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EL DISEÑO Y LAS GRANDES EMPRESAS 

Ignoramos por qué circunstancia, pero parece como si en España la aplica­
ción de un programa lógico de Diseño esté reservado a firmas de mediana o 
pequeña importancia. Las grandes entidades, tanto públicas como privadas, pa­
recen no "creer" en la necesidad del Diseño. Como servicios públicos preten­
den estar al margen de tendencias y en cierto modo tienen razón, cuando son 
un monopolio sin competencia. Entonces el público ha de resignarse a aceptar 
el servicio que le ofrecen. En muchos casos, sin embargo, el servicio ofrecido 

no es tan deplorable, pero aun así, perdura en la mente del público una imagen 
enquistada que difícilmente una propaganda abierta pueda borrar. Es preciso 

llegar a la mente del público por otros caminos distintos a los de la publici­
dad. La publicidad para estos casos puede ser incluso negativa. Todo el mundo 
sabe que la publicidad dice lo que quieren hacerle decir sus promotores y 
esto inspira siempre recelo. No obstante, puede conseguirse con el mismo es­
fuerzo un resultado mucho más tangible y duradero a través de un programa 
de Diseño. El Diseño tiene la virtud de ser mucho más discreto y, por tanto, 

mucho más penetrante a la larga en el subconsciente del público. Todo lo que 
alcanza al público, sean instalaciones, sistemas o materiales han de estar d ise­

ñados en función de un mejor servicio y asimismo en función de la nueva 
imagen que se quiera paulatinamente imponer. La satisfacción que provoca 
en el público un buen Diseño funcional, gráfico, es muy sutil y tenue, pero si 
son constantes estas sensaciones por cuanto se hallan en cualquier reflejo vi­
sual o práctico de una entidad logran transmitir al subconsciente una imagen 
de amabilidad y simpatía que, por no haber sido reflexiva, sino intuitiva, t iene 
una profundidad y una autenticidad que aseguran su perduración. Hemos creído 
interesante comentar hoy el caso de una de estas grandes compañías, que a 

pesar de disponer de una imagen amable no correspondía, sin embargo, a lo 
que el público podía o debía esperar de una firma de esa envergadura en ese 
preciso sector. Esta "historia clínica" tiene por único propósito e l dar cono­
cimiento de este caso, que podría servir de e jemplo a muchas compañías 
de nuestro país. 



UN "CASO CLINICO" DE DISEÑO: 
RENOVACION DE UNA IMAGEN 

DE EMPRESA 

Al margen de las muchas impresiones que 
el paisaje y la gente del Canadá ofrecen a 
quien les visita, se imponen dos imágenes 
gráficas inmediatas. La primera la nueva 

bandera del Canadá, que consiste en una 
hoja de arce roja sobre fondo blanco, y la 
segunda una "CN" dibujada de un solo trazo 

continuo. 

Este símbolo gráfico, que en aquel mo­
mento no parece tener explicación, se im­
pone inmediatamente por sus líneas simples 
y equilibradas, y no sólo llama la atención, 
sino que se imprime en la memoria. A ello 
contribuye, claro está, la repetición tan fre­
cuente de este signo "CN" que puede verse 
en edificios, vehículos, carteles, hasta tal 

punto que parece la segunda bandera del 

país. 

En cierto modo no es tan equivocada la 

idea, por cuanto se trata de la "marca", de 
la "divisa" de una de las mayores empre­

sas canadiense, la Canadian National Rail­

way. 

Esta macro-entidad se inició, luchó y se 
desarrolló al mismo ritmo que el propio país. 
Inicialmente era una compañía privada de 

ferrocarriles que se vio obligada por las ca­
rencias del país a desarrollar industrias pa­

ralelas versatilizando al máximo sus activi­

dades. 

Hasta el año 1959, la Canadian National, 
que había realizado en los últimos nueve 
años un enorme plan de actualización a to­
dos los niveles técnicos y administrativos, 

no había sin embargo tenido la más leve 

preocupación por la imagen de empresa que 

reflejaba. Vivía de rentas. Aquella antigua 

imagen de firma pionera la rodeaba como 
una aureola y formaba parte ya de la histo­
ria del país. 

No obstante, esta misma imagen no co­
rrespondía en absoluto a la nueva y dinámi­
ca orientación que se había fijado la Cana­
dian National. 

DIAGRA~IA QUE DEBE SEGUIRSE EXAC• 

TAMENTE PARA ASEGURARSE QUE EL 

E~IBLEMA ES CORRECTO. LA ALTURA 

ES TRES OCTAVOS DE LA LONGITU D. 

EL ANCHO DEL TRAZO ES UN QUINTO 

DE LA ~LTURA DEL EMBLEMA. LA RE· 

TICULA DEL TRAZADO SE COMPONE DE 

40 CUADRADOS EN LONGITUD Y 15 
EN ALTU RA. 

En el espacio de diez años la Canadian 
National invirtió más de dos millones de 
dólares en la modernización de sus instala­
ciones y de su sistema. Los Diesel habían 

sustituido a las locomotoras a vapor, los va­
gones habían sido completamente reforma­
dos y todos los sistemas controlados electró­

nicamente de un modo centralizado, e l uso 
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del telex para la reserva de ticket aplicado 
a todo el país, asimismo comercialmente, 
toda una gama de nuevas posibilidades eran 
ofrecidas al público para sus viajes en gru­

po, tarjetas de crédito, etc. En todos los sec­
tores la Compañía había evolucionado enor­
memente y podía equipararse a las más mo­
dernas industrias del país. 

Sin embargo, el público seguía conside­
rando a la Canadian National según su an­

tiguo concepto. Para él nada había cam­
biado. 

En ese vasto programa de actualización 
de la Canadian National faltaba un progra­
ma paralelo de renovación visual que hicie­
ra resaltar el nuevo carácter dinámico de la 
firma, adecuando también su imagen, para 
sustituir a aquella vetusta y un tanto senti­
mental. 

Una encuesta pública realizada en 1959, 
antes de iniciar el programa de renovación 
visual, demostró que, a pesar de los adelan­
tos técnicos conseguidos entre "bastidores" 
por la Compañía, el público seguía creyendo 

que los ferrocarriles eran una entidad lenta 
en adaptarse a los nuevos métodos y en 
cierto modo un poco rebasada en nuestro 
siglo. 

En firmas de esta envergadura, la mo­

dernización de sistemas e instalaciones sue­
len ser poco visibles para el público. Y éste 
juzga según ve. Aun cuando el prestigio de 
una compañía no está únicamente basado 
en las apariencias es, sin embargo, impres­
cindible que éstas reflejen la auténtica ima­

gen de lo que la empresa es. 
Conscientes de esta carencia, la Canadian 

National encargó a un diseñador la organi­

zación y desarrollo de este ampl io progra­
ma de renovación visual. El diseñador James 
Valkus constituyó un equipo encargado de 
desarrollar, primero, la estructura de la re­
novación y luego la realización de la misma. 

Sólo después de haber realizado un dete-
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nido estudio de todas las coordenadas del 
problema pudo establecerse el nuevo "ca­
rácter" que había de reflejar la firma. Fue 
entonces cuando intervino el grafista Allan 
Fleming, quien realizó esta marca acorde con 
el carácter prefijado. 

Esta marca, que en Canadá es tan popu­
lar, es también famosa en el mundillo grá­
fico internacional, por haber creado un nue­
vo concepto de marca que, de una forma 
absolutamente abstracta, sugiere el fluir in­

cesante de viajeros, mercancías y mensajes, 
que son precisamente las actividades primor­
diales de la Compañía. Todo ello de una 
forma amable, sin aristas ni brusquedades. 
Aun siendo claramente una C y una N, el 
grafismo adquiere una personalidad propia 
y consigue, en un mundo repleto de signos, 
no parecerse a ninguno, sin por ello dejar 
de ser de una gran simplicidad. Además 
del grafismo "CN" existe todo un alfabeto 
que determina un estilo de letras y espacios 
que harán reconocible la Canadian National 
en todos sus elementos de identifkación. 

Cada decisión ha sido tomada en función 
de sus propias exigencias funcionales o re­
querimientos operativos. Así, por e jemplo, 
para elegir el nuevo color de los vagones, 
se han recogido muesh"as .del polvo que se 

acumulaba sobre las unidades del servicio, 
a fin de determinar el efecto que el mismo 
provocaba sobre los varios colores en estu­
dio. También se ha estudiado el efecto del 

aire y del clima sobre los pigmentos de las 
pinturas, el contraste del color del tren sobre 
los paisajes, la influencia psicológica de los 
colores y también el coste de los varios co­
lores en estudio; era importante considerar 
este aspecto, puesto que el parque de va­

gones, camiones y demás vehículos de la 
Compañía es enorme. 

Este vasto programa precisa de mucho 
tiempo para su total desarrollo. Afecta a 
tantos sectores y a tantas unidades materia-

les que no es posible realizarlo de un modo 
simultáneo. En el caso de las estaciones y 

de los propios trenes el cambio va realizán­
dose de un modo progresivo, siguiendo el 
ritmo de reparación y mantenimiento de la 
propia Compañía, asimismo los nuevos uni­
formes del personal, la nueva distribución y 
decoración de los vagones va realizándose a 
medida de su propia necesidad, sin forzar 
el ritmo. 

El impacto visual conseguido por este pro­
grama de diseño salta a la vista al llegar al 
Canadá. Sus consecuencias en la apreciación 
que la Compañía tiene por parte del público 
han sido también muy notables. 

Ahora para el canadiense, la Canadian 
National es una firma en pleno desarrollo y 
posiblemente una de las más dinámicas del 
país. La juventud se halla identificada con 
esta nueva imagen e incluso ir en tren no 

resulta ya un medio de transporte arcaico, 
sino muy actual. La principal misión de este 
programa de diseño era la de hacer llegar 
al público que la Canadian National ofrecía 
la forma más apta para desplazar personas, 
materiales y mensajes pronta y eficazmente 
de un sitio para otro. 

NOTICIAS 

Del 19 de abril al 26 de mayo se celebrará en 

liubliana ( Yugoslavia) la 810-3, tercera b ienal de Diseño 

Industrial. El ADI/ FAD ha sido invitado a participar 

con una aportación de los mejores Diseños Industriales 
españoles. 

• 
Del 9 de febrero al 1 de marzo se ha presentado 

en el Centro Informativo del Diseño Industrial (DICI ), 

del Colegio de Arquitectos de Cataluña y Baleares, y 

con la colaboración de ADI/ FAD y Grafistas FAD, una 

exposición bajo el título '"Evolución de marcas" . 

• 
la Unesco ha encargado a l ICSID la constitución de 

una colección de diapositivas que muestren los cin­

cuenta buenos ejemplos de diseño Industrial. 

Herbert Lindinger, de la "Hosch-Schule für Gestal­

tung", de Ulm, se ocupa de esta misión de recopila­

ción que próximamente presentará la Unesco para la 

difusión del Diseño Industrial. 
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