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DOCE AÑOS DE CREATIVIDAD (2008-2019).
CRISIS E INTERNACIONALIZACIÓN DEL DISEÑO INDUS-
TRIAL EN EL CONTEXTO VALENCIANO
Joan Manuel Marín, Universitat Jaume I

Prolegómenos
Que los objetos cotidianos constituyen una parte fundamental de la 
cultura de una civilización es algo que nos resulta evidente cuando vi-
sitamos los museos arqueológicos más importantes del mundo y que, 
sin embargo, solemos olvidar cuando miramos nuestro entorno diario. 
No obstante, los objetos que nos rodean están impregnados del ins-
tante presente, han absorbido cuanto hay de efímero y de eterno del 
momento en que vivimos. 

La celeridad de la vida diaria y sus imperativos pragmáticos fo-
calizan habitualmente la mirada en la vertiente crematística del dise-
ño; pero, cuando con el paso del tiempo los productos actuales se 
hayan vuelto funcionalmente obsoletos e, incluso, se haya borrado de 
la memoria los nombres de los diseñadores y diseñadoras que los 
concibieron y de las empresas que los produjeron, algunos de estos 
objetos seguirán vigentes como auténticos contenedores culturales de 
nuestro tiempo. 

El potencial cultural del diseño es incontestable. No es preciso 
adentrarse en las consabidas polémicas entre arte y diseño para cons-
tatarlo. Podemos convenir en que el diseño –si lo juzgamos desde 
las nociones kantianas de “autonomía” y de “desinterés”– no es una 
creación artística; lo que traducido a un lenguaje comprensible para la 
mayoría de los mortales vendría a significar, como afirmaba un amigo 
del diseñador gráfico Carlos Ronaldo, que «la única diferencia que 
existe entre un artista y un diseñador es que éste sabe exactamente 
de dónde va a salir su próxima comida»1. De acuerdo, pues, el diseño 

1. Comentario extraído de la entrevista a Carlos Rolando: «Hoy como siempre 
estoy yendo hacia adelante», publicada por la ADCV el 20 de septiembre de 2010 en 
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no es arte; pero tampoco tiene necesidad de serlo para ser lo que es: 
una fuente de creatividad y un productor de cultura de primer orden. 

El objetivo de este artículo es reflexionar sobre la situación en 
la que se encuentra en la actualidad el diseño industrial en el contex-
to valenciano, tomando como referencia lo sucedido en los últimos 
doce años.

Crisis e internacionalización del diseño valenciano
El 15 de septiembre de 2008 el estruendo de la caída del banco de 
inversión estadounidense Lehman Brothers evidenció la magnitud de 
una crisis financiera que venía gestándose desde unos años antes y 
que no tardaría en extenderse a la economía productiva global, gol-
peando con especial dureza a los países (sur)europeos. En pocas 
semanas el comercio se paralizó y los mercados se esfumaron; las 
fábricas pararon, las carreteras se vaciaron de camiones y de automó-
viles; y una atmósfera desoladora acabó impregnándolo todo. Como 
nos relata el diseñador Nacho Lavernia, los efectos de la recesión se 
evidenciaron en el sector del diseño de un modo tan inmediato como 
prolongado: “La caída de ingresos fue instantánea. Algunos clientes 
desaparecieron, otros paralizaron sine die los proyectos en curso y los 
pocos que siguieron más o menos como siempre apretaron los presu-
puestos. La consecuencia fue el empequeñecimiento de los estudios 
de diseño, muchos de ellos disgregándose en organismos unicelula-
res.” (Lavernia, 2019)2.

 Sin embargo, para el diseño valenciano, pese a la severa situa-
ción vivida, el tópico según el cual toda crisis encierra un horizonte de 
(laboriosas y esforzadas) oportunidades por esta vez parece haber 
resultado cierto. Una de las consecuencias iniciales de la crisis fue 
que los estudios emergentes que estaban empezando (y que no se 
vieron forzados a cerrar) tuvieron la oportunidad de gozar del “estudio 
y desarrollo calmado que ofrecía la posibilidad de disponer de tiempo 
para cada proyecto” (Yonoh, 2019). En cambio, los pocos estudios de 
diseño consolidados que había al final de la primera década del siglo 
XXI, ante la bajada generalizada de precios, se vieron obligados a 

http://adcv.com/carlos-rolando-%c2%abhoy-como-siempre-estoy-yendo-hacia-ade-
lante %c2%bb/[Consulta del 8/08/2019]

2. El contenido de este artículo se basa en buena medida en las opiniones que al-
gunos de los más relevantes diseñadores y diseñadoras valencianos nos han trasmiti-
do a través del cuestionario que les hicimos llegar. Agradezco a los mismos su valiosa 
colaboración. En el apartado documentación aparece el listado de los cuestionarios 
cumplimentados.
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realizar más encargos para intentar mantener los ingresos. “¿Cómo 
hemos sobrevivido? –reflexiona Lavernia. Aprendiendo a ser más efi-
caces. Sin darnos cuenta nos hemos hecho más productivos, más 
rápidos, lo cual ha sido realmente difícil porque nunca hemos querido, 
o sabido, renunciar al nivel de calidad que nos ha dado prestigio. Y 
no lo hemos hecho” (Lavernia, 2019). Es esta una opinión compartida 
por el diseñador Marcelo Alegre, cuyo estudio se enfrentó a la crisis 
con la convicción de que el cambio de ciclo sólo podía ser afrontado 
aumentando la eficiencia en todos los ámbitos del producto: en el 
diseño, la producción, en los puntos de distribución y de venta. “En 
resumen, hemos salido de la crisis siendo mejores y más eficientes”. 
(Alegre, 2019).

La escasez de trabajo provocada por la crisis también impulsó a 
muchos estudios de diseño a diversificar sus actividades. El diseño va-
lenciano, aunque concentrado tradicionalmente en unos sectores muy 
concretos –mueble, iluminación, cerámica, calzado, juguete– ha sido 
desde sus inicios muy polivalente. En el documental Cuarto Crecien-
te, 25 años de diseño en la Comunidad Valenciana (2010), el teórico 
del diseño Juli Capella recuerda su sorpresa ante la variedad e in-
terdisciplinariedad “avant la lettre” de los diseñadores valencianos de 
principios de los ochenta. Sin embargo –como señala oportunamente 
el diseñador Carlos Tíscar– fue a raíz de la crisis cuando “la misma 
falta de trabajo, de proyectos, generó una interesante tesitura; algunos 
estudios empezaron a explorar con éxito otros ámbitos de trabajo en 
diseño, como la dirección artística, la organización de eventos etc.” 
(Tíscar, 2019). En los últimos años han proliferado los estudios y las 
empresas de diseño que además de ofrecer los servicios tradicionales 
de diseño gráfico, de producto y packaging, también incorporan servi-
cios integrales de branding. 

La recesión situó a los diseñadores autóctonos ante la situación 
inédita de tener que buscar clientes fuera para lograr sobrevivir. Fue-
ron, precisamente, la diversificación en sus actividades y el aumento 
de eficiencia los factores que permitieron a muchos estudios de diseño 
superar el reto de la internacionalización que les impuso la crisis. Hoy 
en día casi todos los estudios valencianos tienen clientes extranjeros 
y, en algunos casos, estos suponen más de la mitad de su facturación. 
Este logro en el grado de internacionalización va más allá de las faci-
lidades que proporcionan las TIC en un mundo global y –como señala 
Nacho Lavernia– sólo se explica adecuadamente si se tiene presente 
el grado de profesionalización alcanzado en el sector: “Es fácil pensar 
que la globalización trae eso y que internet es un escaparate fácil de 
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usar para enseñar tu trabajo en todo el mundo, pero en realidad no 
basta con enseñar lo que haces. Tiene que interesar y mucho. Nadie 
te va a llamar desde Inglaterra o Alemania para pedir algo que puede 
obtener en su propio mercado local, que es grande y bueno. Yo creo 
que esta internacionalización es consecuencia sobre todo de un traba-
jo muy creativo, bien hecho y diferenciador”. (Lavernia, 2019).

La internacionalización, además de una fuente de ingresos ne-
cesaria, ha supuesto para los estudios de diseño valencianos el enri-
quecimiento profesional que aporta el intercambio de conocimientos 
con expertos de otros países y con otras culturas empresariales. Así 
lo constata Carlos Tíscar, recordando uno de los motivos por los que 
poco antes del inicio de la crisis comenzó a colaborar con empresas 
extranjeras: “Estas colaboraciones me permitieron una mayor libertad 
en el planteamiento de mis diseños y un grado de ambición proyectual 
mayor. El resultado también fue un aprendizaje muy interesante de 
otras realidades empresariales y comerciales”. (Tíscar, 2019). Efec-
tivamente, como subraya el arquitecto y diseñador Ramón Esteve, la 
posibilidad de ampliar la experiencia y los horizontes profesionales es 
uno de los principales alicientes que hacen interesantes los proyec-
tos internacionales, a pesar de que en ocasiones resulten un desafío 
desde el punto de vista económico. “El inconveniente es la gran com-
petencia y los megaprecios a los que nos enfrentamos, pero por otro 
lado la ventaja es que se da la oportunidad de triunfar a los proyectos 
que valen la pena aun teniendo menos recursos” (Esteve, 2019).

En el actual mundo global –interconectado y muy competitivo– 
la capacidad de ofrecer unos proyectos personales y diferenciados 
es una condición necesaria para la supervivencia de las empresas 
creativas: “la globalización ha hecho que el cliente ya no te busque por 
proximidad, sino por afinidad. No es un cliente próximo geográfica-
mente, sino próximo a tu visión” (Esteve, 2019). Pero el mundo global 
también es muy competitivo. La crisis demostró que la creatividad, por 
sí sola, resulta insuficiente si no se cuenta además con la eficiencia 
para responder a las exigencias del cliente y la capacidad de pene-
trar en los mercados internacionales. Uno de los hechos remarcables 
acaecidos en los últimos doce años, a juicio de Ramón Esteve fue:

La selección natural a la que se sometió el Mercado, cuando mu-
chas de las marcas que habían proliferado en los años anteriores 
desaparecieron. Cayeron muchas con proyectos interesantes, 
que todavía no habían tenido la oportunidad de afianzarse en el 
mercado internacional. Eso dejó en evidencia la necesidad de es-
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tar en muchos más sitios para poder mantener una propuesta, ya 
que todo lo que tenía dependencia local en la crisis desapareció. 
De ello aprendimos que la clave es hacer una propuesta de sufi-
ciente identidad y valor, pero para que algo sea viable ahora mis-
mo, ya no es suficiente hacerlo a escala nacional, sino que es muy 
importante que tenga un contexto internacional (Esteve, 2019).

Global /Glocal
Tal como afirma el diseñador alicantino, Antonio Rodríguez, –socio 
del estudio MTD-R, con sedes en Milán y en Shanghái – estamos en 
un momento en el que “occidente entra en oriente y oriente entra en 
occidente” (2019). Al igual que diseñadores japoneses como Nendo 
crean desde su tradición autóctona productos orientados al mercado 
occidental, o encontramos empresas chinas del sector del hábitat que 
hibridan la sensibilidad asiática con las formas propias del midcentury 
norteamericano, el estudio de Matteo Thun y Antonio Rodríguez ha 
hallado su fórmula para penetrar en el mercado asiático: “Hemos in-
tentado combinar el gran desarrollo tecnológico, electrónico y digital 
oriental con nuestra visión europea del diseño. Creando objetos sim-
ples, icónicos, fáciles, pero a la vez con personalidad y con una alta 
tecnología interna no evidente. Objetos amables que funcionen aquí y 
allí” (Rodríguez, 2019). 

 La exitosa colaboración de Alegre Design con diversas em-
presas japonesas constituye otro ejemplo de la hibridación creativa 
y de la permeabilidad de las fronteras comerciales que caracterizan 
al mundo globalizado; los varia-
dos proyectos que este estudio 
ha realizado para Katzden Ar-
chitech –como el popular apar-
ca-bicis Cesta– o el sillón dental 
Eurus, diseñado en colabora-
ción con la firma odontológica 
Takara Belmunt, han convertido 
el mercado japonés en su se-
gunda fuente de facturación.

Por otro lado, intentando 
contrarrestar los efectos unifi-
cadores de la globalización, el 
fenómeno glocal surgido a prin-
cipios de la década de los 2000 
se mantiene vigente. Se trata de 

Alegre Design y Takara Belmont: sillón
dental Eurus, 2019 (Takara Belmont).
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una tendencia que busca reforzar el sentimiento de pertenencia a una 
comunidad local dentro del contexto actual en el que tienen a diluirse 
las identidades. Bajo estas premisas, el diseño glocal retoma motivos 
vernáculos –ya sean materiales, formas, o procesos artesanos de pro-
ducción– como punto de partida para la elaboración de nuevos pro-
ductos con una vocación global. Así podemos observar como la firma 
Gandía Blasco, que destaca por una línea marcadamente contempo-
ránea e internacional, introduce en sus catálogos la colección Canevas 
de Charlotte Lancelot, cuyas piezas están elaboradas con técnicas de 
origen doméstico como el punto de cruz. Otra manifestación glocal la 
encontramos en las empresas del mueble trenzado –como Expormim 
o Point– que, a pesar de la introducción de las modernas fibras sinté-
ticas, han querido mantener el vínculo con sus orígenes conservando 
la utilización de fibras naturales, aunque solo sea en una pequeña 
parte de su producción. En este mismo sector resultan destacables los 
proyectos en los que se revisan formas artesanales del pasado con el 
lenguaje propio del diseño actual. Este es el caso de la colección Wea-
ve que Vicent Martínez ha creado para Point –empresa galardonada 
en 2019 con el Premio Nacional de Diseño–; en esta colección el di-
señador aborda y conjuga el trabajo artesanal de los muebles de caña 
de esta empresa centenaria con su propia mirada contemporánea. Y 
si hablamos de la confluencia entre artesanía y diseño, hay que re-
saltar la brillante trayectoria que LZF Lamps ha mantenido desde que 
Mariví Calvo y Sandro Tothill la fundasen hace un cuarto de siglo. En 
el catálogo que Luzifer ha ido produciendo se encuentran creaciones 
de numerosos profesionales y estudios de diseño valencianos3 que 
han contribuido al reconocimiento de esta empresa que, entre otras 
muchas distinciones, obtuvo el Premio Nacional de Artesanía en 2011.

Cambios y nuevas tendencias
La crisis económica propició –y en ocasiones agudizó– una serie de 
cambios en los hábitos de consumo que han tenido su repercusión 
tanto en el concepto de los productos como en las tendencias estéti-
cas y formales. La recesión mermó drásticamente las posibilidades de 
consumo de la mayoría de la gente, reduciéndolo a la adquisición de 
lo necesario y orientándolo hacia aquellos productos más asequibles. 
Consultar los precios de las grandes cadenas de fabricación o de dis-

3. Este es el caso de Estudi {H}ac, Javier Herrero, Luís Eslava, Macalula, Miguel 
Herranz, Mut Design, Ramón Esteve, Remedios Simón, Rqr Studio, Yonoh Studio; 
además de la propia cofundadora de LZF, Mariví Calvo.
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tribución es una conducta habitual de los consumidores que se ha in-
crementado con la presencia del comprador inteligente que, antes de 
realizar la compra, compara los precios conectándose con su móvil a 
internet, en ocasiones desde la misma tienda: “Yo suelo pensar que la 
crisis enfatizó la comparación de precios con los fabricados de IKEA, 
resultando evidente que el público, incluso aquel que siempre había 
pagado más por un producto de diseño, dio un paso atrás en cuanto 
a esa disposición a la compra. Esta mentalidad ha quedado instalada, 
incluso tras la crisis, en la visión del consumidor”. (Tíscar, 2019). 

Ahora bien, la crisis no golpeó con la misma intensidad a toda la 
gente; y del mismo modo que la desigualdad económica creció entre la 

Vicent Martínez: colección Weave, 2017 (Point 1920)
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población, el mercado se ha polarizado. Actualmente, en el sector del 
mueble y complementos del hogar, afirma Ramón Esteve:

El producto de consumo lo están produciendo indiscriminada-
mente grandes marcas a nivel mundial, que están solucionando 
un problema de utilidad, incluso de diseño; bien sea mediante la 
copia o porque cuentan con talentos anónimos en sus plantillas. 
Mientras, por otra parte, (…) aparecen firmas de gran reputación 
con productos diferenciales muy potentes donde los precios, 
obviamente, tienen otra categoría. Están conviviendo las dos y, 
prácticamente, las que están desapareciendo son las ofertas in-
termedias (Esteve, 2019).

 Ahora bien, cabe subrayar por su importancia que la irrupción 
de estas grandes marcas de producción y distribución en el sector del 
hábitat, más allá de facilitar muebles baratos para tiempos de rece-
sión, posibilita una revolución de calado en los hábitos de consumo 
que va a perdurar más allá de la crisis. Ramón Esteve ve un claro 
paralelismo con lo que ha sucedido en el mundo de la moda: 

Hace unas décadas la clase media vivía con muy pocas pren-
das de vestir, y además duraban varias temporadas. Ahora, 
tras la aparición de marcas low cost como Zara –que lanza 8 
colecciones al año– la mayoría de la gente renueva su armario 
de temporada en temporada, y tiene muchas más opciones. 
Trasladado al ámbito del mobiliario; antiguamente un mueble 
era un objeto de valor que perduraba en el tiempo y se here-
daba de padres a hijos. En la actualidad (…), con esta Demo-
cratización del Diseño han aparecido marcas como Ikea, Muji, 
incluso Habitat en su momento, que han facilitado la adquisi-
ción de mobiliario y han convertido el mueble en un elemento 
fungible (Esteve, 2019).

Otros cambios acaecidos en los últimos años estuvieron más di-
rectamente relacionados con los imperativos dictados por la recesión. 
La necesidad de ajustar los precios, como señala Carlos Tíscar, redujo 
“las inversiones en el desarrollo de modelaje”, una circunstancia que 
afectó tanto al concepto como a la estética de los mismos productos, 
“que se tornó más simple, menos sofisticada en su definición. La idea 
de un producto más competitivo en cuanto a precio se reforzaba ade-
más con una estética más austera y atemporal, con la voluntad de que 



20
3

DISEÑO INDUSTRIAL
Joan Manuel Marín

los productos diseñados tuvieran una mayor vigencia temporal en el 
catálogo del fabricante” (Tíscar, 2019). 

Ciertamente, en épocas de crisis podemos encontrar algunas fir-
mas de renombre que en su búsqueda de la distinción se atreven con 
propuestas audaces; pero, por lo general, tanto los consumidores como 
las marcas suelen decantarse por opciones conservadoras que derivan 
en productos básicos con una estética menos caduca. Durante los años 
más duros de la recesión (2007-2014), lo necesario, lo perdurable y lo 
seguro constituyeron una tríada de valores que se plasmó en productos 
con una expresividad discreta y una dimensión simbólica más conteni-
da. Las distintas variantes del Movimiento Moderno y del Good design 
fueron revisitadas como fuente de inspiración en la búsqueda de una ra-
cionalidad esencial. La belleza atemporal que guía la concepción formal 
y funcional de estos productos, así como la calidad en los materiales y 
la pulcritud en la producción y en los acabados, se convirtieron en los 
ingredientes de un nuevo lujo comedido. Utilizando la terminología que 
en su día empleó el Cuaderno de Tendencias del Hábitat 2010/2011, 
podríamos decir que se trata de una macrotendencia transversal que 
abarcó desde los “New classics”, dirigidos al sector más adinerado, a 
los objetos “The essentials” al alcance de la clase media.

Otra variante muy distinta en la que se ha manifestado la bús-
queda de lo esencial es a través de una concepción austera del diseño 
que se materializa en una estética seca, cuya vertiente más comercial 
y esteticista entroncaría con el grunge cultural y el “droog design” de 
mediados de los noventa; o en productos de apariencia cruda y poco 
elaborada, cuyos referentes más alternativos y actuales proceden del 
ámbito del movimiento maker. Aunque algunos productos, como la 
Superpatata (2000) de Héctor Serrano, estuvieron editados temprana-
mente por la misma productora “Droog design”, la estética droog no ha 
tenido por lo general una presencia predominante en el diseño valen-
ciano del hábitat, pues los componentes de aquella generación como 
el propio Héctor Serrano –e incluso la misma productora holandesa, 
podríamos añadir– viraron en la primera década del siglo XXI hacia 
un diseño con mayor calidez emocional. En cuanto a la cultura maker, 
tampoco está muy extendida en el diseño valenciano, si bien podemos 
reconocer muchos de los rasgos del designer-maker en el quehacer 
de Fernando Abellanas, Lebrel. 

En los últimos diez años el diseño, tanto en el ámbito valen-
ciano como en el internacional, ha desarrollado su quehacer entre la 
racionalidad y la emotividad, tratando de conciliarlas. Por lo general, 
en los momentos más duros de la recesión las propiedades objetivas 
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del producto (utilidad, durabilidad, simplicidad, honestidad, facilidad de 
uso…) suelen ocupar los primeros lugares en la escala de valores del 
consumidor medio. Se buscan soluciones sencillas y seguras a pro-
blemas cotidianos. Pero no es menos cierto que las épocas de crisis 
favorecen un repliegue hacia la interioridad; tendemos a refugiarnos 
en la familiaridad del hogar en el que deseamos encontrar un espa-
cio cálido de amabilidad y cercanía. En la creación de este anhela-
do Home Sweet Homme, –tal como el OTH de 2008/2009 denominó 
premonitoriamente a una de sus tendencias– la racionalidad suave y 
humanista del diseño nórdico se convirtió en un motivo de inspiración 
recurrente. A lo largo de una década fue adoptando distintas varian-
tes –convencional y funcional, retro-chic, o moderna y divertida– pero 
siempre dentro de una emotividad sosegada.

 En 2014 la recesión dio paso a una lenta recuperación económi-
ca que perdura hasta nuestros días. Actualmente, comienza a vislum-
brarse una atmósfera de cambio; y, aunque los síntomas incipientes 
de un formalismo ornamental todavía retengan el aliento a la espera 
que escampe un horizonte no del todo despejado, lo que sin duda re-
sulta innegable es el deseo entrar en un escenario que posibilite una 
mayor diversidad creativa. Si en su día, un apóstol de la simplicidad 
como John Maeda, reconoció que “incluso un niño cuando tiene permi-
so para comer helado tres veces al día, acaba cansándose del dulce”4, 
no debe extrañarnos que el sabor contenido que ha predominado en 
el diseño internacional de los últimos años también pueda llegar a 
aburrirnos. Vicent Martínez, siempre ha apostado por la “funcionalidad 
imaginativa”5; pero, como podemos inferir de su valoración sobre la 
tendencia general que ha prevalecido en los últimos años, también 
aboga por un diseño con personalidad propia y diferenciada:

En términos generales en diseño de equipamiento para el ho-
gar e instalaciones primó el no asumir riesgos con propuestas 
novedosas y las tendencias estéticas fueron hacer seguidismo 
de la corriente minimalista, derivando hacia una estética mono-
corde y repetitiva. Excepto en empresas que han continuado de-
sarrollando, pese a la crisis, propuestas y discursos coherentes 
con su posicionamiento, lo que les ha permitido salir reforzadas 
(Martínez, 2019).

4. Maeda, John: Las leyes de la simplicidad. Barcelona, Gedisa, 2006, pág. 45.
5. Tomo esta expresión del artículo de Rosalía Torrent: “Vicent Martínez: la funcio-

nalidad imaginativa”, On, nº 177, págs. 86-95.	
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Dos desafíos: dos reconsideraciones oportunas y atemporales
Trascendiendo la inmediatez de la crisis económica, a medida que 
ha ido avanzando el siglo XXI, se han ido consolidando una serie de 
desafíos que, más allá de la crisis, van a condicionar en el futuro el 
concepto de producto e incluso la misma concepción de la tarea del 
diseñador independientemente de su procedencia y del lugar donde 
trabaje. Para Nacho Lavernia uno de estos cambios de calado viene 
de la mano del creciente poder de decisión de los estudios de merca-
do basados en los big data: “En mi opinión el paradigma de Sullivan 
“form follows function” deberíamos cambiarlo por “form follows market” 
(Lavernia, 2019). Hasta ahora –reflexiona Lavernia, partiendo de la 
concepción del diseño como una tarea de intermediación encaminada 
a facilitar la relación entre los objetos y las personas– el diseñador ha 
tenido muy presente en su trabajo al potencial usuario, “ha trabajado 
pensando en sí mismo como cliente, con sus matices, pero se tenía 
a sí mismo como modelo de usuario. De esta forma, el resultado fi-
nal quedaba inevitablemente mediatizado por la personalidad del di-
señador, por su ideología, su visión de la sociedad, de la vida. Se ha 
hecho diseño de autor. Para bien o para mal” (Lavernia, 2019). Sin 
embargo, hoy día, con el afianzamiento de los big data como gestores 
determinantes de la economía global, las cosas han cambiado: “Hay 
excepciones, desde luego, pero en la gran industria, en el gran con-
sumo, se diseña para un modelo de usuario decidido por los equipos 
de marketing a partir de test, encuestas y análisis cuyo único objetivo 
es vender y cuya neutralidad y calidad es más que discutible. Así es 
mucho más difícil imponer una mirada propia sobre el proyecto y obte-
ner resultados innovadores” (Lavernia, 2019). Algunos podrían argüir 
que esta realidad no resulta novedosa; sobre todo si recordamos la 
importancia que el marketing adquirió en el styling norteamericano tras 
el crack de 1929. Sin embargo, el poder que los estudios de mercado 
han alcanzado gracias a los big data nos sitúan en una coyuntura in-
édita. Los cambios estructurales en la gestión de la economía afectan 
de modo determinante tanto a la estética de los objetos y al concepto 
de producto como a la reconsideración del papel que desempeñan 
(y/o deberían desempeñar) los diseñadores en el siglo XXI.

En relación con la responsabilidad social del diseño, los últimos 
años han confirmado que mejorar la calidad medioambiental y garanti-
zar la sostenibilidad del planeta constituyen otro urgente desafío con el 
que deberían comprometerse los profesionales del diseño y la indus-
tria. La diseñadora Marisa Gallén, distinguida con el Premio Nacional 
de Diseño en 2019, afirma al respecto: “Contrariamente al diseño mo-
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derno, que ha ignorado el concepto de límite, el diseño post-crisis es 
consciente de que los recursos del planeta son cada vez más escasos 
(...) De las diversas tendencias del diseño ésta es la que más me im-
porta porque evitar el colapso ecológico es una emergencia” (Gallén, 
2019). Por ello, como viene defendiendo desde tiempo atrás, conside-
ra que hay que repensar la profesión, cambiar la cultura de consumo; 
y dejar de fabricar productos superfluos que agravan la escasez de 
recursos sustituyéndolos por objetos honestos y comprometidos con 
la sostenibilidad: “Un objeto es honesto cuando para su producción 
se ahorra energía y materias primas, cuando no contamina, cuando 
se concibe para tener una vida larga y no es de usar y tirar, cuando 
proporciona placer al usuario, tanto porque cumple adecuadamente su 
función como por sus valores estéticos y emocionales. La traducción 
estética de estos valores es un diseño que huye del lujo y la ostenta-
ción” (Gallén, 2019). 

En lo que va de siglo, la presión social y el peso de las nor-
mativas –especialmente en Europa– han llevado a la industria a ser 
más respetuosa con el medio ambiente y poco a poco, observa Nacho 
Lavernia “la sostenibilidad está empezando a jugar un papel protago-
nista”; lo cual incide en el planteamiento del concepto de producto, 
en la elección de los materiales y en los procesos de producción. Sin 
embargo, los resultados, como señala Nacho Lavernia, son todavía 
escasos: “Entre otras cosas porque la sustitución del plástico por otros 
materiales es complicada y lenta (…) Es una tendencia imparable, 
pero de velocidad lenta, muy lenta. Si de verdad queremos intentar 
solucionar el problema medioambiental, vamos a tener que cambiar 
nuestros hábitos de consumo, nuestra movilidad, nuestra vida. No sólo 
los envases”. (Lavernia, 2019). 

En los últimos años, en el ámbito teórico se ha venido reflexio-
nado sobre la necesidad de extender la perspectiva ecológica a todo 
el ciclo de vida del producto y de introducir la economía circular en la 
sociedad; también se ha debatido mucho en torno a propuestas como 
el Cradle to Cradle, el made in here, o el km 0. Sin embargo, en el ca-
mino hacia la sostenibilidad nos queda mucho trecho por recorrer a to-
dos, tanto en el ámbito de la producción como en el del consumo. Cier-
tamente, las empresas y corporaciones industriales deberían convertir 
los criterios de sostenibilidad en valores estratégicos que garanticen 
unos productos y servicios ecohonestos. Y, al mismo tiempo, conven-
dría que las marcas abandonasen prácticas contraproducentes como 
el uso indebido y abusivo del reclamo “verde” como estrategia eco-
cosmética de marketing, algo que acaba por generar en el consumi-
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dor desconfianza y ecofatiga. Pero, asimismo, resulta imprescindible 
un ejercicio de concienciación y de responsabilidad de cada persona 
sobre sus propios hábitos, pues es tan necesario un comportamiento 
ecoactivo, que reduzca el consumismo, como una actitud ecoimpli-
cada6 de los consumidores en la que los valores ecológicos resulten 
determinantes a la hora de establecer el orden de preferencia de su 
lista de compra. No nos engañemos, las empresas solo optarán de for-
ma masiva, voluntaria y decidida por el ecodiseño y por los productos 
sostenibles cuando estos resulten rentables; y la rentabilidad solo es 
posible si está respaldada por las compras. La educación del consumi-
dor –en la medida que condiciona su elección y que puede contribuir 
al abandono de conductas cínicas y autocomplacientes– es un factor 
determinante, pues no deja de resultar paradójico que muchos produc-
tos sostenibles tengan mucha mejor imagen pública que ventas reales 
entre los consumidores particulares. 

Las cuatro generaciones
Volviendo a la actualidad del diseño en el contexto valenciano, no se-
ría aventurado decir que ha salido reforzado de la crisis. Las siguien-
tes palabras de Vicent Martínez muestran la visión esperanzada y 
optimista que predomina en este momento:

El estado lo percibo joven y maduro, a la vez que espontá-
neo y reflexivo. En el momento actual están presentes cuatro 
generaciones de profesionales entre las que se ha generado 
una comunidad intergeneracional abierta que acumula recono-
cimientos y que a la vez es capaz de transmitirse generación 
a generación valores profesionales, engarzados en una cultu-
ra mediterránea que entiende el diseño como una herramienta 
que contempla la política de género, la inclusión y la igualdad, 
en suma, la mejora de la calidad de vida personal y colectiva 
(Martínez, 2019). 

Cuatro generaciones. Eso significa que, si adoptamos la con-
vención de separar con una década cada una de ellas –en lugar de 
los 15 años, más habituales – encontramos que en la actualidad están 
en activo el número máximo de generaciones que pueden coincidir 

6. Tomo los términos “ecocosmética”, “ecoimplicada”, “ecoactiva” y “sostenible” de 
las diferentes etapas en los estilos de vida que nombran Mike Press y Rachel Cooper 
en su libro El diseño como experiencia: el papel del diseño y los diseñadores en el 
siglo XXI, Barcelona, Gustavo Gili, 2009, págs. 104-107.
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trabajando en un momento dado. O, lo que es lo mismo: el diseño 
valenciano ha alcanzado la madurez y, por primera vez en su historia, 
trabaja a pleno rendimiento intergeneracional. Resulta difícil delimitar 
con precisión los contornos de cada generación, pues al fin y al cabo 
implica segmentar en periodos convencionales la continuidad que teje 
la vida con las personas individuales, pues, los miembros más jóvenes 
de una generación coinciden cronológicamente con los mayores de la 
siguiente. No obstante, podemos aventurar un esbozo que, debido a 
las características de este artículo, resulta necesariamente provisional 
e incompleto. 

A excepción de algunos precedentes aislados, la primera gene-
ración que crea los fundamentos del diseño valenciano está consti-
tuida por los miembros de los grupos de diseño que se constituyeron 
a principios de los años setenta –Caps i Mans, Nuc, Enebecé– y se 
extiende hasta aquellos que participaron, en 1984, en la fundación 
del grupo La Nave. En anteriores estudios7 ya hemos abordado las 
aportaciones de esta generación pionera cuyos componentes, en su 
mayoría, ya estuvieron presentes en la exposición 20 dissenyadors 
valencians8, organizada por el IVAM en 1994. Esta generación pione-
ra, procedía, en la mayoría de los casos, de las escuelas de Artes y 
Oficios y de las facultades de Bellas Artes. Mostró una curiosidad in-
telectual insaciable y gran empeño autodidacta a la hora de ir formán-
dose como diseñadores y, al mismo tiempo, ir construyendo las bases 
de una profesión que hasta ese momento simplemente no existía en 
la Comunitat Valenciana. Fueron ellos quienes con la calidad de su 
trabajo empezaron a crear la marca diseño valenciano; y su contribu-
ción a la formación de las siguientes generaciones –ya fuese a través 
de la labor realizada desde las empresas y los estudios de diseño 
que fundaron, o como profesores en las escuelas de diseño– ha sido 
determinante.

7. A este respecto, puede consultarse la bibliografía recogida en Marín, Joan M.: 
“El diseño industrial en la Comunidad Valenciana: de la transición a la democracia” en 
Los últimos 30 años del arte valenciano contemporáneo (II). Valencia: Real Academia 
de Bellas Artes de San Carlos de Valencia, 2013, págs. 252-273.	

8. La mayoría de los diseñadores presentes en esta exposición formaron parte de 
alguno o varios de los grupos mencionados (como es el caso de Eduardo Albors, Bañó 
+ Asociados, Paco Bascuñan, José Juan Belda, Lola Castelló, Lorenzo Company, 
Sandra Figuerola, Marisa Gallén, Luís González, Nacho Lavernia, Vicent Martínez, 
y Daniel Nebot). Además, de esta primera generación que nos ocupa también estu-
vieron presentes en esta exposición, Xavier Bordils, Pepe Gimeno, Javier Mariscal, 
Pedro Miralles y Ximo Roca. Por su parte, José María Aznar Asociados y Ángel Martí, 
que también participaron en la exposición, encajarían mejor por sus características y 
por cronología en la segunda generación.	
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Un dato revelador de la calidad de esta generación es que varios 
de sus miembros han recibido el Premio Nacional de Diseño. Daniel 
Nebot lo obtuvo en 1995; la empresa Puntmobles de Lola Castelló y 
Vicent Martínez, en 1997; Javier Mariscal en 1999; y Nacho Lavernia 
lo recibiría en 2013. Se trata de una generación histórica y muy actual, 
pues muchos de sus miembros continúan en activo. De los mencio-
nados, podemos comprobar que Javier Mariscal continúa repartiendo 
sus creaciones entre el arte y el diseño; y Daniel Nebot se ha centrado 
sobre todo en el ámbito del gráfico. Vicent Martínez, por su parte, fina-
lizó en 2010 su etapa de dirección de la compañía Puntmobles, aun-
que hasta el año 2014 continuó prestando su asistencia profesional 
a dicha empresa para el desarrollo de producto. En 2016 inició a una 
nueva etapa profesional con la fundación de nuevo estudio de diseño. 
Del periodo 2014 al 2018, además de la colección Weave, anterior-
mente mencionada, él mismo destaca la revisión de la estantería La li-
teratura, que ha dado lugar a una nueva propuesta, la Literatura Open, 
que según sus propias palabras “posibilita la ordenación de espacios 
desde la transparencia y ligereza de su arquitectura” (Vicent Martínez, 
2019). En cuanto a Nacho Lavernia, actualmente sigue al frente, junto 
a su socio Alberto Cienfuegos, de su estudio de diseño multidisciplinar, 
especializado en producto, packaging y gráfico. Su forma de abordar 
el packaging, como una actividad de diseño industrial que abarca des-
de el diseño estructural del envase hasta el gráfico, les ha convertido 
en una referencia internacional. En el frasco de perfume creado para 
Zara (2018), podemos apreciar la elegancia y la belleza –caracterís-
ticas de las creaciones de este estudio– con la que han utilizado una 
estética maxi-mini para transmitir con contundencia visual la intensi-
dad de lo pequeño.

Además de la continuada actividad profesional de los miembros 
de esta primera generación –pues también podríamos hablar, entre 
otros, del rigor profesional con el que Ximo Roca sigue desplegando su 
creatividad– otro aspecto a destacar es su importante implicación en la 
gestación y la coordinación de importantes iniciativas encaminadas a 
vertebrar la realidad del diseño valenciano desde su pasado histórico 
hasta su futuro inmediato. La creación del Archivo Valenciano de Dise-
ño, o la candidatura de València para ser Capital Mundial del Diseño 
en 2022, son dos de estas iniciativas en las que nos detendremos más 
adelante. Por otra parte, los proyectos sociales también han desperta-
do su interés como muestra la plataforma de diseño social Free Design 
Bank, impulsada por Manuel Bañó que contribuye al desarrollo y al 
empoderamiento de comunidades desfavorecidas a través del diseño.
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El perfil de la segunda generación de diseñadores valencianos, 
resulta más difícil de delimitar porque sus miembros, nacidos en su 
mayoría en la década de los sesenta, no presentan los vínculos aso-
ciativos que caracterizaron a la anterior generación y sus trayectorias 
resultan más heterogéneas. Durante algún tiempo, esta generación 
intermedia permaneció desdibujada; encajonada en la penumbra 
mediática entre el aura que desprendían los pioneros y la temprana 
popularidad que acompañó en sus inicios a los jóvenes diseñadores 
que irrumpieron en la década del cambio de milenio. Sin embargo, a 
esta generación intermedia pertenecen algunos de los profesionales 
y de los estudios de diseño más potentes de la actualidad. A esta 
generación pertenece Mario Ruíz el diseñador alicantino que, desde 
su estudio en Barcelona ha desarrollado, de forma tan discreta como 
admirable, proyectos para empresas de todo el mundo. En 2016, su 
estilo y su forma de entender el diseño, “atemporal y perdurable” fue 
galardonada con el Premio Nacional de Diseño. También encontra-
mos en ella al arquitecto y diseñador Ramón Esteve. La continuidad 
entre las tareas del diseñador y del arquitecto que Ernesto Nathan 
Roger condensó en la fórmula “de la cuchara a la ciudad”, pervive en 
la concepción de “diseñador a diferentes escalas” con la que Ramón 
Esteve define su trabajo. Perfeccionista y brillante en ambas facetas, 
en sus creaciones destaca la maestría para resaltar la belleza desnu-
da de la geometría. En esta generación podríamos incluir a diseña-
dores de larga trayectoria como Vicente Gallega, algo más mayor; o 
a Vicente Blasco, hoy en día al frente del Estudio ZYX especializado 
en el desarrollo de productos de consumo. También encontramos a 

Ramón Esteve: Lignage, 2018 (Noken Porcelanosa).
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Carlos Tíscar, cuya imaginación creativa en el sector del hábitat no 
ha cesado de crecer con los años. En unas recientes declaraciones 
suyas se aprecia una característica compartida entre los componen-
tes de esta generación y la de los pioneros, a saber, la convicción 
de que la solidez profesional en el mundo del diseño se fundamenta 
sobre un profundo conocimiento de la cultura de proyecto: “mi prin-
cipal obsesión como profesor era hacer comprender a mis alumnos 
la importancia de tener una buena cultura de proyecto, conocer lo 
que se ha hecho en el pasado para poder diseñar mejor hoy en día. 
Les ponía, como ejemplo, la importancia de la jurisprudencia para los 
abogados”9. 

9. Entrevista realitzada por Pablo Ballester y publicada en la revista Plaza, Va-
lencia, 17/07/2019. Puede consultarse en red en: https://valenciaplaza.com/carlos-
tiscar-siento-que-he-desarrollado-un-trabajo-oculto-mas-importante-del-que-se-
conoce. [Fecha de consulta, 05/08/2009]

Carlos Tíscar: sistema de mobiliario juvenil Nook, 2016.
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La tercera generación inició su actividad profesional a partir de 
la segunda mitad de los noventa. Por lo general tienen en común el 
haber realizado sus estudios reglados de diseño en las universida-
des valencianas y haber completado su formación en otros centros 
internacionales. Racky Martínez, Héctor Serrano, Alberto Martínez y 
Pepe García, por ejemplo, coincidieron a finales de los noventa en un 
máster de producto en el Royal College of Art de Londres. Tras coo-
perar en el diseño del emblemático botijo La Siesta, han continuado 
su trayectoria por separado. Racky Martínez divide su actividad entre 
la música y el diseño multidisciplinar. Héctor Serrano, ha desplegado 
su universo imaginativo y profundamente poético tanto en el diseño de 
producto como en la creación de instalaciones y exposiciones. Pepe 
García y Alberto Martínez fundaron en 2002 la consultoría de diseño 
CuldeSac que en el último decenio se ha convertido en una exitosa 
factoría creativa cuya actividad abarca desde el branding, la creación 
de espacios y la organización de eventos, hasta la el diseño de pro-
ducto; su colaboración con la empresa Closca design, fundada por 
Carlos Ferrando, ha convertido al premiado casco plegable Fuga en 
un icónico objeto de deseo. 

CuldeSac + Closca design: plegable Fuga, 2015 (Closca). Expuesto en la exposición
Vis a vis. El diseño visita al arte, junto a la cerámica Estela de Víctor González.
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Inma Bermúdez también realizó parte de su formación en el ex-
tranjero, en este caso en Alemania, para después trasladarse a Esto-
colmo donde comenzó a diseñar productos para Ikea en una fructífe-
ra relación que continua en la actualidad. Su versatilidad se expresa 
tanto en la inteligente funcionalidad manifiesta en la lámpara Follow-
Me, –editada por Marset en 2014– y en los múltiples objetos que ha 
diseñado para la multinacional sueca, como en el delicado encanto de 
las colecciones Metrópolis (2011) y The Parrot Party, para la firma de 
porcelanas Lladró.

Otra característica común de los miembros de esta tercera gene-
ración es que, en muchos casos tuvieron como profesores a profesio-
nales de la primera generación y, en algunos casos, formaron parte de 
sus estudios y empresas. Este es el caso de Marcelo Alegre que tra-
bajó durante seis años en la empresa Puntmobles antes de fundar su 
propio estudio de diseño. En la actualidad AlegreDesign es un estudio 
de diseño industrial con gran versatilidad y una asentada proyección 
internacional. Su dilatada colaboración con la empresa Actiu, con la 
que han desarrollado más de 15 productos, ha contribuido a que esta 
empresa valenciana de mobiliario obtuviese el Premio Nacional de Di-
seño en 2017.

A esta generación pertenece también Víctor Carrasco, que com-
pagina sus proyectos como diseñador con sus tareas de director es-
tratégico de la empresa valenciana de mobiliario Viccarbe y de director 
Business Development de la multinacional Coalesse. En resumen, se 
trata de una generación prolija –hasta el punto de no poder nombrar 
y dedicar aquí la atención que merecen todos sus componentes– y 
muy talentosa. La labor que están llevando a cabo sus miembros des-
de Valencia –Santiago Sevillano, Juanico; y el ya mencionado Alberto 
Cienfuegos, por ejemplo– u otras ciudades –Nieves Contreras, Luís 
Eslava, Miguel Herránz, etc.– garantiza la continuidad de un diseño 
internacional para las próximas décadas.

Algunos estudios de diseño industrial, como Odosdesign y Yonoh 
obrarían como puente entre la tercera generación y una cuarta –toda-
vía más numerosa que la anterior– que ha iniciado su actividad en los 
últimos diez años. De ella podríamos mencionar de modo no exhausti-
vo a: Arnau&Reyna, Bambudesign, Lourdes Coll, Closca Design, Fran 
Canós, Enblanc, estudi{H}ac, Discoh Design, Javier Herrrero Studio, 
La Mamba Studio, Made Studio, Macalula, Mutdesign, Nadadora, Pé-
rezOchando, Joan Rojeski Estudio, Rqr Estudio, Fran Silvestre y Vitale 
Estudio. La calidad contrastada de la tercera generación, junto al em-
puje y a la creatividad emergente que muestran los jóvenes diseñado-
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res que conforman la cuarta constituyen –para los miembros de las dos 
anteriores generaciones con los que hemos contactado– uno de los 
hechos más relevantes del diseño valenciano actual. 

Suelo fértil
A pesar de las dificultades de un 
escenario económico de crisis, el 
diseño en el contexto valenciano 
se ha fortalecido en la última dé-
cada. Por un lado, la concentra-
ción y la calidad de los centros de 
enseñanza de diseño ubicados 
en la Comunitat Valenciana, así 
como la existencia de platafor-
mas como el NUDE que dan visi-
bilidad al trabajo desarrollado por 
los más jóvenes, augura que se 
mantendrá el auge en el semille-
ro de la profesión10. Por otro, los 
vínculos del diseño con el ámbito 
empresarial se han vuelto más 
estrechos y profesionales. Desde 
sus inicios, el diseño valenciano 
ha mostrado un talante huma-
nista y ha estado profundamente 
arraigado en el mundo cultural. 

Sin embargo, como señala Rafa Armero, presidente de la ADCV entre 
2015 y 2019: “Los y las diseñadoras nos tenemos que poner las pilas 
en eso de pensar que también somos un sector económico, amén de 
nuestro carácter cultural”11. 

En el informe La economía del diseño en la Comunitat Valencia-
na12, un estudio fundamental para tomar el pulso a la salud del diseño 

10. Según el informe La economía del diseño en la Comunitat Valenciana (2018: 
134), del 2010 al 2018, el porcentaje de estudiantes matriculados en estudios relacio-
nados con el diseño ha pasado del 1,53 al 5,08 %.

11. Rafa Rodríguez Gimeno: “Rafael Armero, cuatro años al frente de la ADCV en 
cuatro preguntas”. Entrevista publicada en Verlanga- Cultura- Valencia, en 2019 Pue-
de consultarse en red en https://verlanga.com/mascultura/diseno-arte/rafael-armero-
4-anos-al-frente-de-la-adcv-en-4-preguntas/. [Fecha de consulta, 20/08/2019].	

12. El estudio La economía del diseño en la Comunidad Valenciana ha sido finan-
ciado por la Agència Valenciana de la Innovació (AVI) y editado por la ADCV, 2018. 
El informe ha contado con la dirección estratégica de Vicente Blasco, Kike Correcher, 
Ricardo Fibla y Xavier Giner; y el equipo coordinador ha estado formado por Mayte 

Yonoh: parasol Nenúfar, 2008 (Samoa).



21
5

DISEÑO INDUSTRIAL
Joan Manuel Marín

valenciano en la actualidad, se estima que “el peso del sector productor 
de diseño respecto de la economía productiva de los sectores no prima-
rios de la Comunitat Valenciana es del 2,1%, o lo que es lo mismo 3.762 
millones de euros”13 (2018: 23). Así mismo, se constata que en el mundo 
empresarial “ha habido un cambio profundo en la percepción del diseño 
como herramienta cuya adecuada gestión contribuye a la productividad 
y a la competitividad” (2018: 61). 

En la Comunitat Valenciana la apuesta estratégica por el diseño 
como elemento clave de posicionamiento está instalada en las empre-
sas punteras del sector del mueble (ya hemos mencionado Point que 
fue distinguida en 2019 con el Premio Nacional de Diseño, el mismo ga-
lardón que obtuvieron Actiu en 2016, Andreu World en 2007; y Puntmo-
bles en 199714)  y va extendiéndose paulatinamente al resto de sectores 
de la industria, de la distribución y de los servicios15. Porcelanosa, por 
ejemplo, también fue galardonada en 2019 con el Premio de Nacional 
de Innovación en la modalidad “Gran Empresa”. No obstante, el mismo 
estudio mencionado (2018: 40) disipa cualquier tentación de triunfalis-
mo al subrayar el enorme margen de progreso que queda por delante. 
Tomando como criterio de referencia la Design Leadder –que clasifica 
en cuatro niveles la intensidad y la calidad en el uso del diseño que 
se hace en las empresas– el informe nos revela que sólo el 4,1 % de 
las 1.345 empresas consultadas considera el diseño como un elemento 
estratégico, y en otro 8,7 % el diseño está presente desde el principio 
del proceso (niveles 4 y 3 de la Design Leadder); en cambio, el 39,2 
% “usan el diseño como un enfoque estético para dar forma a los pro-
ductos acabados”, y otro 48% de las empresas “no utiliza el diseño o 
lo resuelve el personal de la empresa no especializado” (niveles 2 y 1). 

Por otro lado, junto a este amateurismo al que todavía recurren 
muchas empresas en temas relacionados con el diseño, el reducido 

Aparici, Rafael Armero y María Navarro.	
13. “A efectos de comparación de estas cifras, [continúa detallando el informe] la in-

dustria química tiene un peso de 2,5%, y el sector información y comunicaciones de 1,9%. 
Este dato se refiere a la facturación directa del sector productor. Es interesante añadir que, 
si calculamos la cifra de negocio de las empresas que se posicionan en el nivel 3 y 4 de 
la Design Ladder, que podemos entender como ‘sectores intensivos’ en el uso del diseño, 
en la economía Comunitat Valenciana esta cifra sería del 12,1% del total” (2018: 23).	

14. A las que cabría sumar, entre otras, Capdell, Expormin, Gandía Blasco, Martí-
nez Medina, Point, Koo International, Viccarbe, o Vondom.	

15. Como muestra de la variedad de estos sectores podemos mencionar: cerámica 
(Porcelanosa), cerámica artística (Lladró), iluminación (Arkosligth, y LZF Lamps), ma-
quinaria especializada (Zumex), señalización (Industrias Saludes), packaging (ITC), 
textil (Tejidos Royo), cosmética (RNB) regalos y complementos (Ale-hop); y cadenas 
de supermercados (Mercadona, Consum).	
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tamaño de éstas –pues la mayoría de nuestro tejido industrial y de ser-
vicios esta constituido por microempresas– constituye otro hándicap 
para la expansión del diseño en la medida que, como declara Nacho 
Lavernia, “dificulta la experimentación, la innovación, la exportación 
y la difusión. Una vez me preguntaron de qué modo creía yo que se 
podría promocionar a los diseñadores españoles. Les contesté que 
con empresas más grandes. Cuesta lo mismo diseñar para empresas 
grandes o pequeñas (incluso a veces el tamaño pequeño lo hace todo 
más complicado) y sin embargo la difusión de tu diseño no tiene nada 
que ver en un caso o en otro” (Lavernia, 2019).

Pese a estas dificultades como señalábamos antes, la realidad del 
diseño valenciano continúa avanzando. Además de los Premios Nacio-
nales de Diseño mencionados, son muchos y variados los premios de 
prestigio nacional (Laus, Delta) e internacional (Compasso d’Oro, Ger-
man Design Award, Good Desig del Chicago Atheneum, IF Design o el 
Rot Dog Design, entre otros) que se han conseguido en los últimos años. 
La Asociación de Diseñadores de la Comunitat Valenciana (ADCV) ha 
continuado desarrollando un papel fundamental en la vertebración del 
diseño valenciano, tanto en su labor de interconectar a los profesionales 
de los distintos ámbitos del diseño –ya sea industrial, gráfico, retail design 
o branding– como en su función de interlocutora con las instituciones; 
y como impulsora de múltiples actividades de promoción y difusión del 
diseño, desde la organización de los premios ADCV, con la correspon-
diente publicación de los bianuarios y catálogos, hasta la organización 
de exposiciones y de las actividades de Valencia Disseny Week (VDW). 

Entre las actividades de difusión del diseño valenciano realiza-
das en los últimos años cabe destacar el documental Cuarto Crecien-
te. 25 años de diseño en la Comunidad Valenciana, una producción de 
2010 del estudio Menta, promovida por la ADCV y patrocinada por el 
IMPIVA. También en 2010 el diseño valenciano estuvo presente en la 
Tokyo Designer’s Week, con Made in Japain, the true Story of Spanish 
Design, producida y comisariada por CuldeSac; y en la Semana del 
diseño de Nueva York con la muestra Valencian Design Showcase, 
organizada por el IVEX. 

Mención especial merecen las exposiciones realizadas. Entre 
las más importantes destacamos:

•	 Suma y Sigue del Diseño en la Comunidad Valenciana, el MU-
VIM. Comisariada por Paco Bascuñan y Nacho Lavernia, y 
patrocinada por el IMPIVA en 2009. Esta exposición fue en su 
momento la más importante que se había realizado desde la 
histórica 20 dissenyadors valencians de 1994.
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•	 From Valencia with Design, exposición realizada en Las Naves 
de Valencia y enfocada resaltar el carácter internacional y expor-
tador del diseño valenciano. Estuvo promovida por la ADCV y 
comisariada por Carlos Tíscar en 2013.

•	 Tres décadas de diseño, en Las Naves de Valencia, promovida 
por la ADCV para conmemorar sus 30 años de existencia en 
2015. Estuvo comisariada por el estudio Gallén+Ibañez.

•	 30 años con “La Literatura” de Vicent Martínez, exposición en 
la EASD de Valencia en 2015. Edición y exposición de EASD 
Valencia y The Design Culture Punt.

•	 Vis-à-vis. El diseño visita al arte, realizada en el Museo de Arte 
Contemporáneo Vicente Aguilera Cerni de Vilafamés, en 2018. 
Estuvo comisariada por La Exprimidora (Associació de dissen-
yadors i creatius de Castelló)16. 

•	 30 años de Diseño industrial en la UPV, en La Fundación Ban-
caja de Valencia Exposición comisariada por Gabriel Songel, en 
2019.
La proliferación en el contexto valenciano de revistas especiali-

zadas de diseño (d[x]i Magazine, More with less, dissenyCV, Graffica) 
y de revistas culturales digitales (como Valencia Plaza) que le prestan 
una atención prioritaria es una importante novedad de los últimos años 
que contribuye significativamente a difundir la cultura de proyecto. Por 
otra parte, la reciente creación del Arxiu Valencià del Disseny, con 
sede en la Universitat de València, constituye un hito para la conser-
vación de la documentación de los diseñadores y de las empresas y 
para hacerla más accesible a la investigación. Se trata de un proyecto 
que ha venido materializándose en los últimos dos años y que ha sido 
posible gracias a la implicación de diseñadores como Daniel Nebot, 
Nacho Lavernia, Lola Castelló y Vicent Martínez (que han donado su 
documentación personal de Puntmobles); del catedrático de la UPV 
Manuel Lecuona (que ha facilitado la cesión del legado de otras em-
presas vinculadas con el diseño); y de los profesores de la EASD de 
Valencia, Antonio Sánchez y Xavier Giner. Los impulsores del Arxiu se 
muestran ilusionados en que este signifique también un primer paso 
hacia la creación de un futuro museo o centro valenciano de diseño.

 A todas estas iniciativas cabe sumar la elección de València para 
asumir la Capitalidad del Diseño Mundial en 2022. Esta designación 

16. En esta exposición se pusieron en diálogo las creaciones de 28 diseñadoras 
y diseñadores valencianos con otras tantas obras de arte del MACVAC. El montaje 
estuvo a cargo de los estudios Vitale, Joan Rojeski, Idear Ideas, Meridiana estudio; y 
Suzümo. [Ver imagen 6].
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constata el protagonismo que València está alcanzando en el mundo 
del diseño; y, sin duda constituirá una plataforma de promoción del dise-
ño valenciano y un factor dinamizador de primer orden. Marisa Gallen, 
presidenta de la Associació València Capital del Disseny, se muestra 
convencida de que el beneficioso legado de esta capitalidad puede per-
durar más allá de los actos que se realizarán en ese año: 

(…) ser Capital Mundial del Diseño no debe ser solamente un 
programa de eventos sino un proceso de transformación urbana. 
(…) Este proceso ya está en marcha, las fuerzas que estamos en 
esta candidatura somos un agente de cambio y hemos entrado 
en la agenda política y la de medios, esta candidatura pretende 
demostrar que el diseño puede hacer mejores las ciudades y la 
vida de las personas, independientemente de la capitalidad, y sin 
tener que esperar a 2022 (Gallén, 2019).

València se ha convertido en un terreno fértil para la creatividad, 
un sustrato con los ingredientes necesarios para el desarrollo del dise-
ño: una buena red de centros educativos en esta disciplina, diseñado-
res expertos y abiertos que interactúan con las jóvenes generaciones 
talentosas, la progresiva internacionalización; y un fructífero nomadismo 
creativo –con gente formada aquí trabajando fuera; y prestigiosos pro-
fesionales, como Jaime Hayón, que deciden fijar aquí su residencia–; 
la lenta pero continuada filtración del diseño en las empresas; una red 
de publicaciones especializadas que prestan atención a la cultura del 
diseño; y los proyectos ilusionantes, son motivos todos ellos para con-
templar con optimismo el futuro del diseño en el contexto valenciano.
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