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5. EL CICLO DE VIDA DEL MOBILIARIO

El mobiliario se encuentra plenamente enmar-
cado en la categoria de productos «maduros», de
concepcion muy tradicional. y escasamente afec-
tado por grandes innovaciones técnicas, en cuan-
to a la transformacion de sus prestaciones se re-
fiere. De hecho, la incidencia de éstas se suele -
mitar a la incorporacion de nuevos materiales, o
a las repercusiones en el precio y en la calidad in-
ducidas por el desarrollo de nuevas tecnologias
de produccion.

Ello ha sido uno de los principales factores que
han posibilitado ¢l mantenimiento de su elevado
periodo de vida util, el cual ha empezado a remi-
tr ante la creciente presion de las innovaciones
formales. .

El mobiliario, siguiendo los pasos de [a confec-
cion y de los complementos personales, esta ad-

. quiriendo aceleradamente una funcién referen-
cial 0 comunicativa de gran relevancia, la cual le-
ga en algunos casos a eclipsar su primitiva fun-
cion utilitaria. Inmerso en este proceso, su velo-
cidad de evolucion experimenta una aceleracion
creciente, provocando el acortamiento de su ci-
clo vital por obsolescencia formal. lo que induce
a su vez un descenso refativo de su precio y un
acortamiento de su vida util, asi como una ma-
yor interdependencia formal en el tiempo entre
sus distintas gamas.

La innovacion formal en el mueble se mant-
fiesta en su mavor nivel de agregacidn a través
de los estilos, los cuales pueden ser agrupados en
dos categorias basicas: tradicionales y modernos.
Ambas corrientes se manifiestan de forma cich-
ca o sinusoidal, manteniendo un curioso didlogo
entre si por medio del cual se alternan en ¢l tiem-
po de forma sincronizada. Sin embargo, mientras
que las ondas de los estitos tradicionales poseen
cada vez una menor amplitud, las de los estilos
actuales son progresivamente mayores, pudién-
dose afirmar que la envolvente de los primeros
se encuentra en una fase de declive, mientras que
la envolvente de los segundos se encuentra toda-
via en una etapa de crecimiento, cercana quiza a
la madurez.



Segin vimos anteriormente. los estilos repre-
sentan la envolvente de una funcion sinusoidal
donde cada una de las ondas configura una ten-
dencia concreta del estilo en el que se inserta. ten-
dencia que suele adquirir la denominacion de
moda. Estas tendencias o modas se encuentran
conformadas. 4 su vez, por determinadas gamas
0 especies de productos. las cuales guardan una
estrecha correlacidn con las distintas fases por las
que atraviesa la trayectoria o evolucion de las pri-
meras (grafico 6). De esta forma, el nacimiento
de una tendencia daria lugar a un npo de pro-
ducto muy elitista; Ja primera fase de su creci
miento se realizaria por medio de otro tipo de
producto. de gama alta: [4 culminacion de la fase
de crecimiento v gran parte de la etapa de ma-
durez se desarrollarian por medio de un tipo o es-
pecie de producto de gama media: distinto del an-
terior: v su declive se corresponderia con una es-
pecie de producto de gama baja. Estas distintas
especies de producto. enmarcadas dentro de una
misma tendencia, configuran el proceso de bana-
lizacion de ésta, siendo relativamente incompati-
bles entre si. va que cada gama o especie de pro-
ducto se inspira en la precedente, la cual entra
en declive en la medida en que es imitada por los
productos de gama inferior.

Los dos estilos mas genéricos se superponern
entre si. pero encontrandose ambos en distintas
fases de su trayectoria o evolucion, de forma que
cuando uno de ellos comienza a declinar, ¢l otro
se encuentra en plena etapa de crecimiento. Lo
mismo ocurre entre las tendencias de ambos es-
tilos durante los periodos de alternancia v. en re-
nor medida. entre las gamas o especies de pro-
ducto de cada tendencia (grafico 6). Esta es la
causa de la aparente confusion existente en cada
momento concreto, lo que dificulta en gran me-
dida su estudio y analisis operativo.

Dentro del estilo moderno. iniciado en los co-
mienzos de este siglo v todavia en fase de creci-
miento, podemos distinguir una serie de tenden-
cias diferenciadas, cada una de las cuales ha pre-
dominado durante una época determinada. mien-
tras se alternaban de forma sucesiva con las ten-
dencias de} clasico. Asi. por ejemplo. podemos
distinguir entre el movimiento Bauhaus. el futu-
rismo. ¢} funcionalismo. el racionalismo v la ten-
dencia actualmente emergente caracterizada pog
su logica inspiracién en las corrientes postmo-
dernas.
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Grifico 6: Convivencia er el tiempo de fes distintos esti-
los. tendencias v gamas o especies de producto.

Cada una de estas tendencias ha seguido la di-
namica de desarrollo anteriormente expuesta. se-
cun la cual las innovaciones formales en las que
se hasaban se iban banalizando a medida que pa-
saban de una gama o especie de producto a otra
(0 lo que es lo mismo. de un segmento de con-
sumidores a otro), empujadas por el fenomeno
de la imitacion formal. Este proceso. absoluta-
mente necesario e imprescindible en todos os ca-
sos de innovacion formal o recodificacion. ha
configurado el establecimiento de cuatro gamas
o especies de producto bien definidas en lo que
al mobiliario se refiere. las cuales se encuentran
bastante estereotipadas v estrechamente inter-
vinculadas:

— Mobiliario etilista: Hace referencia a un tipo
de mobiliario con un altisimo componente de
personalizacion. realizado de encargo o en se-
ries muy cortas, tendiendo de forma creciente
hacia la obra de autor a medida que se aproxi-
ma a una concepcion artistica. Posee un pre-
cio muy elevado y constituye un auténtico
campo de experimentacion formal, pudiendd
ser definidos sus productos como auténticas
propuestas de codigos. Agrupa por lo tanto a
una gran diversidad de productos diferencia-
dos. enmarcados dentro de unas directrices
basicas mas 0 menos compartidas.

— Mobiliario de gama alia: Inspirado formalmen-
te en el anterior. s¢ caracleriza por poseer uLa
elevada calidad. tanto técnica como formal.
debiendo moverse dentro de unos niveles de
precio que requieren una produccion indus-
trial. Actia de filtro ante la gran diversidad de
productos que configuran el grupo anterior,
seleccionando, depwrando v simplificando aque-
llas caracteristicas que van consolidandose como
de mayor relevancia simbdlica. A pesar de ellos
esta constituido por un todavia elevado nime-
ro de modelos. va que un cierto nivel de per-
sonalizacion es bastante valorado por los indi-
viduos que fo adquieren. Su esirategia de mar-
keting se basa cada dia mas en la imagen de
marca. ,

— Mobiliario de gama media: Inspirado formal-
mente en el anterior. se caracteriza por la im-
portancia del precio. si bien éste se manifiesta
crecientemente bajo la sancion de la calidad.
descansando su competitividad en la relacion
calidad-precio. Formalmente representa una
especie de caricatura del producto de la cate-

goria anterior. culminando el proceso &
nalizacion. Su nivel de estandarizacion §
reotipacion se estd elevando de forma
nificativa. consoliddndose como un prod
SN Marca GU2 necesita ser artopads
mmagen de ¢stablecimiento de venla,
Mobiliario de gama baje: Constiwye la
neracion total del amerior. va que se'we
forma exclusiva en el preclo, incorporande i
producte va existente os rasgos mas estesee
tipados del estilo en cuestion, lo que config
ra una tipologia de productos absolutamente
Kitsch. Su nivel de calidad es bajisimo y pe-
see una demanda claramente regresiva,

A la vista de los planteamientos expuesios
aparecen dos cuestiones especialmente relevanies
v significativas:

El analisis de la evolucidn de los productos muy
concretos de un fabricante debe realizarse te-
niendo como referencia la gama o especie d¢
producto dentro de la cual compite. vy observar
do tanto el desarrolio de la tendencia estéticaen
la cual se inscribe, como su concrecion en la
gama superior def mismo tipo de mobiliario (¢a
la cual se inspira). El estudio dej ciclo vital del
estilo mds genérico al que pertenece carece d¢
operatividad a corto plazo.

— En el campo de la fabricacion de mobiliano
carece de sentido el que una misma empresa
aborde el seguimiento de este tipo de innovacie
nes formales a lo targo de todo su ciclo vital. va
que cada gama o especie de producto, a través
de las que éste se concreta de forma sucesha,
requiere una estrategia productiva v de marke-
ting diferente. Es por ello que cada dia se m
pone con mas fuerza la especiatizacion de los fa
bricantes en una gama o especie de producto
concreta. fa cual se configura en funcion de los
costes unitarios que posibilitan los diferenies
modos de produccion existentes.

A este respecto. dentro del campo del muebie
se distinguen claramente tres modos de produc
¢ion bastante diferenciados:

o El modo de prodiiccion ariesanal. Se caracte
riza por la nula automatizacion de sus proce-
sos productivos v por la escasa division del iz
bajo sobre la que se estructura, posevendo und
altisima flexibilidad v unas escasas posibilide
des de obtener economias de escala. Es muy
apropiado para producciones no seriadas y
muy personalizadas, asi cemo para realizar y
experimentar innovaciones de todo tipo, o que
se corresponde con un maebiliario eliiista.

El moda de produccion industrial flexible. Se ca
racleriza por incorporar una tecnologia indus
trial avanzada, de control numérico. lo cual
permite realizar producciones con un nivel &
seriacion no muy elevado y con un relativa gra
do de diversificacion, adaptandose rapidames
te a las modificaciones generadas por las inng-
vaciones. Constituye un modo de produccion
muy f{lexible, a pesar de lo cual obtiene unas
aceptables rendimientos de escala, asi come
unas cotas de calidad muy elevadas, siends
muy apropiado para productos de gama ali

&



produccion industrial convencional.
riza por utilizar una tecnologia muy
genera unos rendimientos muy ele-
que le posibilita unas economias de
imas. Resulta especialmente adecua-
oductos no muy complicados, alta-
iados y donde el precio constituya la
competitividad, es decir, para un
o de gama media v baja. La mayor o
decuacion de cada uno de los modos
ceion descritos se encuentra directa-
acionada con el nivel de seriacion fac-
fico 7). el cual guarda una estrecha re-
cada una de las gamas o especies
lclos anteriormente mencionadas.
si debido a que, segun Ja Teoria de la
amedida que disminuye el precio
producto su demanda aumenta, lo que
12 asu vez la reduccion de su coste de
gion. debido a los rendimientos de es-
se generan. Como cada gama de pro-
“encuentra definida, fundamental-
‘por un determinado nivel de precios. el
ona ¢l volumen v el grado de di-
20ion de la demanda, cada gama se ca-
@ por posibilitar un nivel de seriacion
Por lo tanto, en fa medida en que
puo de los modos de produccion descri-

iha mis eficiente que los demis en al-
el e produccion seriada (va que tanto

m, p. Artesanal

m. p. Indusinal flexibie

m. . hrdusind
venciond

NUKERQ DE UNIDADES DE PRODUCICS IGUALES

Adecuacion de cada modo de produccion a los
iiles de produccion: Los rendimientos de es-
dliriales s configuran combinando los distintos
produccién, segin los rendimientos de escala
uno de stos.

los rendimientos como las economias de esca-
la de cada uno son diferentes). resulta eviden-
te que 2 cada gama de producto le correspon-
de un modo de produccion especifico.

Pero ademas. esta correspondencia entre
modo de produccion v gama o especie de pro-
ducto se encuentra tambien complementada
por la correspondencia existente entre especic
de producto v estrategia de marketing (de per-
sonalizacion. de producto. de relacion cali-
dad precio o de costes). lo que nos lleva a la
conclusion de que la especiahizacion emy
rial en una gama de producto especifica es fun-
damental en este sector. En funcion de Ja gama
de producto seleccionada. se articularan de
forma coherente las estrategias productivas
de marketng mas adecuadas.

Tan importanic coma esty ¢xpectiizacion em-
presarial es el adecuado desarrollo de la estruc-
tura sectorial que configuran. la cual Jdene
agrupar empresas con distntos modos de pro-
duccidn v que aharquen fos diferentes pos o

risd-

gamas de productos. Ello es debido a que e
mercado demanda productos de las diferenies
gamas de forma constante v simultdnea, posi-
bilitando especializacion de cada empresa en
una gamd o especie de producto determinada.
Cada scgmento productivo se encontrard con-
dicionado por L presencia de los restantes seg-
mentes. De esta forma. i bien fa produccion
de mobihiario de pama media v baja constitu-
ven lu base de este sector. va que poseen la ma-
vor cuota del mercado. fa fibncacidn de moe-
hiliario de las gamas superiores. ademas de
aportar un mavor valor anadido. posee un
enorme valor esiratégico. va que es donde se
ceneran lis mnovaciones gue posteriormente
mspiraran v dimamizardn o las restantes ca
legorias.

Por ¢llo. 4 pesar de ia creciente imternacions-
lizacion del mercado del mueble. ol desarrollo
de ung estructura industrial equilibrada cons-
ttuve una garantia de solidez v futuro. S bien
la participacion relativa de cada mado de pro-
duccion puede ser vanuble, dependiendo de Jas



ventajas relativas regionales, parece ‘claro el
creciente interés por potenciar la produccion
de las gamas mas elevadas, debido a su fun-
cién de generacidn de innovaciones, a su ma-
yor valor anadido, a la mayor cualificacion de
las actividades que abarca (disefio, marketing,
etc.), y a la imparable competencia en los pro-
ductos de gama media y baja (por costes) de
los paises menos desarrollados.

6. ANALISIS DE LA ESTRUCTURA DEL
SECTOR DEL MUEBLE EN LA
COMUNIDAD DE MADRID *

El sector del mobiliario madrilefio agrupaba en
1985 alrededor de 1.700 empresas, las cuales da-
ban empleo a unos 13.000 trabajadores. Su fac-
turacion en 1983 se estima que superd los 37.000
millones de pesetas, lo que represento un 1.4 por
100 del valor de la produccion industrial de nues-
tra Comunidad. Constituye. por lo tanto. un sec-
tor pequerio, especialmente si consideramos el
elevado volumen de consumo de muebles gue re-
presenta Madrid.

A pesar de la actual covuntura expansiva de la
demanda de mobiliario, una gran mayoria de las
empresas se encuentran con graves problemas de
rentabilidad v desarrollo, existiende un nivel de
mortalidad elevado (justo al contrario de lo
ocurrido durante la crisis). Solo un reducido nu-
mero de fabricantes se encuentran en una solida
posicion para abordar ¢} futuro.

Si bien es cierto que la reducida dimension de
las empresas y su atraso tecnoldgico son en gran
medida responsables de esta situacion. el proble-
ma de fondo se encuentra en la elevada incohe-
rencia con que cada empresa elabora su estrate-
aia empresarial.

Seglin hemos concluido en el analisis tedrico
anterior. la competitividad de una empresa de fi-
bricacion de mobiliario se encuentra directamen-
te vinculada a su cspecializacion en una gama o
especie de producto determinada. a partir de la

* Para profundizar en e} anédhsis del sector del mueble
¢en la Comunidad de Madnd. consuhar el estudio «Fl
sector del mueble en la Comunidad de Madrid».
Juan Carlos Santos Capa, 1987, Madnid. Comunidad
de Madrid (Consejeria de Economia).

cual debe seleccionar y articular de forma cohe-
rente los diferentes elementos que inciden en ella:
caracteristicas del producto (disefio, calidad).
modo de produccion, tipo de tecnologia, estrate-
gia de marketing, etc.

También resaltibamos en dichos analisis que
la solidez y las posibilidades de desarrollo del sec-
tor en su conjunto dependen no sélo de la espe-
cializacion de las empresas y de la coherencia de
sus estrategias, sino también, y de forma muy es-
pecial, de la adecuada configuracion de la estruc-
tura sectorial. En la medida en que las diferentes
gamas o especies de producto se encuentran muy
interrelacionadas, inspirdndose y dinamizandose
mutuamente, la evolucion y desarrollo del sector
requiere la convivencia en su seno de tipos de em-
presa con diferentes modos de produccion y es-
pecializadas en gamas o especies de productos
distintos.

Por o tanto. a la hora de estudiar la situacion
actual del sector y de determinar sus posibilida-
des de desarrollo, es necesario analizar de forma
especialmente cualificada la configuracion de su
estructura industrial (definiendo la participacion
relativa de cada modo de produccion), asi como
profundizar en el estudio del nivel de coherencia
de las empresas que lo conforman.

Para ello. v habiendo constatado previamente
que todavia no se ha iniciado un proceso de des-
centralizacion vertical, hemos desarrollado una
metodologia de andlisis (Santos. 1987} donde

TABLA I: ESTRUCTURA DEL SUBSECTOR DEL MOBILIARIO DE MADERA.
SEGUN LOS MODOS DE PRODUCCION (EN PORCENTAJE)

cada modo de produccién es definida en fund
del numero de trabajadores con que cue
mismo establecimiento, considerando fas pecy
ridades de esta actividad v las posibilidades de ¢
vision del trabajo existentes,

Empleando esta metodologia, fa estruciym &
sector del mueble de madera en nuestra Com
dad aparece fuertemente desequilibrada (b
va que el 73 por 100 de los establecimientos.8
el 30 por 100 del empleo. poseen un modo
produccién artesanal, mientras que solo el 35
100 de los establecimientos. con ¢l 25 po
del empleo, se estructuran en torno a un
de produccién auténticamente industrial,
por 100 de los establecimientos restantes. cons

Establec. Emples

ARTESANAL (1-3 trabajadores) 73 30
Tradicional (menos de 3 kwyirabajador) 38
Convencional (3-3 kw/trabajador) 3
Desarrollado (mas de 5 kw/trabajador) (R
Total 100
SEMIINDUSTRIAL (6-135 trabajadores) 20 3l
Tradicional (menos de 3 kw/trabajador) hK
Convencional (3-3 kwjrabajador) RN
Desarrollado (mis de 3 kwitrabajador) 12
Total 100
MIXTO (16-30 trabajadores) 4 14
Tradicional (menos de 3 kw/trabajador) 43
Convencional (3-5 kw/trabajador) St
Desarrollado (mis de 5 kw/trabajador) 6
Total 100 100
INDUSTRIAL (mis de 30 trabajadores) 3 23
Tradicional (menos de 3 kw trabyjador) 12 i3
Convencienal (3-3 kw/trabajador) 33 Al
Desarroliado (mis de 3 kw/trabajador) 33 6l
Total 100 100
TOTAL 100 100 i

Fuente: Estimacion propia.



o, se caraclerizan por un
cuasiartesanal orientado ha-
, La importancia de los esta-
po artesanal ¢ exagerada. lo
jcado por el elevado consu-
de encargo que se produce en
 ha favorecido, sin cmbargo, el
estamento nitidamente ndus-
para un sector de este tpo.
agrava $i consideramos el gra-
noldgico de las empresas que
o de los distintos modos de
1) sequn el ratio potencia/tra-
5. 1986). Mas de la mitad de los
s, con cerca del 40 por 100 del
una tecnologia tradicional, fren-
de los establecimientos, con el
mpleo, que poseen una tecnoto-
El andlisis del nivel de desarro-
iro de cada modo de produc-
ue las empresas mas avanzadas
¢l estamento mds claramente in-
que las restantes poseen una
ante alrasada, insuficiente e inade-
10 esté justificado ni en las de tipo
j0 & de extranar si consideramos
numérico apenas se ha introduci-
empresas, caracterizandose las
i media por una «relativay flexibili-
1 alto coste de produccion y un
ad.
la sitvacion adquiere 10davia ma-
consideramos el tipo de producto
te del elevado nimero de estable-
ados a la fabricacion de mobilia-
ctividad muy fuertemente regresi-
cia entre el tipo de producto fa-
;modos de produccion empleados es
fa casi totalidad de las empresas de
fabrican un producto de gama me-
amento en ¢} que no podran com-
turo bastante cercano. debido a sus
stes relativos ¥ a su reducida dimen-
mente si se inicia un afloramiento
ja sumergida.
Iramos. por o tanto. con un sector
problemas estructurales. donde a la
ainfiguracion de su estructura indus-
de un bajo nivel de desarrollo tecno-
vado nivel de incoherencia en la for-
empresas arficulan sus recursos y es-
El sector del mueble en Madnd estd
o por pequefias empresas con modos
xion artesanales, las cuales se orientan
uccion 'de un mobiliario de gama
4, & pesar de no contar ni con la di-
con la tecnologia adecuadas.
d estructural entra en fuerte con-
con puestras posibihdades. ventajas v
regionales:

10 posee Ninguna ventaja relativa en
de costes (materias primas baratas o
s, facilidades de transporte. etc.).
25 de gran importancia en la produc-
mobiliario de gama media v baja.
S et efevado consumo de mobiliario
- produce en Madrid. destaca de forma

creciente la importancia de la demanda de los
productos de gama alta y etilista, por medio
de los cuales se generan y consolidan las inno-
vaciones que dinamizaran e inspiraran al con-
junto de productos del sector.

— Madrid y Barcelona desempefian un papel de

prescriptores con relacion al resto de las ciu-
dades y provincias espanolas (Santos,
1986) **, lo que las configura como un entor-
no especialmente favorable para el desarrollo
de productos de gama alta y etilista.

— Madrid ofrece unas especiales posibilidades

para el desarrollo de toda una serie de activi-
dades muy cualificadas (promocion e imagen,
investigacién de mercados, informacion, co-
mercio exterior, disefio, etc.), muy relaciona-
das con los productos de las gamas superiores.

— Las caracteristicas del tejido industrial de este

o
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sector en Madnd (empresas de reducida di-
mension, inexistencia de subcontratacion
fuerte integracion vertical) no resultan apro-
piadas para su orientacion hacia una produc-
cién de gama media o baja.

T
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** En ol estudio reseniado («Analisis de la demanda del

mueble en Espana, segun los diferentes estilos de mo-
biliarion. Juan Carlos Santos Capa. 1986, Madrid,
Ministerio de Industria v Energia), asi como en ve-
rios estudios de mercado que he realizado para em-
presas privadas. se evidencia claramente como las
nuevas tendencias de mobihiario se desarrollan v se
consolidan primero en Mudrid v Barcelona, v solo
posteriormente, ¥ con vierto retraso, s¢ difunden por
el resto de las ciudades v provincias espafolas.



E} desarrollo de estas contradicciones ha esta-
do motivado por:

— La gran confusion existente en este sector a ni-
vel general. propiciada por la fuerte transfor-
macion que ha experimentado en la ultima de-
cada ante la presion de la crisis v a aplicacion
de la revolucionaria tecnologia de conirol
numerico.

— La existencia de una mano de obra barata v
las posibilidades de ampararse en la economia
sumergida. lo que posibilita unos costes muy
bajos.

— La reducida apcrtura del mercado espanol al
exterior, factor que ha ralentizado el desarro-
llo de las funciones simbdlicas o comunicati-
vas del mobiliario, recurriéndose ademas a los
praductos extranjeros (o a imitaciones de és-
tos fabricados en Espana) como elementos de
significacion.

— La enorme demanda no prevista que se de-
sarrolld al amparo del «boom» de la construc-
¢idn encontrd una rapida respuesta en ef ieji-
do industrial madrilefio, como consecuencia
de su proximidad, creciendo los pequenos ta-
lleres existentes de forma rdpida y escasamen-
te cualificada. y sin ningun tipo de perspecti-
vas o planteamientos a medio plazo.

— Laincidencia de la crisis ha inducido no solo
el mantenimiento de los talleres pequenos (por
su mayor flexibilidad), sino incluso su prolife-
racion (como consecuencia del cierre y la dis-
minucion de personal de las fabricas de ma-
vor dimensidn). Este iipo de talleres posee un
bajisimo nivel de cualificacidn (tanto tecnolo-
gico como empresarial), practicando una eco-
nomia de pura supervivencia.

Parece claro. por lo tanto. que el sector del

ficacion es bajisimo. Seria necesario impulsar
la cualificacion y la especializacion de aguellos
establecimientos con mayores posibilidades
(en mobiliario artesanal tradicional, en mobi-
liario de vanguardia v cn Ja adaptacion e ins
talacion a medida de produclos prefabrics
dos), y reconducir al personal excedente de los:
talleres que acabardn cerrando hacia las em-
presas industriales (las cuales encuentran s
rios problemas para encontrar operarios con
experiencia).

Ahora bien, la solidez del desarrollo del sector
no depende solo de la adecuada configuracion &
su estructura industrial. Siendo ésta una condi-
cion necesaria, también resulta imprescindible
que las empresas que configuran cada uno delos
subsectores alcancen el adecuado nivel de com
petitividad. lo que depende del grado de coheren-
cia de sus estrategias empresariales. Por Jo tanto,
la politica de reorientacion del sector debe ir
acompanada de una estrategia dirigida a fa cus
lificacion de las empresas. Esta cualificacidn, ba

mueble cuenta con interesantes posibilidades de
desarrolio v expansion en nuestra Comunidad. a
pesar de o cual su evolucion actual manifiesta
una tendencia claramente negativa. En estas cir-
cunstancias, parece evidente la necesidad de ar-
ticular una politica que impulse la reorientacion
del sector hacia unas bases estructurales mas s6-
lidas y coherentes, en consonancia con las venta-
jas relativas con que cuenta Madrid.

sada en la modernizacion tecnologica. ¢l replan- -
teamiento de las estrategias de marketing y la ac-
tualizacion del productd. se concreta de formadi- |
ferente en las distintas empresas, segin el tipode
producto al que se orienten, por lo que no es pe-
sible establecer medidas de tipo genérico v de
aplicacion indiferenciada.

Parece evidente en estas circunstancias que fa

Esta politica deberd fundamentarse en tres
directrices:

— Lareorientacién del mayor numero posible de
empresas hacia la fabricacion de un mobilia-
rio de gama alta. con un alto valor afiadido ba-
sado en el disefio. la cahdad v la innovacion.

— El desarrollo de un proceso de especializacion
en procesos v componentes para aquellas em-
presas que continten orientadas hacia un tipo
de mobihario de gama media v baja. La des-
centralizacion vertical basada en la subcontra-
tacion configura ¢l marco Optimo para que
empresas de reducida dimension puedan man-
tener el nivel de competencia requerido por s
tos mercados.

— Lareduccion de Jos efectivos dedicados 2 la fa-
bricacion de mobihario 4 medida v de encar-
go. Este subsector. fuertemente regresivo vy
con un incierto futuro. se encuentra exagera-
damente sobredimensionado en nuestra Co-
munidad. a pesar de lo cual ¢l nivel de cuali-

implantacion de una politica para la promocion
del sector del mueble debe englobar actuaciones
simultdneas sobre diversos frentes, debiendo ser
aplicadas éstas con un caracter fuertemente e
Jectivo.

Una cuestién a tener muy en cuenta es la baja
cualificacion de una gran parte de los empres
nos. La complejidad del modelo de sector plas:
teado requiere un alto nivel de preparacion ala
hora de elaborar una estrategia empresarial y ar
ticular el tipo de recursos necesarios. Ademds, la
cughificacion empresarial necesaria es todava
mavor cuando se decide orientarse hacia un tipe
de producto de gama alta. el cual requiere i
adopcion de una politica de producto més con:
pleja. basada en la diferenciacion (disefio € inne-
vacion). en la calidad v en la comunicacion con
los consumidores.

Es por ello que una de las actuaciones funda
mentales seria fa prestacion de unos servicios cuy
lificados de asistencia integral. en forma de aud:



i constituirian la base a partir de
an las medidas de apovo a

r del producto (diseno. cali-
elacion con e} mercado al que
igiendo de forma creciente en
2 fundamental a la hora de 2na-
coherencia de la estrategia d
| estudio de Ja evolucion de los
n el diseno de los objetos. v el
s0s de codificacion v banal-
s en cada momento, constituyen
icaz y operativo para la realiza-
andlisis de valor, De esta forma.
cs v fos servicios relacionados
; el disenio configuran los cam-
eyalor estratégico para el futuro de
s maduros. La productividud. apo-
pamienta fecnoldgico, ha dejado
por si sola una garantia de compe-
descansa hoy en dia de forma
llamados elementos intangibles
on. imagen de marca, investiga-
do, etc.). Y para el desarrollo ¢ in-
e estos elementos es necesario de-
una serie de metodologias de ana-
vas que las actualmente existen-
tido, el concepto PLC v ia teoria
a de las innovaciones formales an-
puestas pueden constituir una base
eresante.

<

ion: Agosto, 1988.
fital: Octubre, 1986.
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SALA TRANSITO

E! disefio de vanguardia hace referencia a un
tipo de diseno conceptual muy avanzado que
gira en torno a la constante experimentacion e
innovacion formal de los objetos, impulsado
por la creciente funcion comunicativa y
simbdlica de éstos. El disefio de vanguardia
constituve un punto de referencia fundamental
en torno al cual se definen tanto los productos
de tipo industrial como los usos y valoraciones
que de éstos realizan los individuos. De esta
forma parece claro que determina las pautas de
la evolucion de los productos industriales v
dinamiza el proceso de transformacion
sociocultural de la socledad,

Los productos de vanguardia configuran, por lo
1anto, una categoria de objetos con un reducido
potencial economico —ya que su demanda es
muy limitada— pero con un elevado valor
estratégico.

Al margen de su valor socioecondmico. la
fabricacion de productos de vanguardia se
encuentra completamente justificada por las
leves del mercado, en la medida en que existe
una demanda que estd dispuesta a pagar su
elevado precio, debido a la necesidad de
significarse por medio de un consumo
fuertemente personalizado.

Aunque el vestido y los complementos de uso
personal configuran las categorias de productos
mas utilizados para esta forma de significacion
social, el equipamiento del habitat en general y
el mobiliario en pariicular estan adquiriendo
una creciente importancia en este sentido.

Si el mundo de la moda en Espafia ha
experimentado durante los Gltimos anos un
impresionante desarrollo. en ¢l campo del
mobiliario y del equipamiento del habitat la
evolucion ha sido sensiblemente menor. a pesar
de constituir uno de los elementos
fundamentales en esta dinamica. Por ello. la
articulacion de una politica de apovo que
acelere su desarrollo constituye un imperativo
categérico. La potenciacion del diseno de
vanguardia. tanto a nivel de creacion como a
nivel de produccion v consumo. se configura
como una de las cuestiones clave.

En este sentido podemos afirmar que existen va
unas ciertas bases que nos permiten ser
oplimistas. en la medida en que determinados
colectivos estan comenzando a mamifestar su
sensibilidad e inquietud por este tipo de

i
Sl fhs

LA Sala Transito-Madrid, situada en Mercado
Puerta de Toledo, es un espacio dedicado
permanentemente a la promocion del diseio de
mobiliario espaiiol de vanguardia y promovida
por el mismo centro. Con periodicidad mensual
iran pasando por la sala las mejores productoras
del sector. Con la presentacién de los productos
de Ja firma Akaba, que cuenta con un plantel de
los niés prestigiosos disefiadores —M. A,
Ciganda, Pepe Cortes, Josep Llusca, Javier
Mariscal, Santiago Miranda, Pedro Miralles,
Gabi Teixidor, Andrés Nagel, entre otros—, se
inaugura este espacio el dia 22 de junio.

productos. a la par que empiezan a ser
valoradas en el exterior las propuestas de
determinados disenadores espanoles. Ello ha
sido debido. en gran manera. a la labor
realizada por un reducido numero de
productores de mobiliario de disefio avanzado
que, a pesar de su juventud v de los imitados
recursos con los que cuentan. poseen uni oferta
muy seria v cualificada de productos. De
hecho. va han demostrado su capacidad de
influencia sobre ¢l estamento industrial. asi
como sus posibilidades para impiantar una
solida imagen en el exterior. La realidad es que
muchas de estas firmas son mas conocidas
fuera de Espafa que en nuestro pais. v dedican
la mavor parte de su produccion 4 la
exporiacion.

MADRID

Madrid es considerado como un mercado
v complejo para este tipo de productos. Es
posible que elio sea debido, en cierto modg, &
la deficiente estructura comercial de mabili
con que cuenta esta ciudad. Existen muy pag
establecimientos cualificados orientados
un tipo de producto de calidad vy con diseii
avanzado. v la mayor parte de los existenies &
han venido apovando, fundamentaimente, ¢
mobiliario de importacion. En la medidaen
que ¢l mobiliario de vanguardia requiere uni
estrategia de promocién a medio plazo, basids
en una compleja politica de comunicacion
directa con los consumidores més vinculada
con el mundo cultural que con el propiamente
comercial. la ausencia del tipo de
establecimientos adecuados puede haber
constituido uno de los principales obstaculos
para el desarrollo de su demanda, i
En estas circunstancias, Mercado Puerta de
Toledo desarrolla un papel fundamental y
estratégico. Concebido como un centro
comercial de alto nivel y basado en una
cuahificada oferta de calidad v disenio innovadis |
se orienta hacia unos colectivos de
consumidores v profesionales altamente
definidos: individuos progresistas de alto stafu |
y profesionales de la creacion (moda, imagen, |
estilismo. arquitectura. interiorismo. arte. eic.). |
Por todo esto constituye el marco idoneo para |
el desarrollo de un tipo de actuacion orientads
hacia la promocion v difusion del mobihario de |
vanguardia. tanto en Madrid como haciael |
resto de Espafia. Asf se potencia tambien la
imagen del propio mercado como punto de
referencia y centro del disefio en Madrid.

OBJETIVOS Y FUNCIONAMIENTO DE
SALA TRANSITO-MADRID

Considerando los planteamientos anteriores,
Mercado Puerta de Toledo ha considerado
oportuno impulsar fa creacion de una sal4 can
imagen propia (Transito-Madrid). dedicadade |
forma permanente a la exhibicion de las Ulting
novedades de las mejores productoras de
disefio de mobihario de vanguardia. con ¢l
objetivo de: |




it 1 difundir el mobiliario con
utiouardia en la medida en que es
amente responsable en el
2 una imagen de diseflo
nspira fa innovacion del
mis propiamente industrial. La
aan v exhibicion de los ultimos y
fos de nuestras productoras
iduos ¥ profesionales mas
2 Madrid (mercado prescriptor).
la estrategia mas idonea.
§ peneiracion y consolidacion en
las mejores productoras de
de diserio avanzado. Debido al
fratégico del mercado de Madrid
empresas, a su complejidad v a la
el tipo de establecimientos
ara la presentacion de sus
. la posibilidad de contar con una
ie exhibir sus productos en las
condiciones (por afluencia de
por la especial cualificacion de ¢ste
opia imagen del centro) posee un
Je interés para dichas productoras.
anar v cualificar la imagen de
Puerta de Toledo como el centro de
is granzado de Madrid. El
0 v ¢} mantenimiento de una imagen
po requiere abordar de forma
v simultdnea el campo de la moda.
ementos personales, los objetos de
iano y el mobiliario. desarrollando
egia de constante innovacion y
denlo que mantengan el interés y la

de aquellos individuos interesados.
que en ¢l caso de la moda y los
entos estd garantizada dicha
ja (tanto por la oferta que configura-
o como por las presentaciones de
anes de moda previstas) no ocurre lo
en el caso del mobiliario y el habitat,
w: la capacidad de crear espectdculo v
novar Ja oferta por parte de los
skcimientos de este tipo de productos es
S més limitada. En este sentido, la
“ilidad de contar con un local
saentemente dedicado a la exhibicion
Lsmejores ¥ mas avanzados disefios de

mobiliario. innovando mensualmente el
producto expuesto. garantizaria
completamente la estrategia planteada. lo
que ¢levaria e interés y la imagen de
Mercado Puerta de Toledo.

La Sala Transito-Madrid. situada en el érea de
exposiciones de Mercado Puerta de Toledo.
estara a disposicion de 1odas aquellas
productoras de mobiliario con un alto nivel de
disefio ¢ innovacién que deseen preseniar sus
innovaciones en Madrid.

Para ello. cada productor contara con todo el
espacio de la sala en exclusiva por un periodo
de quince a treinta dias. Cada una de las
presentaciones sera apovada por un mailing a
cerca de 3.000 profesionales del interiorismo. la
imagen. el disenio v la comunicacion;
publicandose. asimismo. unos 2.000 folletos
para su repario gratuito.

Debido a la necesidad de mantener una elevada
imagen de diseno. innovacion v calidad se
contara con ¢l asesoramiento de reconocidos
especialistas del disefio para la seleccion de las
productoras mas adecuadas.

Durante los meses de verano se realizard una
restrospectiva con productos de todas las
productoras que han pasado por la sala a lo
largo del ano. asi como la presentacion de
nuevos disenadores.




