejores. El mundo laboral no tiene nada que ver con lo que se aprende en las escuelas, en parte porque desgraciadamente muchos de los formadores actuales han sido «expulsados del mercado» y solo pueden transmitir teoría, en muchos casos, obsoleta —hay honrosas excepciones, una de ellas escribe el prólogo de este libro. 

No priorices el dinero en esta etapa, recuerda que además de trabajar estás invirtiendo en tu carrera profesional. Los grandes estudios tienen fácil acceso a la fuerza laboral, por eso no te centres en hacerte rico sino en elegir bien. Ofréceles tu formación, tu pasión por el diseño, tu iniciativa, tus ganas de aprender y háblales de la forma en la que ayudarás. 

Absorbe todos los conocimientos posibles, no solo sobre el proceso de diseño sino sobre la forma de gestionar una empresa.

De esta etapa no solo sacarás experiencia, formación y currículo. Harás contactos que, cuando inicies tu nueva actividad, ya te verán como un profesional con experiencia y trayectoria real. Tus primeros proyectos interesantes vendrán de aquí. 

Si introduces esta etapa al principio y la aprovechas convenientemente, muchas de las siguientes vendrán dadas, tendrás un camino mucho más fácil. Si te la saltas, no digo que sea imposible, pero no quisiera estar en tu lugar. 

Y para todo lo demás… suerte, imaginación, arrojo y diversión. 





ÚNETE AL MOVIMIENTO POR EL #interiorismoestratégico

Sirva este capítulo final para dar voz a compañeros y colegas de profesión, cuyo apoyo y participación en la divulgación de esta profesión agradezco enormemente. 

Creo firmemente que el único problema que tiene el interiorismo para ocupar un lugar preferencial en el olimpo de las profesiones es que no hemos sabido comunicar el verdadero valor que encierra. 

En una charla reciente, el gran Ferran Adrià declaraba que la comida solo es el 4º factor de decisión a la hora de decidirse por un restaurante; por detrás del trato o servicio, del ambiente y del interiorismo. Ojo al dato: ¡el interiorismo es más importante que la comida a la hora de elegir un restaurante! 

Hoy en día está más que demostrado que un buen INteriorismo EStratégico es imprescindible para que un negocio tenga éxito. Los interioristas tenemos la capacidad de hacer felices a las personas y prósperos a los empresarios pero la sociedad todavía no lo sabe. Saben lo que hace un arquitecto, lo que hace un médico y lo que hace un abogado pero no saben lo que tú puedes hacer por ellos. ¿Y sabes por qué no lo saben? Porque tú no se lo cuentas. Porque nos hemos pasado la vida hablando de estética, y no es cierto que tengamos la llave única de la habitación de las cosas bonitas. Sin embargo el diseño interior sí tiene una llave que abre la puerta de la felicidad y la prosperidad. 

¡Cuéntaselo! 

Dile a todo el mundo lo que el INteriorismo EStratégico puede hacer por sus negocios. Habla de INteriorismo EStratégico en casa, en el bar, en el restaurante y en el gimnasio. Si nosotros no nos hacemos oír ten por seguro que los arquitectos no nos ayudarán ;-)

Hemos puesto este capítulo al servicio de los INterioristas EStratégicos para que nos cuenten cómo ayudan al empresario y a la sociedad. Resulta oportuno mencionar la amplia definición utilizada en la primera edición de este libro. Una definición que abarcaba tanto el sector corporativo como el residencial: «INteriorismo EStratégico es la disciplina encargada de conceptualizar espacios interiores de acuerdo a unos objetivos preestablecidos para optimizar el desarrollo de una actividad, sea esta de carácter residencial, corporativo, comercial o lúdico». Sin embargo, sí que es cierto que las necesidades del interiorismo residencial como disciplina están por buen camino. Es el interiorismo corporativo el que genera mayor confusión, el que necesita mayor aclaración. Es el interiorismo corporativo donde el INteriorismo EStratégico adquiere mayor significado y brilla en todo su esplendor. Así que me tomaré la libertad de aportar, junto a las vuestras, mi propia definición específica. 

Sin más dilación, para ellos, para mis colegas de profesión, para los INterioristas Estratégicos, en pocas palabras esto es INteriorismo EStratégico. 

Pero no olvides una cuestión clave. Después de leer las definiciones te tocará a ti difundir estas ideas. Cuéntale al mundo lo que podemos hacer por él con #INteriorismoEStratégico. 

Grita al mundo que esto es #INteriorismoEStratégico.


#INteriorismoEStratégico en pocas palabras

Abel Castillo — XPD Arquitectura Comercial y Corporativa

Sin INteriorismo EStratégico el mundo estaría lleno de espacios sin personalidad, insípidos e infuncionales en el aspecto humano.

Ana Utrilla — Ana Utrilla Diseño de Interiores

[INteriorismo EStratégico es] la manera coherente de transmitir cuerpo y alma de un negocio a sus clientes potenciales.

Anabel Canterla — Anabel Canterla Interiorismo

[INteriorismo EStratégico es una] herramienta para mejorar la humanidad y detectar y resolver un problema, transmitiendo sensaciones y emociones.

Astrid Carolina Valarezo — Studio A3

[INteriorismo EStratégico es] un portal de comunicación persuasivo, catalizador de nuevas experiencias incitando a que todo lo deseable sea accesible para el usuario.

Bárbara Merino — Estudiante Diseño de Interiores

[INteriorismo EStratégico es] fusionar diseño y marketing para crear espacios que reflejen la esencia del producto y así provocar fieles respuestas emocionales.

Carlos Chao — Naparede Interiorismo

[INteriorismo EStratégico es] transmitir la esencia de tu negocio a tus clientes diferenciándote de la competencia con el objetivo de vender más.

Carlos Rubio — Insenia Design School Madrid

[INteriorismo EStratégico:] disciplina tendente a alinear en un espacio interior los objetivos de un promotor, un usuario, un diseñador y su entorno.

Crizleth Pereira — X52 Interiorismo

[INteriorismo EStratégico es] concebir tu estilo. Tendrás un espacio diferente y estudiado para crear una marca, tu marca.

Esteban Devesa — Metrocuadrado Desing & Contract

[INteriorismo EStratégico es] aportar una puesta en valor de los negocios que hará más intensa y diferencial la experiencia del cliente.

Iván Cotado — Iván Cotado Diseño de Interiores

[INteriorismo EStratégico:] disciplina encargada de conceptualizar espacios interiores corporativos de acuerdo a unos objetivos preestablecidos para optimizar el desarrollo de una actividad.

Liliana More — Esenti

[INteriorismo EStratégico es] transformación creativa de los espacios para lograr su máximo aprovechamiento en términos de diseño, posicionamiento de marca, rentabilidad y confort.

Mónica Grau — Fede the Switch & Light Tailor

[INteriorismo EStratégico es] transformar espacios, dotándolos de alma para emocionar a sus usuarios y crear experiencias memorables para proyectos Contract & Retail.

Oneidys Rondon — ONE Arquitectura

[INteriorismo EStratégico es] lo que te impulsará a ser una marca memorable, el alma y el encuentro de tu cliente y el producto.

Paulina Alexandra García — Mote Retail Ingeniería Interiorista

[INteriorismo EStratégico es] hablarle al cliente a través del diseño y enamorarlo para que el proceso de compra sea una experiencia inolvidable.

Pili Montilla Moyano — Montilla Bohème

[INteriorismo EStratégico es] fusionar corazón y mente con la ilusión de nuestro cliente para llegar al alma de su clientela.

Wilmar Carrillo — T-myUsk

[INteriorismo EStratégico es] el futuro y mi competencia no lo sabe, una ventaja. 








Glosario




interiorismo  (RAE):

Arte de acondicionar y decorar los espacios interiores de la arquitectura.




INteriorismo (Iván Cotado):

Disciplina encargada de conceptualizar espacios interiores corporativos de acuerdo a unos objetivos preestablecidos para optimizar el desarrollo de una actividad. 




Hinteriorismo (Iván Cotado):

INteriorismo Honesto.


Colofón

I




Yacía bajo un árbol sin sombra. 

Sus intestinos humeantes y su corazón todavía palpitante traducían la crueldad de la batalla. 

La escena era dantesca. Ya no por la tragedia de la muerte, sino por la amenazante certeza de que algo mucho más tenebroso estaba a punto de suceder. 


II




Lo que os cuento fue real. Lo vi con mis propios ojos.

Durante cinco largos años busqué la fórmula de la trascendencia que me permitiera sobrevivir a mí y a los míos. Y por momentos creí haberla encontrado. 

Algunos, carentes de imaginación, me siguieron. Otros, sobrados de cobardía, me criticaron.

Pero no fue suficiente. 


III




El hedor era asfixiante. Había corrido hasta la extenuación.  

Le había dado caza al final de los claros. Sin embargo, el cansancio y los primeros árboles hacían presagiar que quizá la próxima vez se escaparía.   

Siempre había sido suficiente. Siempre había cumplido con holgura. Llevaba años haciendo lo mismo. 


IV




No fue suficiente. 

Jamás una flor duró dos primaveras. 

No pude mantener la frescura. No puedes trascender repitiendo. 

No pude doblegar la inercia. No puedes sobrevivir una eternidad simplemente viviendo.


V




La realidad es reveladora para el que lee entre líneas. 
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