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Introduccion

(Nota editorial: Las citas en este libro no son esenciales para
su comprensién. A veces se las incluye por interés histérico,
para mostrar que, aunque ciertas ideas hayan sido desarrolla-
das ya hace algtin tiempo, su implementacién todavia no ha
ocurrido. Otras veces presentan una manera distinta de decir
lo mismo que el texto central, en funcién de facilitar la lectu-
ra a personas con diversos estilos de comprensién. Otras veces
son incorporadas por otras razones, pero nunca con la inten-
cién de reforzar un argumento mediante la demostracién de
que otra gente sostiene lo mismo. Si un argumento no es sos-
tenible, nada cambia demostrando que mucha gente yerra de
la misma manera. Las citas cuyos originales en la bibliografia
estdn en lengua extranjera han sido traducidas por el autor.)

El objeto de este libro es proponer que el disefio de comunica-
cion visual puede ser un medio importante para encarar proble-
mas sociales. Ciertamente, por si mismo no puede erradicar el
crimen, la toxicomania, los accidentes viales o la discriminacién
racial; sin embargo, como parte de estrategias coordinadas, pue-
de contribuir de manera significativa a la reduccion de la intensi-
dad de estos problemas.

Ademas de tratar principios y criterios pertinentes a los proble-
mas referidos, este libro describe en detalle algunos proyectos
especificos en funcion de proveer modelos operativos a profe-
sionales interesados en una practica en esta area.

Con este proposito, la obra esta dividida en cinco partes:

1 Una exposicion sobre la manera en que el disenho de comunica-
cion visual afecta a la gente, y la forma en que se puede definir
la calidad en disefio.

2 Una descripcion de la naturaleza de los métodos de disefo, su
utilidad, su adaptabilidad, sus posibilidades y sus limitaciones.

DISENO GRAFICO PARA LA GENTE 15
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3 Un informe sobre un proyecto relativo a la seguridad vial, para

proponer un modelo metodolégico del que se puedan extraer
elementos aplicables a otras campanas dirigidas a afectar la acti-
tud de la gente.

Una descripcion de una serie de proyectos realizados, que de-
muestran la factibilidad y la utilidad de buenas comunicaciones
visuales destinadas a reducir el impacto de los problemas socia-
les que afectan al publico.

Colaboraciones de otros autores escritas especialmente para es-
te libro intentando definir el rol del comunicador visual de hoy.

Este libro analiza la manera en que opera el disefio de comuni-
cacion, sobre todo en relacion con sus posibilidades de ejercer
un impacto positivo en la sociedad. En este contexto, trata la
definicién de objetivos y la concepcién de métodos adecuados.
Analiza estrategias dedicadas a desarrollar un disefio efectivo, es
decir, procesos que pueden seguirse en funcién de asegurar el
logro de los objetivos propuestos. También trata la evaluacién
de la eficacia de programas comunicacionales y propone una
practica de disefio dentro de un marco consciente y ético.
Considera la practica del disefio haciendo hincapié en lo meto-
dolégico, lo social y lo cultural, y, en lugar de simplificar en fun-
cion de ofrecer una teoria perfecta, intenta confrontar la reali-
dad y la practica en toda su complejidad, ya que toda simplifica-
cion es una reduccién que nos separa de la realidad y de la con-
ciencia de la parcialidad de nuestro entendimiento. En efecto,
una de las mayores dificultades metodolégicas de la practica de
la profesion es la necesidad de prestar atencidon simultanea a to-
das las dimensiones diferentes que comprende y a las interaccio-
nes entre ellas. Este libro intenta crear un mapa de estas dimen-
siones que permita una aproximacion mas consciente a la tarea
de disenar.

El disefo es un pequeino universo, donde el contexto operativo,
la estructura de la totalidad de un disefio y cada una de sus par-
tes y detalles son importantes e interdependientes. Sin embar-
go, la naturaleza narrativa de un libro fuerza a presentar el con-
tenido en forma secuencial. No es posible describir este libro en
su introduccion, porque es la percepcion simultanea de todas
sus partes lo que lo define: un material compuesto de muchas

JORGE FRASCARA



partes en interaccion, ninguna de las cuales puede ser totalmen-
te entendida fuera de contexto, como sucede cuando se estudia
un planeta, una ciudad o el mercado de valores.

El disefo de comunicacion visual es mas una interdisciplina que
una disciplina. No puede ser definido sobre la base de una serie
de fronteras. Las fronteras tienden a ser demasiado arbitrarias.
Es mejor ver al disefio de comunicacion visual como el punto de
cruce de un conjunto de disciplinas que convergen en funcién de
crear comunicaciones. El diseno de comunicacién visual se crea
en la interseccion de estas disciplinas y ellas le dan un contexto
conceptual y una serie de herramientas de trabajo. El conoci-
miento del diseiio de comunicacién visual, o de cualquier otra
actividad compleja, no puede reducirse a una lista, sino que es
una configuracion multi-dimensional de interacciones, un espa-
cio en cambio permanente. «El conocimiento es reconocimiento
de configuraciones, descubrimiento de formas de interaccién [...]
El reconocimiento de configuraciones es un proceso opuesto al
pensar secuencial.» (Margolis, 2.)

DISENO GRAFICO PARA LA GENTE 17






1 Explorar el terreno

1.1 Diseio de comunicacion visual: una definicion tentativa

El propésito de este libro es asistir a la practica, proponiendo
al disefio como una disciplina dedicada a la produccién de co-
municaciones visuales dirigidas a afectar el conocimiento, las
actitudes y el comportamiento de la gente.

En esta definicion la gente asume un rol central, y las decisiones
visuales involucradas en la construccion de mensajes no provie-
nen ya de supuestos principios estéticos universales o de capri-
chos personales del disenador, sino que se localizan en un campo
creado entre la realidad actual de la gente y la realidad a la cual
se desea arribar después de que la gente se encare con los men-
sajes. Es importante problematizar el aspecto visual de las comu-
nicaciones, pero contextualizado dentro del aspecto operativo: en
otras palabras, subordinar lo que el disefio debe ser a lo que debe
hacer. (Ver Nigel Cross y Robin Roy, p. 123.)

En el disefio publicitario se sabe desde hace mucho tiempo que
si el publico no compra el producto anunciado, la estrategia ha
fracasado, a pesar de la posible belleza del aviso o del numero
de premios obtenidos en clubes de directores de arte. De la mis-
ma manera, por ejemplo, la propaganda politica esta dirigida a
afectar la opinion y las acciones de la gente; las seiales viales, a
organizar el flujo de vehiculos; los materiales didacticos, a opti-
mizar la tarea educativa; y los simbolos de seguridad industrial,
a reducir los accidentes de trabajo. El rol de las comunicaciones
visuales no termina en su produccién y distribucion, sino en su
efecto sobre la gente. La motivacion para su creacion y el cum-
plimiento de su propésito se centra en la intencién de transfor-
mar una realidad existente en una realidad deseada. Esta reali-
dad no esta constituida por formas graficas, sino por personas.

DISENO GRAFICO PARA LA GENTE 19



1.1.1

20

Construir comunicaciones eficaces

Para que las comunicaciones puedan afectar el conocimiento, las
actitudes o el comportamiento de la gente, deben ser detecta-
bles, discriminables, atractivas, comprensibles y convincentes.
Deben ser construidas sobre la base de un buen conocimiento
de la percepcion visual y de la psicologia del conocimiento y la
conducta, y considerando las preferencias personales, las habili-
dades intelectuales y el sistema de valores culturales del publico
al que se dirigen.

Mientras que los principios basicos de percepcion que determi-
nan la detectabilidad y discriminabilidad de estimulos visuales
son en gran medida universales, al menos en nuestro mundo
industrializado, el poder de atraccién de algo en particular es
mas dependiente de subculturas especificas (como lo es también
la dimensién estética). Las estrategias y habilidades cognitivas y
los valores culturales varian entre las personas de acuerdo con
muchos factores, entre ellos el medio ambiente, la educacion,
las habilidades personales y la ocupacién profesional. Es eviden-
te, por lo tanto, que la produccion de comunicaciones visuales
no puede ignorar las caracteristicas especificas del grupo elegi-
do. Esto no implica que las tradicionalmente estimadas nociones
de inventiva y calidad visual dejen de tener valor, pero requiere
una contextualizacion de estas nociones dentro de situaciones
especificas. La excelencia de la forma de un mensaje provee
fuerza a la comunicacién; resulta en una expansion de la expe-
riencia visual del publico; refuerza la relaciéon simbélica entre
forma y contenido; intensifica la experiencia visual del observa-
dor; guia el acto visual en términos de jerarquias y secuencias;
confiere valor estético al objeto; genera placer; despierta una
sensacion de respeto por la habilidad y la inteligencia del autor
y conecta al observador con valores culturales que trascienden
la estricta funcion operativa del diseno.

No hay duda de que la inventiva y la calidad visual son dimen-
siones importantes en la creacion de comunicaciones eficaces,
pero una atencion excesiva a lo estético en disefio, definido en
términos de los parametros del disenador, deja de lado muchos
aspectos pertinentes que deben ser considerados en la creacién
y en la evaluacion de una obra de diseno. La descontextualiza-
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cion del disefio de comunicacién visual y la frecuente concen-
tracion de la ensefianza del disefio en la creacién formal han
empujado a muchos disenadores a una practica concentrada en
la bisqueda de un estilo, donde las dimensiones de la moda han
tomado el centro de la escena, transformando la practica en un
campo de auto-expresion y placer estético.

La sensibilidad visual, la habilidad y el refinamiento, desarrolla-
dos bien por encima «de la gente comiun» son componentes
indispensables en la formacion del disefiador, pero no en
relacién con el desarrollo de un estilo personal reconocible, sino
con la habilidad para construir comunicaciones visuales que
usen de un modo impactante y eficaz los lenguajes visuales y
culturales del publico confrontado, y que, en este proceso,
enriquezcan esos lenguajes.

1.1.2 Vender productos vs. afectar actitudes

No es indispensable saber mucho acerca de la gente cuando uno
disefia comunicaciones para promover un producto de consumo.
Dado que estos productos normalmente no difieren entre si de
manera sustancial, s6lo es necesario efectuar un pequeno cam-
bio en la conducta compradora de la gente, intentando favore-
cer una marca en lugar de otra. Estas comunicaciones no
requieren un cambio en la actitud del publico, ya que estan
apoyadas por miles de mensajes que crean un contexto favora-
ble. La tarea, de todos modos, no es facil, y se invierten miles de
millones de dolares todos los aiios en la publicidad de productos
de consumo. En general, la verdadera dificultad de este tipo de
comunicacion se basa en la falta de diferencia real entre los pro-
ductos y en la necesidad de inventar estas diferencias sobre la
base de «imagen».

En cambio, si la comunicacién en cuestién intenta cambiar cier-
tas predisposiciones fuertemente arraigadas en un grupo de per-
sonas, el problema se complica y requiere la concepcién de una
estrategia comunicacional basada en un conocimiento por-
menorizado del grupo especifico que se quiere alcanzar. Uno de
los objetivos fundamentales de este libro es el analisis de méto-
dos destinados a estudiar grupos de personas, y las maneras en
que estos estudios pueden contribuir al desarrollo de estrategias
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comunicacionales en las que las comunicaciones visuales
pueden ser encuadradas.

Para vender un producto mediante publicidad, debe existir un
producto que, de un modo u otro, satisfaga las expectativas del
publico. De la misma manera, cuando una campaiia comunica-
cional propone un cambio de actitud frente a una situacion
dada, debe existir un beneficio para el publico que sea percibido
por el publico. Las campaiias represivas a veces son efectivas a
corto plazo, pero en general no lo son a largo plazo. Cuando se
trata de hacer que el publico abandone una conducta inde-
seable, no es aconsejable intentar prohibir esa conducta. Hay
que tratar de crear un valor de cambio, de reemplazar esa con-
ducta habitual por otra que debe presentarse como mas
deseable. Pero esto puede no ser suficiente: mientras que las
comunicaciones son elementos esenciales en la promocion de
todo proceso de cambio, no pueden por si mismas generarlo.
Seria imposible reducir los accidentes viales mediante el solo
uso de comunicaciones. Para obtener un resultado, son compo-
nentes indispensables los cambios en la legislacion vial, los
mecanismos de control y la participacion de la comunidad.

Si se piensa que los disenadores deben preocuparse por las reac-
ciones del publico frente a sus comunicaciones, es evidente que
la evaluacion debe pasar a formar parte del proceso de disefo.
La informacién provista por la investigacién inicial y los paradig-
mas desarrollados para organizar la respuesta de disefio a un
problema, siempre deben ser vistos como hipétesis de trabajo.
Hasta que la campaiia comunicacional ha sido implementada y
la gente ha reaccionado a ella, no hay manera de saber con
certeza si la estrategia adoptada va a generar los resultados
buscados, ni tampoco cuales aspectos de la estrategia son ade-
cuados y cudles requieren ajustes. La investigacion inicial y un
equipo experto pueden ayudar a orientar el esfuerzo adecuada-
mente, pero después de implementar una campaina debe desa-
rrollarse una combinacion de analisis cualitativos y cuantitativos
para proveer una retroalimentacion al proceso de disefio y per-
mitir la evaluacion de la eficacia de todos y cada uno de los
componentes de la estrategia comunicacional implementada.
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1.1.3 Resumen

En suma: el disefio de comunicacién visual se ocupa de la cons-
truccion de mensajes visuales con el propésito de afectar el
conocimiento, las actitudes y el comportamiento de la gente.
Una comunicacion llega a existir porque alguien quiere transfor-
mar una realidad existente en una realidad deseada. El disena-
dor es responsable por el desarrollo de una estrategia comunica-
cional, por la creacién de los elementos visuales para implemen-
tarla y por contribuir a la identificacion y a la creacion de otras
acciones de apoyo destinadas a alcanzar los objetivos propues-
tos, es decir, la creacion de esa realidad deseada. Es indispensa-
ble un estudio cuidadoso del publico, en particular cuando se
intenta generar cambios en sus actitudes y comportamientos. La
evaluacion de la efectividad de la campana debe formar parte
del proceso de disefio y sirve para ajustar los componentes y
mejorar los efectos de la campaina comunicacional.

1.2 Disciplina e interdisciplina

Si se espera que los disefadores se empeifien en comunicaciones
dirigidas a cambiar las actitudes del publico en relacién con la
salud, la seguridad y otras preocupaciones sociales, es evidente
que el objetivo del trabajo, en lugar de ser la produccion de co-
municaciones visuales, debe centrarse en el impacto que esas
comunicaciones puedan tener en las actitudes, el conocimiento
y el comportamiento de la gente. Asi, las comunicaciones
visuales deben ser vistas como un medio, como la creacién de
un punto de interaccién entre las situaciones existentes, las
situaciones deseadas y la gente afectada. Hablamos todavia de
comunicaciones visuales, pero esencialmente, de comunica-
ciones, y de comunicaciones que llegan a existir con un proposi-
to claramente articulado.

Los ejecutivos publicitarios han usado durante mucho tiempo
equipos interdisciplinarios, que incluyen sociélogos, psicélogos,
tecnélogos y especialistas en marketing, para el desarrollo de

DISENO GRAFICO PARA LA GENTE 23



24

campanas comerciales. Es necesario aprender de su experiencia
en relacion con las respuestas del publico y transformarla en
beneficio para la sociedad. Para que esto sea posible, los dise-
nadores deberan tener un rol mas activo en la iniciaciéon de
proyectos y en la coordinaciéon de su implementacion. La seguri-
dad en el trabajo, la seguridad vial, los materiales didacticos
para educacion especial, la alfabetizacion, los sistemas de orien-
tacion, incluyendo materiales para invalidos de diversos tipos, y
las comunicaciones administrativas necesitan la contribucion
que el disefio puede hacer para mejorar el desempeiio humano
y la calidad de vida. Esta propuesta, que hace del disefiador un
coordinador multidisciplinario, requiere una expansion de su
educacion tradicional que provea la base necesaria para poder
participar activamente en la formacion y la conducciéon de

estos grupos.

El principio de esta expansion puede tener lugar en grandes y
bien establecidas oficinas de disefio y en institutos superiores de
ensefianza. Estos lugares cuentan con la infraestructura y los
recursos, tanto humanos como materiales, para crear nuevos
procedimientos, para establecer nuevos precedentes, para pro-
poner nuevos modelos y para explorar nuevas estrategias. Las
escuelas de diseno de posgrado ofrecen tal vez uno de los
mejores campos de investigacion y desarrollo de nuevos y mas
ambiciosos enfoques. Ademas de este enfoque educacional, es
necesario desarrollar contactos con quienes puedan actuar en el
contexto social, para no caer en un mero ejercicio académico.
«Debemos tratar de evitar, en lo posible, oponer programas a
programas, manifiestos a manifiestos. La mera enunciaciéon de
ideas nuevas —o supuestamente nuevas- no basta. Cuando
hablamos de definir nuestra tarea en una época de lucha contra
la falta de casa y de comida, debe ser claro que el hecho impor-
tante no es encontrar una definicion abstracta (o literaria) sino
una definicién operativa, es decir, adecuada a los requerimien-
tos de la realidad y que pueda ayudar a guiar nuestra accion
con éxito. Sin embargo, una definiciéon operativa no sélo debe
formular claramente determinados objetivos; debe también
indicar los métodos que permitan alcanzarlos. Y esto todavia no
es todo. Tanto los objetivos como los métodos, incluso cuando
se los define con el rigor mas empirico, devienen transempiricos
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si desde el principio no cuestionamos nuestra capacidad técnica,
cientifica o meramente profesional para percibir esos objetivos y
aplicar esos métodos.» (Maldonado, 1989, 43 / 1974, 208.)
Ademas de las capacidades técnica, cientifica y profesional que
ya han sido identificadas en otros contextos como componentes
esenciales en la formacién del disefador, la capacidad politica
también es necesaria. Una buena propuesta de disefio y la habi-
lidad para realizarla no bastan: esa propuesta tendra que ser
parte de una estrategia mayor concebida por -y preferente-
mente con- quienes tienen el poder de implementar programas
ambiciosos.

Implicancias para la ensefanza del diseno

El disenador como identificador de problemas, como solu-
cionador de problemas y como activo coordinador de equipos
multidisciplinarios dedicados a mejorar el bienestar de la gente,
necesita un programa educacional ambicioso, basado en gran
medida en la participacion de varias disciplinas cuya importancia
relativa habra que establecer en cada caso, de acuerdo con la
direcciéon de cada programa. La complejidad de la educacién de
este generalista, que se concentrara en el disefio de comunica-
ciones visuales referentes a problemas y necesidades sociales,
requiere decisiones cuidadosas. Estas decisiones no pueden
dejarse al criterio de jovenes estudiantes que inician sus carreras
universitarias como se hace normalmente en Norteamérica en
los programas de humanidades y ciencias sociales, en los que se
inserta el disefio. El programa requerido debe basarse en una
introduccion a los campos pertinentes que permitan al diseha-
dor entrar en un didlogo productivo con una variedad de espe-
cialistas, sobre todo en sociologia, psicologia, antropologia,
ciencias de la educacion y marketing.

Sociologl’a, porque es necesario contextualizar la actividad del
disefador grafico en el mas amplio medio social. La importancia
de la audiencia en el proceso comunicacional requiere un buen
conocimiento de ciertos fenémenos sociales. Los métodos de
investigacion que se usan en sociologia pueden proveer a los
disefiadores graficos herramientas utiles para el estudio de los
problemas comunicacionales. Sera necesario desarrollar nuevos
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métodos, que tal vez no existan ni en sociologia ni en disefo, y
solo es posible hacerlo mediante una accién interdisciplinaria.
Esta interaccion beneficiara tanto a la sociologia como al disefio
y, seguramente, a la sociedad.

Psicologl’a, porque es preciso extender su contribucién al diseio
mas alla de los tradicionales estudios de la percepcién. La psi-
cologia de la conducta, del desarrollo, del conocimiento y de la
educacién pueden proveer importantes avances a la compren-
sion del pensamiento, el comportamiento, los sentimientos y el
aprendizaje en diferentes momentos de la vida. La psicologia
experimental puede aportar valiosos métodos de investigacion
de campo para ciertas areas de la practica profesional. Estos
métodos se han usado desde hace mucho tiempo en investi-
gacion sobre legibilidad, pero su utilidad potencial se extiende
mucho mas alla.

Antropologia, porque es necesario comprender las nociones de
cultura y de diversidad cultural, enfrentando a los disefiadores
con sistemas de valores diferentes de los propios. Mientras que
los disenadores graficos operan normalmente dentro de su
propia cultura, la mayoria de las veces esto no es estrictamente
cierto, dado que las diferencias culturales que muchas veces exis-
ten entre diversos grupos de personas del mismo contexto
geografico pueden hacer que estos grupos sean muy diferentes
entre si. Puede haber una subcultura de disenadores que sea
muy diferente de la subcultura de pescadores que viven en la
misma ciudad costera. Los administradores de empresas, los ado-
lescentes, los peones de campo, los obreros metaltrgicos y los
profesores universitarios de quimica pueden ser considerados lo
bastante diferentes unos de otros como para merecer ser recono-
cidos como pertenecientes a diversas subculturas. Para percibir,
analizar y comprender esas diferencias, y para poder usar el
conocimiento resultante en el disefio de comunicaciones visuales,
resulta esencial una seria introduccion a la antropologia.
Ciencias de la educacién, porque muchas comunicaciones
visuales conciernen a aspectos relativos al aprendizaje. Ademas
del area especifica del disenio de materiales didacticos, muchas
otras comunicaciones visuales incluyen componentes educa-
cionales, como por ejemplo la prevencién de accidentes, la plani-
ficacién familiar y cualquier otra campana de interés publico
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dirigida a proveer a la gente de una mejor base para la toma de
decisiones.

Marketing, porque ha sido una herramienta fundamental en el
desarrollo de la publicidad de productos y servicios comerciales
y ofrece un gran potencial para la comprension de las conductas
colectivas del publico. Este potencial se ha visto realizado en lo
que hoy se denomina marketing social, una adaptacién de la
teoria del marketing a la concepcién de estrategias para cam-
panas que conciernen al bien comun. Como sistema de métodos
dedicados al estudio del publico, el marketing es una dimensién
indispensable para la educacién de los disefiiadores de comuni-
cacion. Ademas de estas disciplinas, la educacion del diseiiador,
por supuesto, debe abarcar todos los aspectos importantes de la
educacién tradicional en el area, incluyendo una buena base en
la comunicacién verbal.

Algunos lectores se preguntaran por qué Ciencias de la
Computacion no aparece entre las disciplinas citadas, dada la
popularidad de la computadora personal en la practica del dise-
no grafico. Muchas escuelas de disefio estan dedicando esfuer-
zos sustanciales y grandes cantidades de dinero para desarrollar
su equipamiento en computacion. Todo esto esta muy bien,
pero se pone mucho énfasis en cémo producir un disefio y muy
poco en cémo concebirlo. Disefiar es una actividad intelectual,
cultural y social: el aspecto tecnolégico pertenece a una jerar-
quia dependiente. Las computadoras graficas sofisticadas ayu-
dan hoy no sélo a producir sino también a pensar visualmente,
pero esto no basta. Una computadora grafica, por mas sofistica-
da que sea, no es mas que una herramienta de produccién (y
eventualmente, de distribucién), pero no ayuda a la compren-
si6n del problema de comunicacion ni a la concepcién del
tratamiento visual requerido.

La necesidad de educar a un disenador en esta doble corriente,
es decir, en la educacién tradicional en disefio mas las ciencias
sociales, es similar en principio a lo que, en un momento histori-
co diferente, se hizo en el Bauhaus cuando se decidié tener un
Maestro de Forma (artista) y un Maestro de Técnica (artesano o
técnico), que convergieran en la educacion del disefiador, es
decir, en la formacion de un nuevo profesional que debia sinte-
tizar la sofisticacion visual y los conocimientos de produccion.
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«En el curso de su educacién, todo estudiante del Bauhaus tenia
que entrar en un taller de su elecciéon después de haber comple-
tado el curso preliminar. Alli estudiaba con dos maestros
simultdneamente, un maestro de artesania y un maestro de dis-
efo. Esta idea de comenzar con dos grupos de maestros fue una
necesidad, porque no era posible encontrar ni artistas que posey-
eran suficiente conocimiento técnico ni artesanos con la imagi-
nacién necesaria para resolver problemas artisticos, que pudieran
dirigir los departamentos de taller. Habia que formar una nueva
generacion capaz de combinar estos dos atributos. Afhos mas
tarde, el Bauhaus pudo emplear como directores de taller a ex
estudiantes que poseian tan equivalente experiencia técnica y
artistica que la separacion de los profesores entre maestros de
forma y maestros de técnica aparecio innecesaria.» (Gropius, 25.)
Hoy, mas de setenta ainos después, es necesario extender el
marco de referencia y formar a un diseiador que pueda combi-
nar el modelo concebido en el Bauhaus con una base soélida en
las ciencias sociales. La creciente complejidad de la preparaciéon
académica y cultural del disenador propuesto seguramente
requerira algo mas que la convergencia de dos maestros: una
experiencia educacional multidisciplinaria, con una posible va-
riedad de énfasis, para enfrentar los requerimientos de areas
diversas y el diferente potencial de los distintos individuos.

Las comunicaciones genéricas, que intentan llegar a todos, lle-
gan soélo a unos pocos, particularmente cuando se intenta afec-
tar las actitudes y el comportamiento de la gente. La experiencia
muestra que al no tratar de relacionarse con motivaciones
especificas de diversos grupos del publico, carecen de resultados
mensurables, tal como es el caso de las tipicas campaiias de
«semana de la seguridad vial», por ejemplo, que hablan de un
tema, pero no le hablan a ninguno. La maestria en el diseio de
comunicacion visual -tradicionalmente definida como el
conocimiento del lenguaje de la vision- debe extenderse para
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incluir el conocimiento de los lenguajes, las necesidades, las per-
cepciones y los valores culturales del publico a que se dirige.
Hoy es usual comenzar todo estudio de mercado con la elabo-
racion e implementacién de criterios de segmentacion. Los
parametros de segmentacién varian, pero es comun hablar de
criterios geograficos, demograficos y socioeconémicos. Los crite-
rios geograficos dividen al mercado en areas fisicas y diferen-
cian entre poblaciones urbanas y rurales, y en tantas subcate-
gorias como sea necesario. La segmentacion demografica con-
sidera el sexo, la edad, la raza, la nacionalidad, la religién, el
estado civil y cualquier otra dimension pertinente a calificadores
nativos o adquiridos que afectan la tipificacion del individuo y
de la fami-lia. La segmentacion socioeconémica divide al publico
de acuerdo con salarios, ocupacién y educacién, y, en general,
clase social. Otras dimensiones menos cuantitativas u objetivas
usadas en las técnicas de segmentacion del mercado incluyen
caracteristicas psicologicas y culturales, tales como temperamen-
tos, valores culturales, apetitos y expectativas. Estas dimen-
siones menos cuantitativas consideran las maneras en que dife-
rentes grupos conciben las nociones de economia, lujo, eficien-
cia, seguridad, belleza, etc., y temperamentos tipicos tales como
los de los lideres, los seguidores, los conservadores y los aven-
tureros. Por ultimo, el problema especifico que se va a tratar en
una campaiia puede crear su propia segmentacion de mercado,
como puede ser el caso de un partido politico, o temas como la
ecologia, la pobreza, el sida, el feminismo o la homosexualidad.
(Chakrapani y Deal; Michman.)

No es posible aplicar ciegamente sistemas prefabricados de seg-
mentacion de mercado a cualquier problema comunicacional.

La definicion de los criterios de segmentaciéon adoptados debe
resultar de un analisis del problema tratado y de una definiciéon
del grupo critico que debe ser alcanzado y afectado.

Mas alla de estas técnicas de segmentacién, para que una cam-
pafa sea eficaz su publico debe ser sustancial, alcanzable, reac-
tivo y mensurable. Debe ser sustancial, para que el esfuerzo

se justifique en términos de recursos materiales y humanos
dirigidos a la solucién de un problema mediante una campaiia
comunicacional. Sobre todo cuando se usan medios masivos o
espacios publicos, es esencial que el publico sea lo suficiente-
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mente extenso como para justificar los costos de espacio en los
medios, asi como también los costos de concepcion y produccion
de la campafia y sus componentes. El término «sustancial»
puede implicar un grupo pequeiio de personas en términos
absolutos, pero suficientemente significativo en el universo en
que se ubica.

El publico debe ser alcanzable. Una vez determinado que el
grupo que se desea alcanzar es sustancial, y que en consecuen-
cia justifica el uso de medios masivos, se hace necesaria una
seleccion adecuada de esos medios, para asegurar que el grupo
en cuestion sea realmente alcanzado. Por cierto, no ayuda gas-
tar enormes sumas de dinero en la difusion de mensajes televi-
sivos emitidos a horas inapropiadas o en canales no adecuados
al publico buscado. Es esencial un analisis especifico del publico
en cuestioén en relaciéon con su contacto con los medios, asi como
también un analisis del tipo de publico de cada medio.

Cada medio produce su propio publico, creando una suerte de
segmentacion del mercado. La seleccion de medios debe basarse
en un conocimiento del segmento especifico de publico que es
alcanzable a través de cada medio especifico en cada momento
especifico. También es importante que el producto, servicio o
idea promovidos sean compatibles con el grupo buscado. En
otras palabras, si el director de una escuela de disefo piensa
que sus estudiantes deben tener ciertas caracteristicas particu-
lares, es necesario localizar el medio que atraiga a un publico
del tipo buscado: el contenido del mensaje de por si no basta.

Si alguien trata de llegar a un segmento particular del publico
que sufre cierto problema en una forma especialmente notable,
una campana masiva de amplio espectro puede no ser la
estrategia adecuada. Si uno quiere dirigirse a los automovilistas,
tal vez las estaciones de servicio sean un medio eficaz. Si el
grupo buscado esta formado por empleados publicos, los avisos
transmitidos por television durante el horario de trabajo no
tienen mucho sentido.

Una vez que se llega a un publico, para que la comunicacién sea
efectiva el publico debe ser potencialmente reactivo al mensaje,
es decir, debe ser posible un cambio en sus conocimientos, sus
actitudes o sus conductas en relacion con el tema en cuestion, y
en la direccion deseada. El Dr. Louis Francescutti, cirujano cana-
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diense dedicado a la prevencion de accidentes, presenté en un
congreso (Young Novice Drivers Education, Edmonton, abril
de 1993) un informe sobre un proyecto que cre6 e implementé
para conductores con extensos antecedentes de violaciones de
normas de transito y accidentes, personas que en Canada deben
seguir cursos obligatorios de rehabilitacion. En esta experiencia,
organizo una visita de un dia entero de un grupo de estos con-
ductores a un hospital de Edmonton. El grupo pasé un tiempo
en la sala de urgencias, donde vieron a victimas de accidentes
viales cuando se las traia al hospital. Observaron operaciones
quirurgicas y luego pasaron a las salas de tratamiento y rehabi-
litacion, donde ayudaron a tratar a los heridos y alimentar a los
paraliticos, y donde observaron a pacientes que cumplian largos
e inciertos programas de rehabilitacion. Al final del dia, todos
confesaron que habian tenido una experiencia extremadamente
fuerte, algo que habia cambiado sus vidas para siempre. Sin que
ellos lo supieran, su desempefio como conductores fue super-
visado durante un aio a partir de ese dia memorable. Se puso
de manifiesto que nada habia cambiado, que su conducta al
volante sigui6 siendo tan mala como siempre.

Es necesario notar que este grupo es de un perfil extremo en lo
que concierne a seguridad vial. Este es un caso que se repite con
frecuencia en las comunicaciones que intentan afectar actitudes
arraigadas en cierto publico. Hay siempre un pequeiio grupo
dentro del segmento de publico afectado que parece ser imposi-
ble de cambiar mediante comunicaciones, ni siquiera mediante
comunicaciones aparentemente tan traumaticas como las del
ejemplo referido. Cuando se trata de temas de interés social, en
general, es necesario que el publico buscado, ademas de ser sus-
tancial y alcanzable, sea reactivo, o al menos, es necesario iden-
tificar, dentro del universo definido, al subgrupo que justifique
un esfuerzo comunicacional. En el caso referido, la necesidad de
conducir con cuidado fue comunicada de una manera muy
fuerte, pero el grupo que formé la audiencia estaba rigidamente
adherido a sus habitos, y fue muy poco lo que la experiencia en
el hospital pudo hacerle. No es posible hacer una campafa con-
tra el crimen dirigida a los criminales: lo Gnico que se puede
hacer es alertar a las victimas potenciales para que eviten crear
condiciones que faciliten el crimen. Lo mismo es aplicable a la
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violencia familiar, al abuso sexual y a muchos otros problemas
sociales: en el segmento de la poblaciéon que crea el problema,
normalmente habra un pequeno grupo que no sera reactivo a
comunicaciones que, de una manera u otra, intenten persuadirlo
para que cambie de conducta.

El publico debe ser mensurable. Si el objetivo de una campada
es afectar a la gente, sera necesario verificar si este publico ha
sido en realidad afectado, quiénes lo han sido, qué aspectos de
la campana han tenido el mejor efecto y cudles deben ser modi-
ficados. El objetivo es crear una retroalimentaciéon, de manera
que las comunicaciones puedan ser ajustadas y mejoradas, y que
su efectividad y eficacia se incrementen.

Los indicadores que se usaran para medir el éxito de una
estrategia (es decir, de una campana y sus elementos relativos)
deben definirse al inicio del proceso de disefio. Muchas veces,
en campanas dirigidas a generar cambios de actitudes, un grupo
del publico es entrevistado antes y después de la campana, fun-
damentalmente mediante cuestionarios en los que se les pre-
gunta acerca de sus actitudes. Este es un método poco confiable
para determinar cambios en las actitudes; lo que la gente dice
acerca de sus actitudes no necesariamente refleja la realidad. Si
una campaiia esta dirigida a reducir los choques de autos, el
resultado debe ser una reduccién del nimero y gravedad de los
choques de autos; éste sera el unico éxito. La duracion de ese
éxito y el sostenimiento del costo de implementacion de la cam-
pana dependeran de la capacidad de ésta para generar un cam-
bio de actitud o sélo un cambio de conducta. Un cambio de acti-
tud generara un ciclo positivo en el grupo social en cuestion; si
el cambio afecta sélo la conducta, se requerira un esfuerzo
comunicacional sostenido y creciente para mantener el efecto.
En términos generales, los procesos de identificacion de un
problema social, su definicion y el disefio de la estrategia comu-
nicacional pueden ganar en claridad cuando se los ve en térmi-
nos epidemiolégicos. En el proceso de identificar una epidemia,
las estadisticas pueden ayudar a determinar la extensién del
problema, identificar a la poblacion vulnerable y clarificar la
dinamica del contagio, proveyendo una guia para la interven-
cion sanitaria. El estudio de las estrategias usadas en este
campo puede ofrecer modelos metodoldgicos utilizables a dise-
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nadores interesados en problemas sociales y en el incremento
de la efectividad de campaiias de interés publico. Este paralelo
trazado aqui entre disefio y medicina no intenta reducir la com-
plejidad de los problemas sociales a la relativa simplicidad de
las epidemias virales, ni legitimar cientificamente al disefio
mediante la mezcla de lo metaférico con lo real: se trata de
buscar similitudes estructurales entre diversas situaciones de
intervencion social, que provean nuevos modelos operativos a
disenadores de comunicacion visual. Es indispensable, sin
embargo, prestar mucha atencion a las particularidades especi-
ficas de cada situacion, antes de intentar aplicar un modelo
importado o adaptado.

1.4 El disenador

El disefiador da forma visual a las comunicaciones. Este no es un
acto simple, donde las opciones posibles pueden alinearse de la
mejor a la peor. Los procesos de decision en el disefio de comu-
nicacién visual se caracterizan por implicar muchas variables, y
la informacion disponible acerca de ellas es siempre incompleta.
Los disefiadores siempre deben tratar de basar sus decisiones,
tanto como sea posible, en informacién confiable y explicable,
pero el proceso de dar forma siempre requiere «un salto al
vacio», de una serie de recomendaciones hasta la creacién de
una forma visual; es un proceso que precisa demasiadas deci-
siones para que puedan ser tomadas en una forma lineal y digi-
talmente controlada.

El analisis racional del problema, y la articulacién verbal tanto
del problema como de la accién propuesta, son elementos indis-
pensables en la comunicacion entre el disefiador y el cliente. En
efecto, una de las tareas principales del disefador en su relaciéon
con el cliente es crear una sensacion de confianza, mediante el
uso del lenguaje del cliente (que normalmente es verbal, no
visual), y mediante un lenguaje que es culturalmente respetado
(que es racional, no subjetivo). En consecuencia, la articulacion
verbal y racional del problema de disefio, comenzando por la
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definicion del problema mismo, forma parte esencial del trabajo
del disefador.

Sin embargo, no todo es racionalidad, dado que el proceso de
dar forma requiere intuicion como complemento de la razéon. No
intuicion en el sentido de usar lo primero que pasa por la
mente, sino intuicién como uso educado de las habilidades
adquiridas a través de un esfuerzo sostenido de formacion pro-
fesional, lo que resulta en la posibilidad de ejecutar velozmente
decisiones y acciones cuyos pasos no siempre pueden ser segui-
dos en forma consciente. Pensar no es sélo pensar légicamente,
ya que hay otros modos de pensar que son indispensables,
sobre todo en tareas exploratorias. «Bohr nunca se fiaba de los
razonamientos puramente formales o matematicos. ‘No, no’,
solia decir, ‘no estas pensando; estas solamente aplicando la
légica.» (O. R. Frisch, 1.)

La intuicion, de acuerdo con la definicion dada mas arriba,
puede ejemplificarse con la de los violinistas, que no pueden
concentrarse en cada detalle de los movimientos de sus dedos
mientras tocan, sino que deben desarrollar su habilidad de intér-
pretes mediante una practica sostenida. La intuicién en el proce-
so de dar forma es la habilidad de tomar decisiones veloces e
inteligentes entre la enorme cantidad de opciones posibles en
un campo de dimensiones interactivas. Una decision sobre el
color, por ejemplo, automaticamente implica tono, saturacién,
calidad de superficie, material de produccién, significado y tono
emotivo, y se requierien rapidos y eficaces procesos intelec-
tuales para realizarla en forma adecuada.

El uso de enfoques sistematicos para definir el contenido y la
forma de un mensaje no necesariamente lleva a resultados abu-
rridos y culturalmente no interesantes. Mientras que el arte
europeo en la Edad Media y el Renacimiento estaba, en esencia,
ligado a la promocion de las ideas de la Iglesia, las pinturas de
la Capilla Sixtina o de la Basilica de San Francisco en Asis no
fueron el resultado de una investigacion de mercado o del dicta-
do del Papa sino que, ademas de cumplir con el objetivo especi-
fico religioso buscado, los frescos crearon nuevas dimensiones
en el terreno del arte, la cultura y la vida. De la misma manera,
el proceso de dar forma en diseno requiere algo mas que la
observacion de las recomendaciones de la investigacion social y
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de mercado: entra en el te-rreno del arte, en el sentido de que
es un acto creativo que va mas alla de la aplicacion mecanica de
informacion. Desde el punto de vista metodolégico, la dificultad
de la tarea del dise-nador grafico reside en el hecho de que un
cuerpo genérico de conocimientos debe ser aplicado a situa-
ciones especfﬁcas de experiencia humana. «Pienso que la buena
planificacion [en arquitectura] es tanto una ciencia como un
arte. Como ciencia, analiza relaciones humanas; como arte, coor-
dina actividades humanas en sintesis culturales.» (Gropius, 142.)
Debe recordarse que la investigacion de mercado es una técnica
de «espejo retrovisor», mientras que el disefio es una disciplina
proyectual. Disenar es prever, programar, planificar acciones
futuras y crear cosas que aun no existen. No es posible entonces
preguntarle al publico lo que piensa de esas cosas, dado que no
puede ni siquiera imaginarlas. (Los enemigos del marketing
dicen que, cuando el presidente de Sony propuso el desarrollo
del Sony Walkman, sus expertos en marketing le aconsejaron no
implementar su idea, argumentando, entre otras cosas, que
ninguna persona querria comprar un grabador que no grababa,
sino que era sélo para escuchar.)

El acto de dar forma incluye al menos cuatro areas distintas de
responsabilidad:

responsabilidad profesional: la responsabilidad del disefiador
—frente al cliente y al publico- de crear un mensaje que sea
detectable, discriminable, atractivo y convincente;
responsabilidad ética: la creacion de mensajes que apoyen va-
lores humanos basicos;

responsabilidad social: la produccién de mensajes que hagan
una contribucién positiva a la sociedad o, al menos, que no
importen una contribucion negativa, y

responsabilidad cultural: la creacién de objetos visuales que
contribuyan al desarrollo cultural mas alla de los objetivos ope-
rativos del proyecto.
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1.1 Publicidad directa.
Un ejemplo de engafo
tipogréfico: los nime-
ros grandes que apare-
cen al lado de la foto
del producto no indi-
can su precio de venta,
sino el descuento apli-
cable.

1.2 Etiqueta de adhesi-
vo (reproducida al lado
del billete de banco pa-
ra denotar tamafio).
Instrucciones en cuer-
po 4 y advertencias de
toxicidad en cuerpo 3.
La ley requiere la pre-
sencia de la informa-
cién en la etiqueta, pe-
ro el disefiador es pro-
fesionalmente respon-
sable de la visibilidad y
legibilidad de esa infor-

macidn. 1.2
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1.4.1

Responsabilidad profesional

El analisis de esta area en términos de los requerimientos basicos
de una pieza de comunicacion visual (deteccion, discriminacion,
poder de atraccion y capacidad persuasiva) repite en cierta ma-
nera la aparicion histérica de estas preocupaciones en la mente
de los disefiadores. En otras palabras, parece que estos problemas
surgieron gradualmente en la conciencia de los disenadores,
empezando por la deteccion y terminando por la persuasion.

Un mensaje debe ser detectable y discriminable. Ademas de la
intencion de hacer que un mensaje sea estético, la intencion de
que sea detectable y discriminable parece remontarse a los ini-
cios de la profesion. Muchos trabajos de publicidad, aun en este
siglo, todavia aparecen centrados Unicamente alrededor de
estos tres ejes: estética, deteccion y discriminacién. Los proble-
mas de deteccién no se limitan a la publicidad y al impacto vi-
sual. Se han desarrollado investigaciones sofisticadas de percep-
cion y comprension para evaluar la deteccion y discriminacion
de sefales viales, paneles de control, simbolos graficos, material
didactico, formularios y terminales de computadoras. Sin embar-
go, mientras que el conocimiento colectivo de la profesion
podria garantizar la creaciéon de productos excelentes, mucho de
este conocimiento no se utiliza. Esto es sorprendente, sobre
todo en casos peligrosos, como en las etiquetas de productos
quimicos y farmacéuticos, en plantas industriales, sehales viales,
instrucciones para emergencias y diseiio de valores. Muchas
veces, en cambio, sofisticados conocimientos se usan contra el
publico, como en el caso de la publicidad engafosa, donde se
combinan las malas intenciones con la falta de responsabilidad
social. Esta situacion, sumada al hecho de que muchos disefia-
dores profesionales estan orientados principalmente a la inno-
vacion estilistica, resulta por fin en un universo de productos de
comunicacion visual que en gran medida desatiende la respon-
sabilidad profesional definida antes.

Los disefiadores suelen quejarse de que el disefio grafico no es
tan respetado como la ingenieria civil porque nadie puede morir
como consecuencia de un mal diseio grafico. Esto no es total-
mente cierto; las instrucciones para emergencias y etiquetado
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de productos de consumo son dos areas peligrosas, en las que
abundan los malos disenos. Para dar un ejemplo extremo, el
avion de aerolineas de Cuba en el que volé de Montreal a La
Habana, es decir, de una ciudad donde se habla inglés y francés
a una donde se habla castellano, tenia las instrucciones para el
uso del salvavidas sélo en ruso, porque el avién era de fabri-
cacion soviética; todo el mensaje, en consecuencia, se reducia a
los pictogramas. Esta es una situacién donde la mala comuni-
cacion visual puede ser mortal.

El problema de la seguridad del publico no se termina en las
obvias areas del transporte, la industria o los espacios abiertos.
El etiquetado de productos de consumo es un area donde abun-
da la legislacion, pero también los problemas. En muchos paises
la legislacion requiere que la toxicidad de las sustancias de
venta al publico sea advertida en la etiqueta; sin embargo, como
habitualmente no hay especificaciones relativas al tamaiio de la
tipografia, a su color o a su posicion en la etiqueta, a veces el
texto aparece en tipografia de cuerpo 3, mal impresa en colores
de contraste deficiente. Las direcciones de uso en este cuerpo
pueden ser dificiles de leer, pero advertencias sobre toxicidad en
el mismo cuerpo no deberian ser permitidas. Dada la falta de
legislacion, la responsabilidad recae sobre los disefadores. Sin
embargo, muchos disenadores se quejan porque tienen que
incluir demasiada informacion en las etiquetas y se sienten
imposibilitados de producir buenos disefios. Otros van incluso
mas alla: cuando en la Argentina se introdujo una legislacion
segun la cual el contenido de vino en las botellas debia estar
escrito en nameros de un centimetro de altura por lo menos
(para que los consumidores pudieran distinguir claramente entre
las botellas de un litro y las de 950 cc, por ejemplo), habilidosos
letristas crearon enseguida los nimeros en ultra-clara/extra-con-
densada que muchas veces parecen ser mas bien una orna-
mentacién de lineas. Las habilidades, sin duda, existen; ademas
de ponerlas al servicio del cliente, es necesario también ponerlas
al servicio del publico. Esta es una funcién basica de la respon-
sabilidad profesional, ejemplificada en los problemas de detec-
cion y discriminacion.
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Un mensaje debe ser atractivo. La nocién de hacer que los men-
sajes visuales sean atractivos ha sido parte del pensamiento del
disefador grafico durante mucho tiempo, y es posiblemente la
preocupaciéon fundamental de muchos disefiadores de hoy y de
muchos clientes que deciden recurrir a un disefiador y no a un
impresor cuando quieren producir mensajes atractivos.

La palabra atractivo se usa aqui en lugar de bello o hermoso,
porque presenta mas claramente un componente subjetivo:
implica directamente la pregunta «;atractivo para quién?».
Mientras que, durante mucho tiempo, disefiadores y clientes
han tratado de crear mensajes atractivos, la concepcion de
«atractivo» ha estado basada por lo general en tres clases de
paradigmas: las preferencias estéticas del cliente, las del dise-
nador o aquellas consideradas de moda; rara vez se ha prestado
atencion a las del publico especifico al cual se dirigian. La visua-
lizacion de un mensaje se entiende a menudo como un proceso
aislado, independiente del contenido y de la audiencia. Esto
puede verse cominmente en cualquier anuario de disefo. Esta
obsesion por una estética descontextualizada muchas veces ha
disminuido la habilidad comunicacional del disefhador a causa de
la exploracion y uso de lenguajes visuales ajenos a la experien-
cia de la audiencia. En ocasiones, la imitacion de estilos ha teii-
do a ciertos mensajes de ideologias contrarias al mensaje visua-
lizado. No es posible pensar en la forma como elemento sin sig-
nificado, o en la belleza como la linea recta que va del mal
gusto al buen gusto. Toda forma tiene su contenido y su valor,
y toda decisiéon formal atrae o rechaza, clarifica o confunde,
comunica u obstruye.

Un ejemplo clasico de obsesion por lo formal es el trabajo pro-
ducido por los disefiadores de la avant—garde de los anos ‘20. Es
verdad que ejercieron un fuerte impacto en el desarrollo del di-
sefio grafico, pero la importancia de este impacto debe ponerse
en perspectiva si uno define al disefo grafico de manera tal que
exceda a la forma grafica. Los clasicos trabajos en negro y rojo
de El Lissitsky, canonizados por los historiadores del arte y del
disefo, fueron demasiado abstractos para alcanzar a la audien-
cia a la que estaban dirigidos. Sus trabajos comunicacionalmen-
te mas eficaces, por su parte, nunca fueron reconocidos por esos
historiadores como algo interesante. Para la mayoria de ellos, la
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innovacion estilistica parece ser el elemento fundamental en la
determinacioén de la calidad del trabajo de un artista o disena-
dor. Los constructivistas ejercieron un fuerte impacto en el desa-
rrollo formal del disefo grafico; pero la actividad y fama de es-
tos disenadores elevaron la importancia de la exploracion estéti-
ca y estilistica a un nivel exagerado en el disefio grafico, en de-
trimento de la preocupacion por comunicar. Esta distorsion fue
reforzada por tedricos, criticos e historiadores. Es lamentable
que este enfoque pueda ser todavia, setenta anos después, la
preocupacion central de muchos disefiadores, incluyendo a va-
rios famosos, promoviendo la idea de que el estilo visual sea
una cosa para inventar, adoptar y descartar, independientemen-
te de consideraciones relativas al publico y al contenido de los
mensajes. Parte de este problema se origina en el hecho de que
en muchos casos el disefo grafico se ensefia en escuelas de arte
y de arquitectura, donde todavia existe la nocion de que el éxito
depende del desarrollo de un estilo personal reconocible.

La excesiva importancia dada a la avant—garde en la historia

del diseio grafico se basa en la falta de reconocimiento del di-
sefio grafico como algo diferente del arte, y en una definicion
muy estrecha del arte mismo, en la que no se reconoce su po-
tencial funcion social y comunicativa. Por cierto la estética es
una dimension importante en el diseio grafico, pero no puede
ser elevada a la categoria de Unica y descontextualizada medida
de calidad.

Este énfasis en lo estético ha concentrado la atencién de los di-
sefiadores en las relaciones de los elementos visuales entre si.
Sin embargo, el diseiio grafico es fundamentalmente comunica-
cion humana, y el trabajo del disefhador es construir una estruc-
tura virtual, algo similar a una partitura musical, con el fin de
organizar un evento que tiene lugar cuando un observador se
encuentra ante un disefo. Esta linea tensa creada entre el ob-
servador y el objeto pone en movimiento un proceso de res-
puesta que conduce o no al objetivo comunicacional deseado.
Por tanto, puede decirse que el problema fundamental del dise-
nador es estructurar la relacion que se establece entre el obser-
vador y los elementos del disefio, y no estructurar las relacio-
nes entre los elementos del disefo entre si. Esto extiende el
marco de re-ferencia de las decisiones formales, rompe la auto-
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referencialidad de formas que se relacionan con formas, fuerza
al disefia-dor a reconocer la participacion activa del observador
en la construcciéon del mensaje y establece la importancia que
éste tiene cuando se discute el tema de lo atractivo.

Un problema adicional que deriva del exceso de importancia
dado a lo estético es que resulta en una reduccion de los aspec-
tos del disefio estudiados y promovidos, y hace que el disefiador
se concentre sélo en esos tipos de trabajo que se asemejan mas
al arte, tales como el afiche, la cubierta de libro y la ilustracion.
Como consecuencia, muchas areas del disefio grafico han desa-
parecido de la critica tradicional, y es en esas areas donde la
nocion de eficacia comunicacional se ha mantenido indepen-
dientemente de lo que sucedia en cada periodo histérico con los
disefiadores famosos. Cuando se habla del tema de lo atractivo,
sin embargo, uno no debe restringirse a la nocion de placer
estético, sino extender el concepto para incluir lo atrayente de
un formulario claro que es facil llenar, de un billete de banco
cuyo valor se distingue a primera vista, de un manual de instruc-
ciones que se entiende facilmente o de una larga serie de cosas
que la gente usa todos los dias y que simplifican o dificultan sus
tareas y su vida en sociedad.

Muchas veces la gente se pregunta si un disefiador grafico debe
ocuparse mas de lo estético o de lo funcional. Esta no puede ser
una situacion de eleccion, lo uno o lo otro: lo estético es una de
las funciones del diseio. Contribuye a hacer que el mensaje sea
atrayente para cierta audiencia, ayuda a seleccionar la audiencia
y contribuye a intensificar la recepcion del mensaje. Ademas, no
hay estilo estético libre de ideologia: una estética expresa una
cierta vision del mundo, promueve determinados valores e
influye en la gente de un modo subliminal. La elecciéon y combi-
nacioén caprichosa de estilos, hecha sin prestar atencion a sus
mensajes implicitos, puede neutralizar la fuerza de un mensaje o
contradecirlo, entrando en conflicto con la motivacién inicial
que llevo a la creacion del diseio. Los avisos publicitarios de
estilo posmoderno publicados por Knoll International (que
vende muebles de estilo moderno) son ejemplos de este conflic-
to y resultan en una experiencia desorientadora para el publico.
Quienes son atraidos por los avisos no lo seran por los muebles,
y viceversa.
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La concentracion en lo estilistico puede también crear otra tram-
pa. Cuando los disefnadores polacos de afiches, movidos por un
analisis original del teatro, de la realidad y del surrealismo,
comenzaron a crear sorprendentes integraciones de cuerpos
humanos con cabezas de pajaros en ilustraciones muy expresi-
vas, las imagenes estaban llenas de intensidad y contenido.
Veinticinco ainos mas tarde, cuando esas imagenes surrealistas
se transformaron en un estilo, en una receta repetitiva,
perdieron su poder comunicacional.

Cuando los racionalistas del Bauhaus arribaron a la simplicidad
de las formas motivados por su interés de eliminar la orna-
mentacién tradicional de todo objeto de disefio, sus trabajos
tuvieron una gran fuerza. Cuando la simplicidad se busca a toda
costa porque parece moderna, cuando se transforma en un esti-
lo, los productos pierden poder. Los alfabetos de Herbert Bayer
que no tienen mayusculas y cuyas letras se asemejan demasiado
entre si; los encendedores de Dieter Rams para Braun, en los
que el mecanismo no se encuentra facilmente y cuya funcion
basica muchas veces no se reconoce; los rascacielos de acero y
vidrio, donde no se encuentran las puertas y donde todo lo que
queda es una trama sin acentos, son ejemplos en los que la sim-
plicidad puede verse como una debilidad.

La atraccion ejercida por un mensaje, el tono emocional de su
recepcion por el publico y la posibilidad de que ese publico
recuerde el mensaje y actiie en consecuencia estan en gran
medida influidos por la estética. Pero ésta debe ser una estética
motivada por el contenido del mensaje y relacionada con el
mundo del publico buscado.

Un mensaje debe ser comprensible. Los materiales didacticos
disefados para las fuerzas armadas durante la segunda guerra
mundial, mediante los cuales el personal militar debia aprender
bien y rapidamente el manejo de aparatos bélicos costosos,
complejos y peligrosos, tuvieron un fuerte impacto en la impor-
tancia dada a la comprensibilidad del disefio de la presentacion
visual de informacién. La educacién especial y la educacion a
distancia también han contribuido a este desarrollo. Estos
eventos, que tuvieron lugar fuera de la practica habitual del
disenador grafico, ejercieron una importante y positiva
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influencia sobre la evolucién de la eficiencia comunicacional.

La percepcion, que en el campo del disefio se relaciona tradi-
cionalmente con la estructura de la forma, es, basicamente, una
herramienta para sobrevivir. No percibimos el mundo para
gozarlo: lo percibimos para entenderlo; y necesitamos entender-
lo en funcién de la supervivencia.

La teoria de la Gestalt se refiere a las estrategias usadas por el
sistema perceptivo para crear todos coherentes interpretables.
La funcién organizativa del sistema perceptivo esta orientada a
un fin, y el fin es encontrar significado. Dada la conexién entre
percepcion, significado y supervivencia, es facil comprender que
tengamos una necesidad emocional de entender lo que vemos.
Cuando percibimos sin entender sentimos desasosiego, aburri-
miento, fatiga o miedo, segun las circunstancias. La percepcion
no es un acto sin urgencia. Vemos para entender. Necesitamos
entender para poder reaccionar.

El disefio grafico le debe al publico la creacion de mensajes com-
prensibles. No pretendo decir con esto que todo puede transfor-
marse en facil y claro, pero la creacion de mensajes con la expre-
sa intencion de hacerlos ambiguos o confusos es abusiva. Los
disenadores que gozan con estos juegos parecen querer flirtear
con el caos mientras, al mismo tiempo, trabajan parasiticamente
en un marco de orden creado por los demas.

Esto no es un ataque a la complejidad en disefio. Muchos men-
sajes complejos no pueden ser simplificados. Las instrucciones
para la operacion de maquinarias, la plataforma de un partido
politico o las clausulas de una péliza de seguros, con frecuencia
no pueden ser presentadas en forma simple. «Has explicado lo
complejo en términos de lo simple, y lo simple es precisamente
lo que lo complejo no es.» (Burke, citado por Wilden, 1987, 313.)
En algunos casos, la participacion activa del observador en el
proceso de la construccion de un significado puede ser un obje-
tivo deseable para promover una participacion activa o estimu-
lar la observacion critica como actitud general.

Aunque todo disefio de comunicacién visual se dirige al sistema
cognitivo de la gente, en ciertas areas, tales como material
didactico, manuales de instruccion, graficos, mapas, tablas,
sefales, simbolos y letras, el disefio se centra sobre todo en el
area cognitiva y en una clara nociéon de comprensibilidad. Para
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disefar en estas areas se requiere un conocimiento general de la
teoria del conocimiento, y un conocimiento especifico de como
esta estructura general existe en el grupo de publico que se
quiere alcanzar. Entre las revistas especializadas, ninguna ha
contribuido tanto como el Information Design Journal al desa-
rrollo y difusion de aspectos cognitivos en comunicacion visual,
de comprensibilidad y, en general, de lo que puede definirse
como diseio de informacién y presentacion visual de informa-
cién. (Information Design Journal, PO Box 1978, Gerrards
Cross, Buckinghamshire, SL9 9BT, Inglaterra.)

Un mensaje debe ser convincente. No es mi intencién tratar
extensamente las comunicaciones persuasivas. Toda comuni-
cacion, sin embargo, tiene un componente persuasivo metaco-
municacional, algo que convence al observador de que el men-
saje vale la pena y es confiable. Todo mensaje crea su propio
contexto o se inserta en un contexto que le confiere credibili-
dad. La credibilidad de un mensaje es afectada por la relacion
entre los valores culturales de la audiencia y los que ésta
percibe en el mensaje y en el medio en que aparece. Los conflic-
tos entre los valores de un mensaje y los valores de una audien-
cia resultan muchas veces no sélo en un rechazo del contenido,
sino también en falta de comprensién. Un ejemplo paradigmati-
co es una campaiia de control de natalidad en Paquistan, en la
que un afiche mostraba dos familias: una con dos hijos en la
que todos aparecian contentos y bien vestidos, y otra con seis
hijos donde todos aparecian tristes y un bebé lloraba. La cam-
pana no tuvo efectos mensurables. Aparentemente la gente
local en general no entendié el afiche. Tal vez no pudieron
imaginar por qué la gente de la familia con seis hijos se mostra-
ba tan triste. Preferencias culturales profundamente arraigadas
no permitieron que la gente comprendiera la intencion del
afiche. Si lo hubieran entendido, de todas maneras lo habrian
rechazado, dada la diferencia de valores en juego.

En la provincia de Alberta, en Canada, el 87% de los conduc-
tores acata la disposicion de usar el cinturén de seguridad en los
automoviles. Una combinacién de legislacion, policia y comuni-
caciones ha dado como resultado un buen porcentaje. Debe
recordarse, sin embargo, que este ejemplo viene de un pais en
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el que, en general, la gente observa la ley y el orden. Seria
mucho mas dificil promover el uso del cinturén de seguridad en
un pais tropical, donde la gente esta acostumbrada a cruzar la
calle en cualquier lugar, donde las citas tienen una tolerancia de
un par de horas y donde la relaciéon entre la gente y su cuerpo
no es tan preciosa como en los paises del occidente industriali-
zado. Las diferentes concepciones de orden en general y del
valor del cuerpo afectan drasticamente el efecto que un mensaje
de orden y seguridad personal pueda tener en el publico.

El éxito de la campaia de seguridad vial producida por Grey
Advertising en Australia en 1990 se basa en un estudio prolon-
gado de los elementos que podian hacerla convincente, es decir,
en los posibles argumentos que podian tener una estrecha
relacion con los valores y las sensibilidades de la audiencia local.
Sin embargo, no es sélo la informacion contenida en un mensaje
lo que motiva a la gente a actuar de una manera dada, sino una
combinacion de factores que incluye la relacion de los valores
percibidos en el mensaje con el sistema de valores de la audien-
cia, la credibilidad de la fuente y en algunos casos —como en el
ejemplo de Australia— elementos asociados, como los cambios
en la legislacién y el control policial de su observancia. Por otra
parte, en Italia en general no se obedecen las sefales de esta-
cionamiento prohibido o limitado: los automovilistas tienden a
pensar que la ordenanza no sera apoyada por la policia y,
ademas, creen en el derecho divino de todo automovilista de
estacionar donde sea.

La falta de credibilidad de las fuentes de mensajes a veces llega
a extremos dramaticos, como es el caso de los pilotos de
aviones que no creen en los instrumentos de navegaciéon y
provocan desastres, por estar convencidos de que su experiencia
es mas confiable que los instrumentos (esto se ha verificado con
mas frecuencia entre pilotos formados en la fuerza aérea). En
suma, el contenido y la claridad de un mensaje no necesaria-
mente determinan o condicionan la conducta de la gente sino
que, en general, el efecto depende de muchos factores contex-
tuales que enmarcan el mensaje y de la credibilidad de la fuente
(si tal fuente lo dice, sera verdad, a pesar de lo extraiio que
parezca; o, inversamente, si tal fuente lo dice, debe ser mentira,
por mas verdadero que parezca).
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Se pueden reconocer varios niveles en la nocién de fuente: el
agente que firma el mensaje, el vehiculo especifico en el cual
aparece el mensaje, la clase de vehiculo en la que aparece, la
clase de estilo visual al que pertenece el mensaje y la calidad
visual del mensaje dentro de su clase. El agente que firma el
mensaje puede variar desde un individuo con un perfil publico
(como un disenador de modas, una estrella del rock, un politico,
o cualquier otra celebridad), hasta una institucién tan fisica
como una panaderia o tan abstracta como una coaliciéon de par-
tidos politicos. El vehiculo o medio especifico y su clase pueden
ser, a modo de ejemplo, un diario dado en la clase de diarios
conservadores, perteneciente a la clase de diarios de difusion
nacional, dentro de la clase del periodismo impreso. Todos estos
niveles condicionan la credibilidad de un mensaje y su poder
persuasivo. El estilo visual también contribuye a la credibilidad,
y puede caer en una variedad de denominaciones, tales como
moderno, posmoderno, contra-cultura, informal, técnico, naive o
directamente salvaje, y su eficacia dependera de la medida en
que el estilo sea acorde con el publico buscado y con el con-
tenido del mensaje. No existe un estilo 6ptimo para generar
credibilidad: para vender huevos frescos, por ejemplo, «infor-
mal» es mejor que «moderno», pero para ofrecer lecciones de
paracaidismo es mas adecuado usar un estilo moderno (de un
comentario hecho por Pentagram). Ademas del tipo de estilo
elegido para emitir un mensaje dado, la calidad en su clase tam-
bién cuenta: para vender muebles de Knoll International es
mejor usar un estilo moderno que un posmoderno, pero un
moderno de poca calidad no ayudara.

La importancia de la adecuacion del estilo al contenido del men-
saje en relacion con su credibilidad puede ser ejemplificada con
un evento que sucedié en 1970 durante las demostraciones con-
tra la guerra de Vietnam en los Estados Unidos. El dia siguiente
a una revuelta en que cuatro estudiantes fueron muertos por la
policia hubo levantamientos estudiantiles en todos los Estados
Unidos. Los estudiantes portaban grandes carteles con mensajes
de protesta. Los menos convincentes fueron los de los estudian-
tes de disefo: una perfecta Helvética, dibujada con precision,
neutralizoé el posible poder de los textos. Otros estudiantes, no
educados en la estética del diseio grafico, si fueron capaces de
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producir mensajes fuertes, no mediados por una tipografia visi-
blemente «buena». (De una conversacion con Dietmar Winkler.)

1.4.2 Responsabilidad ética

48

Toda situacion humana de comunicacion cae en el campo de la
ética. Una comunicaciéon puede ser ética o no-ética, pero no
puede ser a-ética. El principio fundamental de lo ético en la
comunicacion es el reconocimiento del Otro -el receptor de la
comunicaciéon- como sujeto (una persona) y no como objeto.
Reconociendo al Otro como sujeto, uno reconoce al Otro como
persona independiente y pensante, con una manera especifica
de entender, evaluar e integrar experiencia e informacion.

En las comunicaciones éticas uno se comunica con alguien acerca
de algo: uno no comunica algo a alguien. Las comunicaciones
éticas presuponen una similitud entre los sujetos comunicantes,
a diferencia de las comunicaciones militares, donde un superior
comunica algo a un inferior. Los mensajes militares se trans-
miten para ser recibidos pasivamente, codificados para evitar
interpretaciones diferentes.

En las comunicaciones éticas, la terminologia popular de
Shannon, heredada de la electrénica y la ciencia de la informa-
cion, que define a los polos de la comunicacion como emisor y
receptor, es inadecuada. En un universo de personas, de gente
envuelta en intercambios comunicacionales, es mas justo hablar
de productores e intérpretes que de emisores y receptores,
vocablos que no denotan contexto, historia, expectativas,
deseos, valores, prioridades, sentimientos, preferencias o niveles
de inteligencia.

La terminologia de Shannon promueve una mentalidad colonial,
es decir, un modelo comunicacional donde los receptores miran
a los emisores con pasividad y reverencia, y donde la comuni-
cacion se transforma en un evento unidireccional, controlado
«desde arriba». Esto abunda sobre todo en la TV y en los
medios masivos, donde las personas por lo general se transfor-
man en receptores, receptaculos de comunicaciones que no ofre-
cen posibilidades de interaccion o reaccion.

En las comunicaciones éticas el productor debe tratar de hablar
el lenguaje de la audiencia. Si realmente quiere comunicar, debe
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recordar que la gente puede comprender sélo aquello que se
relaciona con algo que ya comprende. Si no se usa el lenguaje
de la audiencia, tanto en términos de su estilo como de su expe-
riencia, no es posible comunicarse. Por eso la manera ideal de
comunicacién humana es el didlogo, donde la interaccién per-
mite intercambios y ajustes, y la construcciéon y expansion de un
terreno comun.

En las comunicaciones basadas en el autoritarismo, emitidas
desde arriba, unilineales —tales como la propaganda politica de
los gobiernos totalitarios—, las comunicaciones no son éticas; se
las concibe para que sean creidas sin ser interpretadas. En estos
casos, no solo el intérprete es transformado en objeto por el
productor, sino que también el productor es transformado en
objeto por el intérprete: en objeto de respeto o de odio. Las
comunicaciones que no ofrecen espacio para la interpretacion o
para la construccion de posibles respuestas individuales pro-
mueven reacciones extremas.

La dimensidn ética de las comunicaciones visuales aparece en el
tipo de relacion establecida entre el intérprete y el disefio visu-
al. Cada trabajo propone un modo de relacién. Este puede pro-
mover una participacién mas o menos activa del intérprete en la
construcciéon del mensaje. Los diversos tipos de relacién comuni-
cacional promueven diversas actitudes y expectativas en la
gente, e influyen en la manera en que las personas se relacio-
nan entre si, con otros objetos y en otras situaciones.

Muchas normas de conducta profesional publicadas por asocia-
ciones de disefiadores mencionan la nocién de ética, pero en
muchos casos sélo incluyen la responsabilidad ética frente a los
colegas y a los clientes, y muy raramente frente al publico. Es
necesario, sin embargo, relacionarse con el publico de una ma-
nera ética, es decir, reconocerlo como un grupo de personas
individuales, cada una con una manera diferente de entender,
sentir y actuar. Esto no es sélo indispensable como principio
fundamental para la creacion de comunicaciones éticas, sino
también para la creacion de comunicaciones efectivas: es impor-
tantisimo tener al publico como socio en todo proceso de cam-
bio que lo afecte. La imposicion no se puede mantener a largo
plazo. Mientras que las conductas pueden ser hasta cierto punto
afectadas mediante comunicaciones, presion, miedo, legislacion
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y policia, si no existe una asociaciéon entre productores e intér-
pretes en relacion con objetivos deseables, las actitudes no cam-
bian. Cuando las actitudes no cambian, crece constantemente la
necesidad de comunicaciones represivas, legislacién y policia, lo
que lleva por fin al colapso del esfuerzo. Las comunicaciones éti-
cas, que reconocen la complejidad de la gente y las dificultades
involucradas en la generacion de cambios de actitud originados
en un centro de autoridad, son el tnico enfoque prometedor
cuando se persiguen cambios importantes. Mientras que la
responsabilidad del disefnador frente al publico demanda traba-
jar en una situacion de asociacién, la responsabilidad del dise-
nador con el cliente también requiere lo mismo. Pierre Bernard
lo dice de esta manera: «Si en Grapus siempre hemos tratado de
responder a trabajos de cierto tipo social, identificados por
nosotros, es porque pensamos que el pedido, de dondequiera
que venga, genera un acto social del que debemos ser total-
mente conscientes y que debemos apoyar en todas sus implican-
cias como co-autores».

«Esta nocion de co-autoria me parece esencial desde un punto
de vista ético. La cooperacion necesaria entre el cliente y el dise-
nador grafico llevara al cliente a compartir la posicién estética
(no exenta de ideologia) del disefiador, mientras que éste debe-
ra aceptar la validez de la posicion ideolégica del cliente. Es este
precario equilibrio lo que permite que la produccion se convierta
en un acto cultural, que, por definicion, es siempre arriesgado.»
«Creo que si esta importante nocion no opera en la relaciéon
cliente/disefador, ésta se convierte exclusivamente en una
relacion de servicio, y sabemos que en nuestra sociedad quien
compra el servicio es soberano, y el otro, siervo sumiso. En estas
condiciones, la responsabilidad profesional se transforma en un
espejismo.» (Bernard, 181.)

Asi como este libro promueve una nocién de comunicacién con
el publico y no para el publico, Pierre Bernard habla de trabajar
con el cliente y no para el cliente. Ver la relacion disenador-
cliente como una oposicion sélo lleva a la frustracion. Es en
situaciones de asociacion donde las relaciones se hacen éticas,
donde los mejores talentos rinden sus frutos, donde se pueden
realizar proyectos complejos y ambiciosos y donde los disefia-
dores pueden desempenar el papel de catalizadores y colabo-
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radores en la creaciéon de un ambiente cultural y conceptual en
constante desarrollo.

1.4.3 Responsabilidad social

El diseio, en gran medida, esta movido por el mercado, y existe
el peligro de que la economia de mercado destruya el habitat
humano. Este proceso no se detendra si la industria y el disefo
continuan siendo actividades exclusivamente reactivas, movidas
por el mercado. Los disefiadores deben reconocer las situaciones
sociales en que trabajan y a las que contribuyen, y tomar posi-
ciones conscientes para definir el futuro de la profesion. Para
que esto suceda, deberan en cierto modo cambiar su rol, desa-
rrollar nuevas herramientas, integrarse en grupos interdisciplina-
rios, iniciar proyectos y actividades, generar nueva informacion
y diseminarla. Este proceso extendera la base de conocimientos
de la profesion y permitird que mas disefiadores se ocupen de
proyectos socialmente importantes. Como resultado se puede
esperar un fortalecimiento de la importancia de la profesion
para la sociedad, una apertura de nuevas oportunidades de tra-
bajo y un alza del valor percibido de la profesion.

El mejoramiento del acceso a la informacién para los ancianos,
para las personas con problemas visuales o de aprendizaje; el
diseno de materiales didacticos para la erradicacion del analfa-
betismo total y funcional; el mejoramiento de los simbolos y
senales para la seguridad; el perfeccionamiento de las técnicas
de visualizacion para nuevas tecnologias de investigacion y
diagnoéstico en medicina; el progreso en la codificacion tipografi-
ca para medios electronicos; el mejoramiento de formularios y
otros instrumentos de comunicacién y organizacion administra-
tiva; la producciéon de material de instruccion y educacién ten-
diente a mejorar las condiciones de vida en todo el mundo, en
relacién con la salud, la higiene, el alfabetismo, la educacion pri-
maria, la agricultura y la seguridad, son todas areas donde
existe una necesidad acuciante de disenadores graficos capaces
Esta ausencia se debe en parte a la limitada concepcién que el
publico y los gobiernos tienen de las posibilidades del disefio
grafico, y en parte al modo de operar tradicionalmente reactivo
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14 Afiche, Grapus. El
aniversario de la revo-
lucién francesa en
1978 permite un juego
tipografico que requie-
re la participacién acti-
va del observador. Esta
insistencia en la activi-
dad del observador es
un sello que distingue a
muchos trabajos de
Grapus y que los colo-
ca en una clara posi-
cidn ética en el campo
de las comunicaciones

de masa.

15 Afiche, Grapus.
«Vayamos. Todos a
Ivry, 4,5 junio, a la fies-
ta hacia el cambio.» El
mensaje entreteje el
titulo con letras manus-
critas, forzando al lec-
tor a contribuir activa-
mente a la construccién
del mensaje, que es
ademds una invitacién
a la participacién en

una manifestacién.
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de los propios disefiadores graficos. En la mayoria de los casos,
se ve a la profesion como sustancialmente ligada a los aspectos
estéticos de la promocion de productos de consumo.
Considerado como un lujo artistico, el disefio grafico entra en la
escena de sus comitentes habituales sélo cuando los beneficios
inmediatos son obvios, como es el caso en la publicidad de pro-
ductos y servicios o en la propaganda politica.

Sin embargo, no hay duda de que los gastos en disefio grafico
no son tales, sino que son inteligentes inversiones con alto
retorno. Los casos mencionados en otra parte de este libro acer-
ca de la campana de seguridad vial de Australia y de la Oficina
de Pensiones y Beneficios de Gran Bretaina demuestran clara-
mente el excelente retorno generado por un buen disefio grafi-
co. De acuerdo con Joyce Epstein, del Instituto de Investigacion
en Asuntos de Consumidores de Gran Bretafa, alrededor de un
millén de personas que legalmente debian recibir beneficios en
efectivo no los recibian antes del rediseiio de los formularios.
(Epstein, 215.) Parece que el mal diseio llevé a la injusticia
social: los posibles beneficiarios no tenian acceso a los benefi-
cios a causa de la barrera creada por la mala presentacion de la
informacion en los formularios originales. Se puede decir que un
mal disefio transformé a estas personas en discriminados
sociales e invalidos mentales.

La invalidez como funcién del disefio

La invalidez no deberia definirse sélo por las condiciones fisicas
o mentales, sino por como afectan estas condiciones a la inte-
gracion social y al desarrollo personal de un individuo. Las ram-
pas en las esquinas y los vehiculos especialmente disenados
han cambiado drasticamente la vida de cientos de personas
confinadas a sillas de ruedas en muchas ciudades. Asi como un
mal picaporte transforma en invalida a una persona cargada
con bolsas de supermercado, o la tapa a prueba de nifos de un
farmaco para ancianos imposibilita la apertura a sus usuarios,
la tipografia pequena, el mal disefio y la complicada pre-
sentacion de los textos convierten a las personas normales en
analfabetos, privan a los ciudadanos de sus derechos y crean
posibilidades para el florecimiento del crimen. Por cierto, los
formularios para la jubilacion, para el registro de automoviles y
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1.6 Mapa de los subte-
rrdneos de Londres;
Harry Beck, 1933. La
responsabilidad social
no se limita a las posi-
ciones politicas y la
conciencia social: ayu-
dar a la gente en su vida
diaria es una de las fun-
ciones mds utiles del di-
sefio grafico. (El ¢jem-
plo mds famoso y para-
digmdtico de disefio de
mapas de recorridos de
trenes no fue disefiado
por un grifico y fue ini-
cialmente rechazado por
considerdrselo muy abs-
tracto y revolucionario.
Beck, en ese momento
un joven ingeniero de
los subterrdneos de
Londres, nunca pensé
que su mapa iba a cons-
tituirse en un mojén
fundamental del disefio
de informacién. Sesenta
y cuatro afios mds tarde
sigue siendo ejemplo de
claridad y de respeto
por el publico.)

1.7 Afiche, Grapus. El
disefio como agitacién
sociopolitica: imagen
dramdtica de hambre
en Africa, con orejas de
Ratén Mickey hechas

con el mapamundi.
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propiedades, y para el impuesto a los réditos, son tan complica-
dos en ciertos paises que uno necesita la ayuda de un gestor,
un escribano o un abogado para ejercer sus derechos, debiendo
pagar por esos servicios. El problema no termina aqui, ya que en
esta situacion es muy facil engaiiar a la gente, dado el poder
que tienen estos intermediarios para usar esos cripticos instru-
mentos administrativos.

Asi como el mal disefio crea invalidos, el buen disefio los resca-
ta. Las cosas simples, como el incremento del tamano de la
tipografia y de los simbolos para electrodomésticos usados por
ancianos, la produccion de mapas de ciudades e informacion
sobre medios de transporte que todos puedan entender, el uso
de un lenguaje comun para la explicacién de los procesos
administrativos, la creacion de espacios arquitectonicos y sefa-
lizaciones comprensibles, son todas areas que ayudan a la inde-
pendencia de la gente en su vida cotidiana, rescatandola de la
situacion de dependencia y pérdida de autoestima que crea toda
invalidez.

El disefiador como solucionador de problemas
Tradicionalmente se ha definido al disefnador como un solu-
cionador de problemas. Esta definicion tiene dos inconve-
nientes: primero, el disefiador no es realmente un solucionador
de pro-blemas, sino una persona que responde a un problema
con una accién, no con una solucion, ya que un problema de dis-
efno puede aceptar diversas respuestas eficaces. Un problema
matematico puede ser resuelto; frente a un problema de disefio
uno solo puede responder. En segundo lugar, en la mayoria de
los casos la contribucion del disefador esta enmarcada dentro
de intereses econémicos y politicos que dejan poco espacio para
actuar frente a los problemas confrontados. Los disefnadores
proponen acciones frente a problemas, pero, ;qué problemas?
Una buena presentacion visual para una nota periodistica trivial,
un buen frente de negocio para promover un consumismo
destructor, un afiche fantastico para un candidato politico co-
rrupto, un envase genial para alimentos insalubres, un excelente
logo para una industria que envenena la ecologia, son todos
ejemplos de disefio entendido como soluciones a problemas
dentro de un contexto demasiado estrecho. Es necesario exten-
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der este contexto y no definir al disefiador sélo como solu-
cionador de problemas, cargandolo primero con la responsabili-
dad de evaluar los contextos de esos problemas, y segundo, con
la de identificar problemas.

El disefador como identificador de problemas

Dado que no hay nadie mejor que los disefiadores de comuni-
cacion visual para entender el poder y las posibilidades de la
comunicacion visual, es necesario que no sélo actien en
respuesta a pedidos que normalmente llegan cuando los
paradigmas han sido establecidos, sino que establezcan ellos
mismos los paradigmas de sus actividades mediante la identifi-
cacion y definicion de las areas y los problemas donde la comu-
nicacion visual puede hacer una contribuciéon importante a la
sociedad. Asi deben entender la responsabilidad social como un
elemento activo, no sélo reactivo, en el ejercicio de la profesion.
El diseno, para ser relevante, siempre debe comenzar con el
reconocimiento de una necesidad.

Se pueden reconocer dos areas de relevancia en el disefio de
comunicacién visual: una es ayudar a posibilitar la vida, la otra
es ayudar a mejorarla. Para posibilitar la vida hacen falta
proyectos en las areas de salud y seguridad. A pesar de la canti-
dad sustancial de material producido en estas areas se sabe muy
poco acerca del impacto de estas comunicaciones. Los médicos,
los empleados publicos, los ingenieros en seguridad y otros pro-
fesionales «disefian» estas comunicaciones, mientras que los di-
sefiadores altamente calificados, talentosos e inteligentes se
concentran exclusivamente en la promocién y la imagen del
mundo de los negocios.

Es cierto que en nuestra economia de mercado se requiere una
activacion permanente del deseo para mantener el aparato co-
mercial, pero también es cierto que debemos reconocer la exis-
tencia de otras dimensiones ocultas de nuestra economia en
donde el disefio de comunicacion deberia utilizarse mas. Por
ejemplo, en Canada se pierden 51 millones de dias de trabajo al
ano a causa de accidentes; cuatro mil personas mueren cada afio
y doscientas mil resultan heridas en accidentes viales; cada dia
se gastan cinco millones de délares en asistencia médica por
accidentes automovilisticos. Esto sobrecarga a los servicios hos-
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pitalarios, haciendo dificil responder a los enfermos, e impone
presiones altisimas en los presupuestos hospitalarios.

Los gastos en sanidad mantienen a la profesion médica, y puede
argumentarse que cuanto mas dinero ganan los médicos, tanto
mas gastan en el mercado. Pero en el proceso no se produce
riqueza alguna. Es imprescindible prestar atencién al potencial
que tienen las comunicaciones masivas en el area de la edu-
cacion sanitaria y la prevencion de accidentes para reducir los
costos de los servicios de sanidad. La experiencia muestra que
por cada délar gastado en buenas comunicaciones relacionadas
con la prevencién de accidentes, se ahorran veinte en servicios
médicos. Esto es importante en cualquier lugar, pero sobre todo
en paises donde los servicios médicos son financiados por el
gobierno sobre la base de impuestos que podrian utilizarse en
proyectos generadores de riqueza. En Canada, donde el pre-
supuesto de salud es de aproximadamente mil délares por aio
por persona, las cantidades son enormes.

La responsabilidad del disefiador respecto de la eficacia

del disefio

No es posible continuar entendiendo al disefio como una activi-
dad que exclusivamente comienza con la llamada del cliente y
termina con la produccion grafica: es necesario extender este
campo en los dos extremos de este proceso. Al principio, hay
que trabajar en la definicion del problema de disefo. Al final, se
debe evaluar el trabajo, para asegurarse de que el objetivo ope-
rativo del disefio haya sido alcanzado, y en qué medida lo ha si-
do.

Entre los disehadores existe la tendencia a esconderse detras de
las nociones de belleza y claridad y a sentirse satisfechos si el
cliente se siente satisfecho. Pero esto puede ser insuficiente. Es
necesario ser mas critico en la estimaciéon de la eficacia de un
disefo y definir los parametros usados para medirla. En el dise-
no de mensajes destinados a la seguridad industrial en una
fabrica, por ejemplo, el objetivo del disefio no puede ser la pro-
duccion gréfica, sino la reduccion de los accidentes de trabajo. El
proyecto no termina cuando las sefales se implementan, sino
cuando el problema desaparece o cuando se reduce a lo que
puede concebirse como un nivel 6ptimo dadas las circunstancias.
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Estas consideraciones clarifican los objetivos del proceso de eva-
luacién de la calidad de un trabajo y dirigen la atencién del dise-
nador mas claramente hacia los objetivos operativos de su
accion. Estos no son sélo problemas comunicacionales, dado
que, como ya fue expuesto, el objetivo de todo diseiio de comu-
nicacion es un cambio que ocurre en la gente, después de que la
comunicacion ha tenido lugar.

No obstante, es dificil generar los cambios deseados, y en la im-
plementaciéon de campanas relacionadas con problemas sociocul-
turales complejos, como el uso de armas de fuego o el aborto,
uno tiene que moverse con mucha cautela. En Kenia, durante
unos veinte anos, la International Parenthood Federation de
Africa produjo materiales graficos sobre planificacion familiar.
En ese periodo, la tasa de natalidad creci6 del 3% al 4,2%, lle-
vando al pais al mas alto nivel mundial en ese momento. Pare-
ceria que la poblacion local hubiera encontrado los materiales
estimulantes en sentido opuesto al deseado.

Ciertos problemas sociales no pueden resolverse mediante co-
municaciones simples; las comunicaciones deben ser concebidas
con una profunda comprension de la cultura del lugar y con in-
teligencia, sensibilidad, buenos recursos econémicos y apoyo
institucional. La soluciéon de un problema social no puede obte-
nerse mediante la produccion de unos cuantos afiches y volan-
tes que digan a la gente lo que se debe o no se debe hacer. Un
ejemplo simple puede servir para demostrar cémo debemos con-
cebir nuestro trabajo mas como estrategas de la comunicaciéon
que como dibujantes.

En una interseccion en el estado de Nueva York, cerca de un asi-
lo para ancianos, el nimero de peatones atropellados por auto-
moviles alcanzé en cierto momento proporciones alarmantes.
(National Committee for Injury Prevention and Control, 59-60.)
El analisis de la situacion mostro lo siguiente:

muchos vehiculos superaban la velocidad maxima establecida de
50 km/h;

mientras que las personas ancianas necesitaban 50 segundos pa-
ra atravesar la avenida, el tiempo permitido por el semaforo era
so6lo de 35 segundos;

muchos peatones no podian leer claramente el simbolo ilumina-
do del semaforo que los invitaba a cruzar, dado que estaba
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muy lejos;

muchos peatones no veian el borde de la vereda o del descanso
en el medio de la avenida.

El equipo de disefio desarroll6 una intervencion basada en los
siguientes componentes:

la duracion de la luz de cruce fue extendida de acuerdo con la
necesidad;

la distancia entre los peatones y la luz de cruce fue reducida a la
mitad agregando otro semaforo en el medio de la avenida.

se pintaron en el pavimento grandes flechas indicando la direc-
cion vehicular;

el cordén de las veredas y del descanso en el medio de la aveni-
da fueron pintados para incrementar su visibilidad;

en varios lugares de la avenida se instalaron grandes seinales
adicionales indicando la velocidad maxima;

mas policias fueron afectados al control de la velocidad;

se implementé en el drea una extensa campana de educacion
vial para peatones ancianos.

La intervencion resulté en una reduccion del 44% de muertes y
del 77% de heridas graves. La estrategia, transferible a otras si-
tuaciones, puede resumirse de la siguiente manera:

identificar un problema donde la frecuencia de eventos negati-
vos es mayor que lo aceptable;

desarrollar un analisis detallado para determinar las causas es-
pecificas de esos eventos;

desarrollar una estrategia multifrontal centrada en las comuni-
caciones pero sin excluir otras medidas que puedan contribuir a
reducir el problema;

evaluar el resultado.

Es obvio que en la situacion descripta no habria sido suficiente
poner un cartelito que dijera «cruce con cuidado». No es posible
continuar creyendo que un simple anuncio o un afiche bienin-
tencionado puedan ser respuestas eficaces a los problemas com-
plejos de las ciudades. Por cierto, los problemas son muchos y
urgentes. La superpoblacién de Kenia puede parecer una preo-
cupacion muy lejana, pero no hace falta ir tan lejos para encon-
trar problemas graves: los accidentes viales, los accidentes de
trabajo, la deforestacion, la destruccion de la capa de ozono, la
eficiencia administrativa, la produccién de alimentos, la contami-
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nacion del agua y la tierra, la educacién sanitaria, la conserva-
cion de la energia, la violencia familiar, la integracion de los
invalidos, el crecimiento de la poblacién anciana, la violencia
sexual, el crimen, la droga, la corrupcién, las injusticias y el peli-
gro nuclear son algunas de las areas en las que el disefiador gra-
fico puede contribuir de manera significativa incrementando la
conscientizacion de la gente y promoviendo un futuro mas
humano. El trabajo de Otto Neurath para Isotype es un ejemplo
interesante de lo que un disefiador puede hacer: prueba que el
disenador puede contribuir al desarrollo de una conciencia
sociocultural. No es posible esperar que las Naciones Unidas, o
la NATO, o la Comunidad Europea, o cualquier otra organizacion
conciba estos encargos ideales; es necesario desarrollar las
estructuras conceptuales que provean una base para ellos.
«Ganarse la vida no puede ser el Unico objetivo de un joven que
debe querer, por sobre todo, realizar sus propias ideas. Su pro-
blema es, entonces, cdmo mantener la integridad de sus convic-
ciones, cémo vivir y qué predicar, y aun encontrar un sueldo a
fin de mes. Usted tal vez no pueda conseguir un puesto junto a
un arquitecto que comparta su enfoque en diseiio y que pueda
proveerle mas guia. En esta situacion yo sugeriria que tome un
trabajo dondequiera que pueda vender su talento, pero mante-
niendo despiertos sus intereses mediante un esfuerzo constante
desarrollado en sus horas de descanso. Trate de constituir un
grupo de trabajo con uno o dos amigos vecinos, elija un tema
vital para su comunidad y trate de resolverlo, paso a paso, en
equipo. Trabaje incesantemente en el proyecto y algun dia
podra ofrecer al publico, junto con su grupo, una bien funda-
mentada solucién al problema, en el que usted se habra trans-
formado en un experto. Mientras tanto, publiquelo, exhibalo, y
tal vez podra llegar a ser asesor de sus autoridades municipales.
Cree centros estratégicos donde la gente pueda encontrarse con
una realidad nueva, después trate de soportar la inevitable criti-
ca violenta, hasta que la gente haya aprendido a desarrollar de
nuevo sus atrofiadas capacidades fisicas y mentales para hacer
un uso adecuado de las nuevas posibilidades. Debemos distin-
guir entre las necesidades vitales, reales, y las tendencias a la
inercia y la costumbre que tan a menudo se presentan como ‘la
voluntad de la gente’.» (Gropius, 88.)
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Todo lo que se necesita es dedicar un pequefo porcentaje de
tiempo productivo a expandir el campo del diseiio hacia activi-
dades de utilidad publica. La comunidad de disefnadores dedica
mucho tiempo a actividades auto-indulgentes y auto-referen-
ciales, tales como concursos de disefio donde la evaluacién se
hace en una forma descontextualizada y gobernada por el
gusto; a exposiciones y publicaciones de disefio en las que lo
unico accesible es el aspecto visual de las cosas, carentes de
informacion relativa a su origen, sus objetivos y su eficacia, y
congresos de disefio que se asemejan a congresos cientificos en
apariencia pero que no ofrecen informacion de valor. Mientras
tanto, durante los habituales cuatro dias de un congreso de di-
sefo, mueren en Norteamérica 550 personas en accidentes
viales, 260, victimas de armas de fuego, 45 en accidentes de tra-
bajo, y 94.000 sufren accidentes graves. En ese lapso, se destru-
yen 15.000 hectareas de bosques en Africa, un ritmo que termi-
nara con los bosques tropicales africanos en 50 afos. Es
increible lo selectivos que son los grupos sociales para reac-
cionar frente a unas cosas y no frente a otras: los medios de los
Estados Unidos sostuvieron una denuncia permanente durante
la guerra de Vietnam, donde 50.000 soldados norteamericanos
murieron en diez afios. Un enorme monumento de marmol
negro ha sido construido en Washington en su memoria. El
mismo nimero de estadounidenses muere cada afio en acci-
dentes viales y nadie habla del problema.

Posibilitar la vida, mejorar la vida

Los parrafos precedentes fueron dedicados a tratar la funcion
del disefio en lo que respecta a posibilitar la vida, en la preven-
cion de accidentes y otras actividades semejantes. Por otra
parte, podemos ver en él un medio para mejorar la vida, para
ayudar a la gente a descubrir diferentes dimensiones de la cul-
tura y el placer. En la actualidad, el alfabetismo constituye la
base de la nociéon contemporanea de cultura. Mucho se ha
hecho acerca del alfabetismo, pero poco han contribuido los di-
senadores graficos. El acceso a la informacién deberia verse hoy
como un derecho en nuestra sociedad, y en esto los disefiadores
graficos tienen una clara responsabilidad.

El alfabetismo no sélo significa tener la capacidad de leer,
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escribir y desarrollar operaciones matematicas basicas, sino tam-
bién la habilidad de comprender las instituciones administrati-
vas y sociales y los derechos de los ciudadanos. Leer no es un
objetivo final: es un medio para alcanzar una mejor integracion
en la sociedad. Hoy también resulta claro que aprender a leer y
escribir no basta, y que los programas de alfabetizacion deben
tratar de sostener a largo plazo el habito de la lectura. Los anal-
fabetos funcionales, las personas que han aprendido a leer y
escribir pero que no usan estas habilidades en su diario vivir,
forman una cuarta parte de la poblacion de los paises industria-
lizados. ;Por qué no existe en la vida cotidiana de esta gente la
necesidad de leer mas alla de unas pocas palabras? ;Hasta qué
punto esto los hace conceptualmente invalidos en su propia tie-
rra, donde no pueden entender una péliza de seguros o un con-
trato de compraventa? ;Cudl es el costo social y psicologico de
sus limitaciones? ;Qué pueden hacer los disefiadores graficos en
relacion con esto? Seguramente no pueden hacer mucho por su
cuenta, pero, también seguramente, pueden hacer mucho en el
disefio de comunicaciones visuales tendientes a permitir a esta
gente una relacién mas posible con la lectura.

Todo esfuerzo sistematico tendiente a promover el alfabetismo,
apoyado por especialistas y disenadores, cuesta dinero, pero la
falta de esfuerzo no es mas barata. Nuevamente, como en el
caso de la seguridad industrial, es obvio que no hacer nada
puede ser mas caro que enfrentar el problema de una manera
sistematica. De acuerdo con estudios desarrollados en el mundo
de los negocios, se estima que el analfabetismo en Canada cues-
ta tres mil millones de délares por ano.

El aire fresco, la buena comida, la interaccion positiva con los
demas, el goce del arte y la literatura, del intercambio intelec-
tual y el trabajo productivo, son todas razones por las cuales es
bueno ser humano, y vale la pena promover y apoyar estas
dimensiones de la vida aunque no sea facil cuantificar los bene-
ficios en términos econémicos. Es cierto que tal vez no todo
deba ser cuantificable en términos econémicos; sin embargo, si
los disefiadores deciden tratar de contribuir a un enriquecimien-
to y a un mejoramiento de la calidad de vida, tendran que con-
vencer a quienes estan en el poder sobre los beneficios de cier-
tos proyectos, y el argumento econémico es siempre poderoso.

JORGE FRASCARA



Los disefiadores interesados en definir su propio rol deberan
dedicarse a la identificacion de problemas y al disefio de los
paradigmas dentro de los cuales operara su trabajo. Cuando uno
es invitado a disefar la sefalizacion de un edificio ya construi-
do, tiene poco espacio para resolver el problema de orientacién
creado por el edificio. Si la orientacion del publico es una preo-
cupacion de la administracion de un edificio publico, esa preocu-
pacion debe ya estar presente en la concepcién arquitecténica.
Si la manera en que el publico percibe a una institucion, desde
un punto de vista cognitivo, emotivo y operativo, es el resulta-
do de una variedad de niveles de relacion entre el publico y la
institucion, es obvio que el problema comunicacional excede lo
exclusivamente grafico e invade la totalidad de las manifesta-
ciones fisicas de una institucion, mas alla de las nociones con-
vencionales de imagen corporativa y arquigrafica. Es obvio que
en este contexto el disefiador, no como persona especializada
en la grafica sino como experto en comunicaciones visuales,
debe participar desde el principio en cualquier proceso de mate-
rializacion de la institucion.

Esto no es lo que ocurre normalmente hoy en dia. Es comun que
una organizacién crea que primero debe disefarse «la cosa», y
que sélo mas tarde se debe encarar el problema de explicar qué
es o como funciona. Un ejemplo claro al respecto es el del dise-
nador holandés Paul Mijksenaar. Fue contratado por un fabri-
cante de aviones para disenar las instrucciones para la salida de
emergencia de uno de sus modelos. Habian recurrido a
Mijksenaar por haber recibido muchas quejas acerca de la
oscuridad de las instrucciones existentes, y confiaban en que él
podria mejorar la presentacién de la informacién. Sin embargo,
después de un andlisis exhaustivo llegé a la conclusion de que
no era posible disefar instrucciones efectivas dada la compleji-
dad de los mecanismos de las puertas, y recomendé al fabrican-
te que redisefiara esos mecanismos.

El verdadero problema del diseiio reside en la identificacion de
las necesidades y en la definicién de los paradigmas. Si no partici-
pa en esos niveles, la tarea del disefiador se reduce a la del ele-
gante ejecutor de la concepcién de otra persona, y en consecuen-
cia se transforma en dependiente del poder del marco dentro
del cual tiene lugar su participacion profesional. <Hemos empe-
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zado a comprender que, en ultima instancia, el entorno humano
es modelado hoy por fuerzas ajenas a nuestro control e influen-
cia. De pronto nos hallamos en la muy ambigua situacion de ha-
ber asumido una responsabilidad ante la sociedad que, de hecho,
es ejercida por otros» [...] «<nunca se nos ha necesitado tanto, y
utilizado tan poco.» (Maldonado, 1966; 1974, 202; 1989, 39.)

¢Accién real o fantasias filoséficas?

Seria muy util para todos si los disefiadores fueran mas activos
en la determinacién de la direccién de su trabajo y enfrentaran
con mas frecuencia problemas que realmente afectan a la
sociedad. A pesar de la importancia social y el gran costo
econémico de problemas como el analfabetismo o la seguridad
vial, existen internacionalmente pocos ejemplos de acciones sis-
tematicas, y abunda mucho el trabajo mediocre y barato en esas
areas. Esto no es un llamado a la donacién de trabajo, sino que
expone la necesidad de hacer un esfuerzo de relaciones publicas
en nombre de la profesion y de las comunidades, para
demostrar las ventajas de invertir en servicios de disefio serios,
donde puedan existir y deban procurarse beneficios sociales y
econdémicos tangibles y mensurables. El trabajo en estas areas
beneficiaria a la sociedad y también crearia nuevas oportunida-
des profesionales para disenadores de comunicaciones visuales.
Es preciso desarrollar un banco de datos con casos similares a
los mencionados en el capitulo 4 para demostrar los beneficios
que puede reportar el uso de buen diseiio de comunicacién, y
usarlos tanto como herramientas para aprender, como para pro-
mover la profesion.

Es evidente que las comunicaciones por si mismas no son
capaces de generar cambios significativos en la sociedad: si se
persigue un cambio, su realizaciéon requerira acciones a través
de un amplio frente, que normalmente incluye decisiones
administrativas, partidas de dinero, desarrollo de legislacién y
esfuerzos de implementacion, es decir, el deseo conjunto del
publico, la industria y el gobierno de participar en el esfuerzo.
Esta es la razén por la que los disefiadores deben estar involu-
crados en la totalidad del proceso: ellos, tal vez mas que otros,
sabran cuando las comunicaciones pueden ayudar, y cuando
sera necesario algo mas -mas alla de las comunicaciones— para
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alcanzar los resultados deseados. El esfuerzo comunicacional
debe contextualizarse en una acciéon de equipo, y el trabajo del
disenador debe verse como el de un miembro activo en la con-
cepcion de estrategias comunicacionales destinadas a afectar las
interacciones sociales.

1.4.4 Responsabilidad cultural

Es ciertamente dificil demarcar las fronteras entre la ética, la so-
ciedad y la cultura; el uso de estas palabras aqui sélo tiene una
funcion epistemolégica: focalizar la discusion alrededor de uno
de estos temas, sosteniendo al mismo tiempo que no hay nada
en la vida social que pueda caer fuera de la ética o de la cultura.
El titulo responsabilidad cultural en este capitulo, usa la pala-
bra cultura en el sentido mas restringido, lo que hoy se define a
menudo como alta cultura, o sea esa area de la vida social hu-
mana que cae fuera de la supervivencia y el mercado masivo.

La responsabilidad del disefiador frente a esta cultura ha sido
tradicionalmente una preocupacion intersticial. Bajo la presion
de las necesidades de los clientes y los costos de produccion, los
buenos disefiadores normalmente han infiltrado en sus trabajos
sus propios valores estéticos. También han tratado de producir
soluciones inteligentes cuyo goce ha ido mas alla de los requeri-
mientos del proyecto y que han constituido un «regalo» al pu-
blico, contribuyendo asi a un mayor goce de la vida, a través de
la experiencia de lo bello y lo inteligente. Pienso que es impor-
tante analizar mas en detalle la manera en que esta actividad in-
tersticial crea cultura y promover modelos de conducta que pue-
dan enriquecer constantemente la vida cotidiana. «Entre los di-
sefiadores graficos existen quienes entienden que su trabajo es-
ta basado en una plataforma técnica y artistica, pero con un
propésito cultural general que va mas alla de una simple forma
de discurso operativo. En consecuencia, para nosotros (en Gra-
pus), el objetivo va mas alla del mensaje. El diseiio grafico es
una manera global de intervenir en el debate cultural que se de-
sarrolla permanentemente en la sociedad.» (Bernard, 182.)

Otra de las mayores responsabilidades culturales del disenador
es la de producir comunicaciones que realmente comuniquen al-
go. Sin comunicacion no hay cultura, pero la cantidad de comu-
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nicaciones sin informacién que llenan el espacio de hoy crea en
la gente la sensacion de pertenecer a «la edad de la informa-
cion» mientras que, en general, lo que nos rodea son signos sin
informacion. La publicidad y los mensajes politicos proveen mu-
chos ejemplos de esta realidad. El periodismo contribuye en
gran medida: la presién comercial que resulta en la publicacién
de diarios todos los dias crea cantidades enormes de redundan-
cia. En este contexto, es oportuno reafirmar la necesidad de pro-
mover la capacidad del lenguaje para comunicar realmente in-
formacién y la capacidad de la gente para entender realmente
nueva informacién, es decir, la capacidad de la gente para
aprender y comprender nuevos conceptos. Como toda funcion
humana, la tarea de confrontar y entender nueva informacion
requiere ejercitacion. Los medios masivos, y en particular la tele-
vision, al acostumbrar a la gente a lo redundante, destruyen al
mismo tiempo su capacidad de distinguir entre informacién y
ruido, y sobre todo destruyen su posibilidad de juzgar critica-
mente los mensajes enfrentados.

En el centro de la nocion de informacion esta la nocion de rele-
vancia (importancia y pertinencia). La relevancia mantiene la vi-
talidad de la informacién, empuja el desarrollo del lenguaje y,
en el terreno del diseiio grafico, crea nuevas necesidades expre-
sivas que promueven la invencion de nuevas soluciones visuales
que, a su vez, activan el ambiente cultural. «Gastén Bachelard,
en su libro La Terre et les Réveries de la Volonté, escribe: ‘Pare-
ce que vivimos en una época en que la literatura se revela como
una explosion del lenguaje. En quimica, una explosion ocurre
cuando las probabilidades de ramificacién son mayores que las
probabilidades de terminacion’. En ultimo andlisis, son los esta-
dos explosivos -y en consecuencia los estados de animacién in-
tensa provocada por la aparicion de nuevas imagenes- los que
favorecen la comunicacion en la vida. La charlataneria se mueve
en la direccion opuesta: reduce las probabilidades de ramifica-
cion e incrementa las de terminacién. Su funcion es la perpetua-
cion de los ‘arquetipos inconscientes’.» (Maldonado, 1974, 31.)
La informacién es indispensable para el desarrollo del lenguaje y
de la experiencia, y para la creacién del ciclo positivo que crea la
ecuacion: la informacién nueva crea experiencias nuevas, que a
su vez requieren nuevas expansiones del lenguaje para ser ex-
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presadas, proceso que a su vez crea nueva informacion. La infor-
macion es «diferencia que crea una diferencia». (Bateson, 453.)
En 1988, la Bienal del Afiche de Varsovia organizé un simposio
de un dia llamado «La crisis del afiche polaco». En ese momento
habia una represiéon impresionante, el movimiento laboral Soli-
daridad operaba en la clandestinidad, reinaba la corrupcion, la
escasez agobiaba a la gente y todo el sistema estaba derrum-
bandose: los tnicos temas de los afiches -y que lo habian sido
durante los ultimos cuarenta afos- eran obras de teatro tradi-
cionales y otros espectaculos, incluyendo el circo. Ademas, era
casi imposible ver afiches en las ciudades. Impresos en ediciones
de cien o doscientos, sélo se los podia ver a la entrada de los
teatros, en eventos culturales y en exposiciones y concursos de
afiches. El afiche habia sido descontextualizado, transformado
en el ultimo capitulo del arte por el arte, y habia perdido toda
relevancia -y posibilidades- en relacion con los problemas ur-
gentes que ocupaban la vida de la gente en Polonia. Si, el afiche
estaba en crisis, y la mayor preocupacion de los artistas de afi-
ches (nétese que no digo disefiadores, coherente con la manera
en que ellos se designaban a si mismos) era la creacién y el
mantenimiento de un estilo personal, sometiendo al publico a la
experiencia repetitiva de reconocer a los artistas reconocibles. El
sistema era cerrado y controlado por el gobierno. Para diseiar
un afiche uno debia pertenecer a la lista cerrada de artistas re-
gistrados en el rubro. Después de la sorprendente explosion de
creacion de motivos, formas y estilos de las décadas del ‘50 y
del ‘60, treinta anos de repeticion habian reducido la cantidad
de informacion creada por cada nuevo afiche practicamente a
cero, sin siquiera un desarrollo de lenguaje que pudiera contri-
buir a la intensificacion estética e intelectual de la experiencia:
se habian transformado en una serie de objetos redundantes,
que representaban la paralisis cultural del momento.

La cultura de las cosas

Todos los objetos con que nos rodeamos forman un lenguaje
mas alla del lenguaje, son una extensiéon de nosotros mismos,
una visualizacion de lo invisible, un autorretrato, una manera de
presentarnos a los demas y una dimension esencial de la huma-
nidad. Ningun animal pone tanta energia en el acto de rodearse
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La cultura de las cosas:
los objetos, espacios y
edificios comunican
tanto como los disefios
llamados de comuni-
cacién. Cada cultura
construye sistemas de
formas que simbolizan
y expresan sus valores,
promoviendo actitudes
y creando entornos
que invitan a compor-
tarse dentro de ciertas
normas establecidas.
Las cinco imdgenes que
siguen ejemplifican
con claridad la fuerza
comunicativa de los

objetos.

1.8 Detalle de la Torre
Eiffel, 1889.

1.9 Barcelona, edificio

art nouveau, ca. 1900.
1.10 Asientos,

Toshiyuki Kita para
Amedeo Casina, 1980.
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de objetos con el propésito de comunicar. Podria argumentarse
gque uno compra un reloj para saber la hora, un traje para vestir-
se y un auto para transportarse con libertad, pero es obvio que
la funcionalidad, en el sentido restringido de la palabra, se refie-
re s6lo a una pequena parte de las funciones de nuestros obje-
tos y de las razones por las que los elegimos. Ademas de basar
nuestras elecciones en sus funciones especificas, adquirimos
nuestros objetos para que nos ayuden a comunicarnos con los
demds, para hacer visibles ciertos aspectos de nuestra persona.
Pero su funcién no termina aqui: los objetos que elegimos no
s6lo representan nuestra persona sino que, en parte, también la
construyen. En términos mas amplios, se puede afirmar: «No
hay duda de que el contenido y el continente —la condiciéon hu-
mana y el ambiente humano- son el resultado del mismo proce-
so dialéctico, del mismo proceso de mutuo condicionamiento y
formaciéon». (Maldonado, 1992, 27.)

Nuestra ropa y nuestros muebles condicionan nuestra conducta.
Nuestro pensamiento y nuestras actitudes son afectados por

los diarios, las revistas y los libros que leemos, los espectaculos
que vemos Y los lugares que visitamos. Hay objetos que nos ele-
van y objetos que nos degradan, objetos que nos ayudan a ser
lo que queremos ser y objetos que dificultan nuestro desarrollo.
En la corte del palacio de Cnossos, en la Creta antigua, el trono
del rey se elevaba sélo unos quince centimetros sobre los asien-
tos de los consejeros. En el antiguo Egipto, el asiento del faraén
se alzaba por encima de las cabezas de los subditos. Las dos si-
tuaciones expresaban y construian la relacion jerarquica existen-
te entre los miembros del gobierno de cada sociedad.

Una silla Luis xv, una de Marcel Breuer y una de paja nos invitan
a tomar diferentes actitudes frente a todo. La construccion lige-
ra de la mayoria de las casas de Norteamérica presenta un mun-
do sin pasado ni futuro, mientras que las casas de piedra de Eu-
ropa hacen que uno se sienta parte de una tradicion que sobre-
pasa los limites del individuo. Los interiores de los edificios de
gobierno de la ex Unién Soviética en Moscu proveen un ejemplo
interesante de la oposicion entre creencias profesadas y senti-
mientos reales: el disefio arquitecténico de la monarquia absolu-
ta del siglo xvii fue usado como modelo para enmarcar al «go-
bierno del pueblo», un ambiente de grandiosidad que hace muy

DISENO GRAFICO PARA LA GENTE 69



111 El Partendn en la
acrépolis de Atenas, si-

glovacC.

1.12 Vista de una es-
quina de Manhattan,
1984.
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dificil recordar las ideas de Marx y su posible implementacion.
Es interesante notar, también, que esa arquitectura expresa
muy claramente la relacién real que existié entre ese gobierno y
su pueblo.

Fue el poderoso lenguaje de las cosas lo que, por motivaciones
diferentes, movi6 a Pericles a construir el Partenén, a los france-
ses a erigir la Torre Eiffel y a los norteamericanos, el Empire Sta-
te. Es el poderoso lenguaje de las cosas el que, por razones di-
versas, crea atracciones y rechazos entre la gente; es un lengua-
je que, en general, no miente, porque esta normalmente cons-
truido sobre la base de preferencias formales, sin la intencion de
comunicar. Todo disefiador, como constructor del ambiente coti-
diano, tiene que aprender a entenderlo, tiene que hablarlo con
propiedad, proporcion y medida, de manera que tal vez, poco a
poco, pueda construirse una cultura armoénica de objetos que
lentamente invada la vida misma. «La produccion es el medio
mas eficaz de nuestro tiempo, un medio que puede ser usado
como vehiculo de estupidez o de cultura.» (Dino Gavina, ver
Vercelloni, 178.)

Podria argumentarse que el impacto de los objetos artificiales
en nuestra vida cotidiana, en la evolucién de nuestras costum-
bres, percepciones, preferencias y actitudes, es uno de los mas
fuertes que sufrimos. Soélo los medios masivos pueden compa-
rarse con él. Nuestro mundo inmediato esta poblado de cosas
disenadas, desde tapas de cloacas hasta ciudades enteras, mien-
tras que las vacas y los bosques se han convertido en conceptos
abstractos. El poder del disefio reside en su permanente presen-
cia subliminal. A diferencia del arte, que existe encuadrado en
objetos independientes, los objetos disefiados colocan al disefio
en todas partes, y en general fuera del foco de nuestra aten-
cion. A pesar de que existan hermosos teclados de computado-
ras, excelentes fuentes tipograficas y magnificos muebles de co-
medor, en nuestra vida nos concentramos en nuestro tipeo, en
nuestra lectura y en nuestra comida, enviando la experiencia del
disefio de esos objetos a un nivel subliminal. Sélo de manera ex-
cepcional el disefio de los objetos cae en el centro de nuestra
atencion, pero ésta es precisamente la razén por la cual el dise-
no es tan poderoso: establece el tono de nuestra experiencia de
las cosas y condiciona nuestras relaciones interpersonales.
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A pesar de lo importante que pueda ser, la verdadera naturale-
za de la funcién del diseio normalmente requiere su invisibili-
dad. Es mas, en la mayoria de los casos, cuanto mejor es el dise-
fno, mas invisible se torna. Usamos nuestros objetos sin notar su
disefo hasta que algo no funciona bien (Alexander, 22). La tipo-
grafia muy pequena en las advertencias e instrucciones de uso
en los envases de productos de consumo, los abrelatas peligro-
sos y los mapas incomprensibles, por ejemplo, muestran la au-
sencia de buen disefo, reducen la eficiencia y afectan el equili-
brio emotivo de la gente. El buen disefio permite desarrollar
nuestras actividades cotidianas en forma espontanea, como si
no estuvieran mediadas por objetos. Todos los dias, desde el
momento en que suena el despertador hasta que nos desperta-
mos al dia siguiente, todas nuestras actividades estan facilitadas
u obstaculizadas por el diseio, sea éste grafico, industrial o del
ambiente. La vida humana sucede en un mundo conceptualmen-
te promovido y sancionado por los medios masivos y fisicamen-
te construido por el disefio.

Es dificil medir el impacto del disefio grafico en comparacién con
otras formas de comunicacion, tales como el periodismo, el en-
tretenimiento, el arte o la literatura, pero no hay duda de que
los estereotipos creados por la publicidad tienen una enorme
fuerza y promueven ciertos valores sociales que, deseables o in-
deseables, condicionan el desarrollo de muchos aspectos de la
cultura y tifien muchos roles sociales de connotaciones especifi-
cas. Modelos de aspecto fisico ideal, objetos deseables, usos y
costumbres, y, en general, la mayor parte de los valores cultura-
les, han estado sancionados en el pasado por las clases altas con
la ayuda del arte. Hoy se hace lo mismo sobre la base de intere-
ses politicos y comerciales a través de los medios masivos. Los
avisos, las cubiertas de revistas y la television crean hoy los ico-
nos culturales que rodean y condicionan nuestras vidas. Estos
iconos, por lo general, son creados para obtener un resultado
especifico, para satisfacer los apetitos y despertar las fantasias
de un grupo-blanco especifico. Sin embargo, los estereotipos asi
creados pueden mostrar un potencial negativo cuando se los
evalia en un contexto social que excede los objetivos de una
campana. Un claro ejemplo de esto es un aviso publicado para
una linea aérea, en el que la foto de un cowboy de un metro
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noventa y cinco, estirado en el asiento de un avién, indica que
esta linea aérea ofrece mucho espacio. La foto parece convin-
cente, pero promueve una actitud de falta de consideracion ha-
cia los pasajeros que eventualmente rodearan al modelo. Esto se
pone en evidencia cuando uno no se identifica con el modelo,
sino que lo ve como al vecino en el avién. Este desparramar el
cuerpo en todas direcciones, como si se estuviera solo, hace

que los imitadores de este personaje no sélo sean un problema
en un avién, sino también en un émnibus, en un concierto, en
una estacion de servicio o en cualquier lugar donde exista la ne-
cesidad de compartir y coexistir. La promocién de la linea aérea
sobre la base del espacio que ofrece, hecha de esta manera,
también promueve una actitud antisocial. Los ejemplos como
éste abundan.

Al tiempo que los medios masivos promueven ciertos estereoti-
pos y ciertos valores culturales que los acompaian, también, por
omision, reducen la importancia de otros. Asi como la mayoria
de los modelos publicitarios norteamericanos esta formada por
hombres y mujeres jovenes, delgados, hermosos y con dientes
perfectos, su contrapartida en los paises socialistas antes de la
caida de la Unidn Soviética —aunque diferente- era igualmente
estrecha en su diccionario de tipos: incluia sobre todo obreros
de la construccion y de la industria, tecnélogos, cientificos, sol-
dados y, en forma ocasional, enfermeras y maestras. En general,
olvidaron los choferes de 6mnibus, los empleados de oficinas,
los mozos de restaurante, los barrenderos, los carteros y muchos
otros. Es tentador pensar que el correo y los restaurantes eran
tan deficientes en esos paises porque la gente en esos sectores
se sentia fuera de escena; los medios masivos los habian induci-
do a creer que no contaban, que no tenian valor en la construc-
cion de su pais. Las comunicaciones masivas normalmente pro-
mueven una serie muy limitada de tipos, y definen lo central y
lo marginal.

La publicidad ha sido criticada muchas veces por presentar mo-
delos que influyen en la manera en que la gente organiza su vi-
da. Es imposible culpar a todo el campo con una generalizacion
de este tipo, pero es verdad que en su trabajo cotidiano, los di-
sefiadores graficos que trabajan en publicidad deben enfrentar
el problematico uso de estereotipos. La comunicacion se basa en
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compartir cédigos y, por lo tanto, los estereotipos son muy uti-
les para asegurar la comprensiéon de un mensaje. Pero ;deben
los disefadores concentrarse sélo en asegurar la comprensién
de sus mensajes, o también deben prestar atencion a contextos
mas amplios y asegurar la comprensién sin promover modelos
de dudoso valor? El problema merece atencion, y los disefado-
res que, a través de la educacién y de la practica, adquieren la
capacidad de responder eficazmente a las necesidades de los
clientes, deben también sensibilizarse en relacién con las necesi-
dades del publico y estar mejor preparados para satisfacerlas.
Las imagenes siempre representan valores y deben verse como
proposiciones, en particular cuando estan sancionadas por los
medios masivos, un contexto que implica autoridad. «[...] en to-
da proposiciéon yace una imagen-modelo (bild-Abbild), y en to-
da imagen-modelo, una proposicién. O mejor: en toda proposi-
cion se muestra una imagen-modelo, y en toda imagen-modelo
S€ Ve una proposicion. ‘La imagen’, propone Wittgenstein, ‘es un
modelo de la realidad (2.12) [...]. La imagen presenta la situaciéon
en un espacio légico, el ser y el no ser de estados de cosas (2.11)
[...]. La proposicion es una imagen de la realidad (4.01)".» (Witt-
genstein, 1951, 38 y 62; citado por Maldonado, 1993, 20.)

La nocién de conectar modelos, imagenes y proposiciones hace
que los modelos adquieran la doble capacidad de representar y
proponer. Esta doble capacidad constituye una doble responsa-
bilidad para el disenador: por un lado el modelo de la realidad,
en términos de representacion, debe responder a la realidad
existente para ser inteligible. Por el otro, su existencia como
proposicion afectara a la realidad existente y promovera las po-
sibilidades de desarrollo en una direcciéon dada.

1.5 Disefio, significado, orden y libertad

74

Toda percepcion implica la busqueda de significado; toda bus-
queda de significado necesita un proceso ordenador, y todo pro-
ceso ordenador requiere una hipétesis de diseio. Esta hipotesis
de disefio opera como intento de imponer una estructura de

JORGE FRASCARA



relaciones y jerarquias sobre un grupo de estimulos para crear
significado. «La observacion es familiar: muchos fenémenos que
inicialmente se perciben como complejos (casi ininteligibles o no
apropiadamente representables) parecen transformarse de gol-
pe en comprensibles, tan pronto como los hacedores de mode-
los ‘cambian los cédigos’ para describirlos o para descifrar el c6-
digo a través del cual los interpretan: la funcion de la elipse, el
electrén y la onda parecen ser conceptos inventados por el
Hombre para representar de una manera simple fenémenos
complejos tales como la fuerza, la energia y la potencia. Tan
pronto como los describimos mediante ese nuevo cédigo pura-
mente conceptual (o linglistico), parece posible ver como inteli-
gible, incluso simple, ese fenémeno que ayer era inextricable-
mente complejo.» (Le Moigne, 89.)

La percepcién es una tarea organizativa dirigida a construir sig-
nificado. Ante un caos incomprensible, distintas personas de di-
versas edades y diversas creencias y habilidades, responden de
manera diferente. Todos tratan de comprender. Entender es, en
primera instancia, interpretar signos e inventar conexiones. «En-
contrar similitudes entre diversas situaciones a pesar de las dife-
rencias que puedan separarlas» y «encontrar sentido en mensa-
jes ambiguos o contradictorios» son indicadores esenciales de
inteligencia. (Hofstadter, 26.)

Ademas, comprender es ensayar hipotesis y ver si funcionan.
Una de las mayores tareas del disefador de comunicacién visual
es facilitar los procesos ordenadores que el sistema perceptual/
cognitivo requiere. La percepcién es un acto de la inteligencia.
Comprender implica desarrollar un proceso de aprendizaje, y to-
do proceso de aprendizaje entrana un proceso de deuteroapren-
dizaje, es decir, de desarrollo de la capacidad de aprender otras
cosas similares a la aprendida: si uno, por ejemplo, aprende de
memoria una secuencia de letras sin sentido, no s6lo aprende
esa secuencia sino que también aprende a aprender secuencias
del mismo tipo, y de otro tipo, y aprende a aprender. Cuantas
mas cosas nuevas aprende una persona, tanto mas se desarrolla
en ella la capacidad de aprender cosas nuevas, y en consecuen-
cia, tanto mas segura e independiente se siente.

Comprender implica transformar un caos en un sistema de signi-
ficados. Para esto es necesario ser capaz de interpretar las sefia-
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les de un ambiente y crear conexiones entre ellas. Los esquima-
les, los tuareg y los jibaros conocen muy bien los significados de
pequeios detalles de sus respectivos ambientes. Para el ciuda-
dano de nuestra sociedad industrializada nieve, arena y jungla
son sélo eso: tres cosas. Sin embargo, los esquimales cuentan
con una larga lista de términos para referirse a muchos significa-
tivos estados de la nieve y el hielo, tanto como los tuareg tie-
nen palabras para los diversos colores de la arena. Los jibaros
conocen una enorme cantidad de plantas amazénicas y sus pro-
piedades, lo que transforma a la palabra «jungla» en una sim-
plificacion inatil.

De la misma manera, la palabra «ciudad» es también una simpli-
ficacion. Cientos de realidades forman el complejo concepto de
«ciudad», y todos los dias descubrimos en ellas nuevas realida-
des. Mientras que un jibaro aprende todo lo que debe aprender
acerca de su ambiente antes de cumplir dieciocho afos, en el oc-
cidente super industrializado mucha gente continta aprendien-
do durante toda su vida activa, aunque permanezca siempre en
su ciudad natal. Su contexto no es fisico, es conceptual. La vida
en la ciudad de hoy, basicamente, es una vida en un ambiente
comunicacional. Este ambiente desafia constantemente a la gen-
te a transformar ruido en informacioén, a ignorar la redundancia
y a separar lo relevante de lo irrelevante.

Orden, estética y estilo

A los ojos del amante del arte de principios del siglo xix, educa-
do en la academia neoclasica, el Barroco era desordenado y ca6-
tico, una mera decadencia del Renacimiento. Wolfflin sostuvo en
1915 que el Barroco no habia sido la decadencia del Renacimien-
to, sino un estilo basado en diferentes principios fundamentales
y poseedor de una complejidad diversa. Era esta diferencia lo
que habia llevado a la gente a creer que el Barroco era complejo
y no estructurado, y para Wolfflin representé un enorme esfuer-
zo explicar el «cédigo» mediante el cual debe observarse al Ba-
rroco y percibirse su orden. Wolfflin de alguna manera basé su
tesis en la nocién de «voluntad de forma» de Worringer (Wo-
rringer, 1911), sosteniendo que las intenciones diferentes tienen
como resultado estilos diferentes, y que el problema fue creado
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cuando se intenté una evaluacion cualitativa del Barroco usando
criterios del Renacimiento. El propuso que la tarea, en cambio,
se centrara en definir los principios organizativos del Barroco
mismo. Worringer desarroll6 su tesis en defensa del estilo Goti-
co reconociéndolo, no como un Renacimiento primitivo, sino co-
mo un estilo derivado de una diferente «voluntad de forma»
germanica, y definié el concepto de estilo como sistema organi-
zativo basado en una manera especifica de crear, seleccionar y
combinar elementos visuales, de acuerdo con una concepcion
cultural especifica. (Worringer, 1920.)

De la misma manera, el diseinador de hoy, respondiendo a nue-
vas realidades, muchas veces tiene que construir comunicaciones
que involucran un alto grado de complejidad y se apartan de lo
usual. Ciertos mensajes y ciertos objetivos requieren nuevos ti-
pos de presentaciones visuales, y es esencial que estos nuevos
contenidos, pese a que necesitan nuevas formas de presenta-
cion visual, no aparezcan oscuros o caoéticos a los ojos del publi-
co, que vera como demasiado complicado todo aquello para lo
que no posee un codigo. Las formas tienen que ser apropiadas,
pero deben ser también, en la medida suficiente, transparentes,
es decir, significantes.

Mientras que Wolfflin y Worringer trabajaron en el relativismo
del juicio estético y en la definicion de ciertos sistemas de orga-
nizacion visual en diversos periodos, lo comun al Gético, al Re-
nacimiento, al Barroco o a cualquier otro estilo, incluyendo el
punk y la contra-cultura, es la existencia de un sistema ordena-
dor. Esto ha existido siempre, no sélo en la formacién de los es-
tilos artisticos, sino en la totalidad de las construcciones

—fisicas o conceptuales- de una cultura. «El hombre es una cria-
tura singular; tiene una serie de dones que lo hacen unico

entre los animales, de manera que, diferente de ellos, él no es
una figura en el paisaje: él es el formador del paisaje.» (Bro-
nowsky, 19.)

La disposicion de la humanidad a dedicarse a la construccion
del paisaje es clara expresion de la necesidad de organizar even-
tos de acuerdo con una concepcion particular de la nocién de
orden: simple y fisica, como puede ser entre los Masai de Kenia,
donde el orden en la vida cotidiana significa la construccion de
una barrera circular de ramas espinosas alrededor de las vivien-
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das, para mantener las vacas dentro y los leones fuera; compleja
y abstracta como el mercado de valores; tecnolégica y exacta
como una base de la NAsA; o supercompleja como la ciudad

de Londres.

Nuestra compleja realidad occidental, llena de interacciones con
gente y con cosas creadas por la gente, esta en gran medida go-
bernada por el tiempo. El tiempo es visto como dinero, y su or-
ganizacion es una condicion indispensable para el desarrollo de
intensas y eficientes comunicaciones. Toda actividad social, en el
trabajo y en el descanso, esta gobernada por el tiempo. En este
contexto, la organizacion, el orden y el acuerdo se hacen condi-
ciones indispensables. La precision en la informacion, la puntua-
lidad en las citas y la velocidad en las acciones requieren clari-
dad en las comunicaciones y estan basadas en el respeto por el
tiempo de los demds. Es la nocién del valor del tiempo lo que
genera la necesidad de eficiencia, y es la comprensién del valor
de la eficiencia lo que fundamenta la existencia del disefio. El
disefio presupone la creacion de una respuesta eficiente a un
problema.

En el mundo industrializado, sobre todo el disefio y el orden es-
tan inextricablemente ligados al trabajo y a la libertad. Gracias
a la planificacion y al orden es posible entender los subterra-
neos de Londres, el servicio telefénico de un hotel en Oslo y el
formulario de impuestos en Canada. La falta de orden crea de-
pendencia, como en la burocracia administrativa argentina o
italiana, donde la complejidad lleva a la necesidad de apelar a
expertos, al tiempo que crea espacio para la corrupcion y el deli-
to. En las sociedades desorganizadas pueden gastarse enormes
cantidades de energias tratando de resolver detalles de la vida
cotidiana.

El orden presente en el ambiente cotidiano penetra la vida de
un lugar. La sociedad ideal es organizada y transparente. Ambos
principios se refuerzan mutuamente: es facil hacer transparente
una sociedad organizada y es facil mantener y mejorar la orga-
nizacion de una sociedad transparente. La opacidad favorece la
corrupcion y el caos. El disehador de comunicaciones tiene un
papel significativo en su tarea de facilitar el acceso a la informa-
cion, contribuye a hacer que la realidad sea mas transparente y
promueve entre la gente el habito de estar informada. La gente
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bien informada puede entender mejor las complejidades de la
sociedad y escapa facilmente de las simplificaciones que llevan a
posiciones extremas y al fanatismo. La gente que entiende el ca-
racter sistémico de la sociedad y la manera en que las cosas se
articulan es mas capaz de ejercer sus derechos y sus libertades y
de integrarse productivamente en la sociedad. El disefhador, co-
mo proveedor de informacién, es promotor de integracion, justi-
cia y libertad. Los dos graficos de la pagina 78 son ejemplos del
poder de sintesis de los mensajes visuales.

A pesar de lo importante que puede ser, el trabajo del diseia-
dor es, en gran medida, invisible, excepto, como ya he dicho,
cuando es pobre y se presenta como obstaculo entre nosotros y
nuestros objetivos. Sin embargo, su tarea no debe reducirse sélo
a la creacion de puentes invisibles entre el publico y la informa-
cion: debe ser un placer cruzar esos puentes. «La presentacion
grafica de estadisticas debe hacerse en tal forma que no sélo
sea correcta, sino también fascinante.» (Neurath, citado por
Twyman, 2.)

«No sabemos como articular lo que necesitamos. No sabemos
como describir la tarea de una persona o un producto para re-
solver un problema. No sabemos, en otras palabras, como arti-
cular requerimientos constructivos para crear un ambiente mejor
y mas eficiente. Por lo tanto, como ya dije, la cuestiéon realmente
es: ;qué nos falta para poder formular las preguntas correctas?
La respuesta es obvia: informacion. (La informacion en su mas
alta expresion es tanto arte como entretenimiento.)»

«[...] Lo que esta historia dice es que la primera reunién de la
Comisién produjo esta proclamacion: La informacién publica
debe ser publica [...]. Esto significé que la ciudad de Pueda-Ser
era una sociedad gracias a sus ciudadanos, y que por tanto era
responsable frente a esos ciudadanos. Esto significé que toda in-
formacion acerca del pasado, el presente y el futuro de Pueda-
Ser era propiedad de los ciudadanos. Significé que tanto el go-
bierno como la gente de Pueda-Ser tenian una responsabilidad,
frente a la Ciudad y a cada uno, de hacer toda informacion acer-
ca de la ciudad accesible, y facilmente accesible. Es decir, la in-
formacién publica no sélo debia estar fisicamente disponible,
también debia ser comprensible.» (Wurman, 16-17.)

En nuestro ambiente urbano, que es mas conceptual que fisico,
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1.6 Resumen

los disefiadores de comunicacion son constructores de paisajes,
no sélo expresando su cultura, sino también formandola. En el
caos de estimulos que constantemente nos bombardean -y que
constituyen la materia prima de la cultura en la ciudad- el dise-
nador es el organizador, el educador y el liberador, que trans-
forma a este caos en informacion.

Un disefiador competente no es sélo el que responde con efica-
cia a los requerimientos del cliente, sino el que, ademas, tam-
bién responde a las necesidades del publico. El diseiiador com-
petente es activo en la definicion de su propio trabajo y de los
paradigmas dentro de los cuales éste se ubica. Mas alla de la
construccién de los elementos visuales que constituyen una
campana, el diseiador debe dar un paso mas, participando en la
concepcion de la utopia realizable que se persigue y en la crea-
cion de la estrategia comunicacional que precede al trabajo vi-
sual. Sélo de esta manera es posible construir mensajes visuales
apropiados a las necesidades comunicacionales y a los objetivos
perseguidos, y s6lo de esta manera la sensibilidad y la experien-
cia del disefiador grafico pueden ser utilizadas al maximo. Pero
esto requiere paciencia, tenacidad, aprendizaje y detalles, sobre
todo detalles (como se vera mas adelante en este libro). Se dice
que Mies van der Rohe dijo: «Dios esta en los detalles» y la ver-
dad es que los detalles son muchos y constituyen posiblemente
uno de los motivos por los cuales hay tan pocas cosas bien he-
chas en este campo. No sélo porque es dificil para los disefiado-
res —desde su normalmente pequeia empresa- dedicar mucho
tiempo a la investigacion preliminar que requieren los proyectos
de alta complejidad social, sino también porque los clientes es-
tan acostumbrados a los resultados inmediatos. Ademas, si bien
estan dispuestos a pagar costos de impresion y espacio en los
medios, rara vez se avienen a pagar cantidades sustanciales de
dinero para desarrollar investigaciones preliminares. Los clientes
usualmente presumen que el disenador grafico debe saber todo
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lo que hay que saber acerca de la creacion de campafas comuni-
cacionales. Mientras que el sector comercial es mas maduro al
respecto, y esta acostumbrado a las investigaciones de mercado,
en el sector publico existen muy pocos ejemplos de trabajo de
investigacion paciente y sistematico y targeting de mensajes.
Sin embargo, es sobre todo en el campo comunicacional que se
ocupa de problemas sociales donde es imprescindible ir mas alla
de las buenas intenciones, tanto por parte de los clientes como
de los disefiadores. En tanto que hay un nimero suficiente de
disefiadores trabajando en la activacion de la economia de mer-
cado, existe una carencia enorme de buenos disenadores en el
campo del «marketing social». Para remediar esto sera necesario
demostrar a los gobiernos el beneficio que puede obtenerse,
tanto en términos humanos como econémicos, mediante la crea-
cion de campanas inteligentes. Los propios disefadores graficos
deben demostrar su competencia, particularmente en términos
de inversion y retorno, y no sélo de buenas intenciones.

Cinco puntos sintetizan algunas ideas basicas enunciadas:

la comunicacién visual esta centrada en las acciones humanas y
no en las formas visuales;

la comunicacion visual aplicada a la reduccion de problemas so-
ciales tiene mucho que aprender del marketing, de la epidemio-
logia y de la terapia médica; asi como en medicina es indispen-
sable un buen diagnoéstico para poder aplicar un tratamiento efi-
caz, en comunicaciones sociales es necesario definir claramente
el problema y conocer al publico para crear una estrategia co-
municacional eficaz y otras acciones de apoyo;

la evaluacion del resultado de una campaia comunicacional de-
be ser parte integral del plan de disefio y requiere objetivos ob-
tenibles, asi como una audiencia que sea sustancial, alcanzable,
reactiva y mensurable;

es necesario un conocimiento exhaustivo del problema y de su
impacto socioeconémico para poder obtener los recursos nece-
sarios para una campana adecuada, y

el diseiio de comunicacién visual ejerce un impacto en el espacio
publico y, en consecuencia, implica una responsabilidad que va
mas alla de lo técnico. Un disefiador técnicamente excelente, pe-
ro falto de responsabilidad ética y social, es un peligro para el
ambiente humano.
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Esta no es una posicién utépica y carente de sentido de realidad;
lo que careceria de sentido seria limitarse exclusivamente a res-
ponder a los requerimientos del mercado, permitiendo que éste
definiera todas las acciones del disefiador. Esto haria que el dise-
no grafico operara exclusivamente en un terreno delineado por
intereses comerciales a corto plazo. Tiene sentido que en una
economia de mercado el disefo contribuya a su activacion; pero
también es necesario que los gobiernos y el sector privado lo
utilicen para confrontar otras dimensiones mas ocultas de la
economia y las necesidades urgentes de la vida humana.

Por lo general es aparente que el publico debe conocer mejor
sus derechos y obligaciones basicos y tener facil acceso a la in-
formacion que condiciona su bienestar. También es aparente
que hoy en dia este conocimiento esta afectado negativamente
por el exceso de ruido creado por los medios masivos y por la
falta de interés de muchos gobiernos en esfuerzos a largo plazo
(mas aun si éstos no ofrecen ventajas en las préximas eleccio-
nes). Es evidente que el disefio de comunicacién visual tiene un
papel que desempeiar en la sociedad y que el foco de las preo-
cupaciones profesionales no puede estar formado por la discu-
sion entre modernismo y posmodernismo, la obsesion por las
computadoras o las innovaciones estilisticas publicadas en el ul-
timo anuario. Es hora de que el diseiio de comunicaciones se
ocupe de las cosas que realmente importan: la vida, la muerte,
el dolor, la felicidad y el bienestar de la gente.
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2 Los métodos en diseno

Disefiar el método para disefiar y disefiar el método para
investigar son tareas de un tipo diferente del de disefar las
comunicaciones mismas. Los métodos crean los marcos, los
paradigmas dentro de los cuales se desarrollan las soluciones
especificas. Las acciones de implementacidn, a su vez, son
activas y reflexivas, es decir, retroalimentan a las estructuras
metodoldgicas que las enmarcan.

2.1 Lo cuantificable y la dimensiéon humana

La intencién de este libro de proponer un modelo metodolégico
no se basa en la creencia de que el disefio de comunicacion
visual deba adoptar métodos aparentemente cientificos, copia-
dos de las matematicas o de la ingenieria, para adquirir mayor
validez, sino en que puede beneficiarse con un estudio de los
métodos, entendidos como medios para desarrollar una practica
mas eficaz y efectiva. No se trata asi de resucitar la fiebre
metodoldgica que el disefio vivié en las décadas del ‘50 y del
60, en la que el intento de cuantificar el disefio y de dejar fuera
lo no cuantificable resulto, finalmente, en una reduccion del
espectro de problemas que el disefiador debe enfrentar. Hoy
entendemos que es necesario tratar de manera sistematica
tanto las variables cuantificables como las no cuantificables. Ya
en 1964 Christopher Alexander llamo la atencion sobre este
problema: «La importancia de [estas] variables no cuantificables
se pierde de alguna manera en este esfuerzo por ser ‘cientifico’.
Una variable que muestra variacion continua es facil de manipu-
lar usando métodos matematicos, y por tanto parece apropiada
para un tratamiento cientifico. Pero a pesar de que es cierto que
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el uso de las normas de desempeno de materiales hace menos
necesario que el disefador recurra a su experiencia personal,
también sucede que la clase de optimizacion matematica permi-
tida por variables de variacion continua es en general irrele-
vante para el problema del disefo. Un problema de disefio no es
un problema de optimizacién». (Alexander, 98.)

Es interesante notar que los trabajos de algunos de los pioneros
del estudio de los métodos no necesariamente promueven la
glorificacion de los métodos como validos en si mismos.

«[...] Rechazo completamente la idea de los métodos de diseino
como tema de estudio», escribe Alexander, «[...] dado que creo
que es absurdo separar el estudio del disefio de la practica del
diseno.» (Alexander, vi.)

Se puede desarrollar un método preciso para calcular el grosor
de un techo o el radio de una curva en una autopista, incluyen-
do el control de una larga lista de variables dependientes; sin
embargo, cuando el problema incluye respuestas humanas todo
lo que puede hacerse es identificar y definir dimensiones perti-
nentes, secuencias, jerarquias e interacciones, y ejercer juicios de
valor. En este terreno las formulas matematicas no sirven.

Hace unos aios, cuando estaba comenzando a trabajar en
seguridad vial, me puse en contacto con un ingeniero civil con
amplia experiencia en el tema. Entre otras cosas, €l y sus colegas
estaban sorprendidos por lo que ellos llamaban «el blanco
movil»: cuando identificaban una esquina en la ciudad en la que
ocurrian muchos accidentes y modificaban la situacion mediante
la instalacion de seméaforos o sefales, normalmente se verifica-
ba una reduccién de los accidentes. Sin embargo, algunos dias
mas tarde se observaba un aumento en la cantidad de acci-
dentes en otra esquina cercana, lo que demostraba que la solu-
cién concebida para reducir los accidentes de un lugar no erradi-
caba el problema, sino que sélo lo re-localizaba. Lo mismo se
advierte en el disefio de curvas en las autopistas: cuando
demasiados conductores pierden el control del auto y terminan
en la banquina —-dado que toman la curva a 130 km/h en una
carretera diseflada para 100 km/h de velocidad maxima-, la
curva se modifica y ajusta, para poder acomodar a esos conduc-
tores. Ellos, a su vez, cuando ven una curva mas amplia, la
toman a 160.
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Una de las fallas de la seguridad vial entendida exclusivamente
desde el punto de vista de la ingenieria de caminos nace de
suponer que la gente actia de acuerdo con los reglamentos. En
el disefio de comunicacion visual, los problemas no deben verse
como problemas de comunicacién visual sino como problemas
humanos, y todo problema humano es dificil de resolver desde
un Unico punto de vista. Esta afirmacion extiende el marco de
referencia y permite una planificacion mejor de los mensajes
visuales, teniendo en mente que las conductas de la gente
responden a una serie compleja y variada de factores, y que no
hay método lineal que pueda predecirlas totalmente, ni estrate-
gia inflexible con la cual confrontarlas. «Nuestros objetivos no
son los productos, sino las personas.» (L. Moholy-Nagy, citado
por R. Banham.) Al estudiar las diferencias entre métodos de di-
sefio de comunicacion visual e ingenieria, es necesario estable-
cer la distincion entre lo complejo y lo complicado: los circuitos
de una super-computadora son hiper-complicados pero no son
complejos, mientras que cuando se trata de la conducta de la
gente, uno ciertamente se encuentra frente a lo complejo. La
complejidad aparece cuando uno «considera problemas fami-
liares, tales como la relacion Norte-Sur (u Oriente-Occidente) [...]
o las relaciones afectivas, productivas o cognitivas entre dos
personas que participan, por ejemplo, en la misma tarea». (Le
Moigne, 88.)

2.1.1  Precisién y aplicabilidad

El interés en los métodos perfectos afecta no sélo al disefio gra-
fico sino también a muchos otros campos, en los cuales la
busqueda de la perfeccion del método distancia a los investi-
gadores de la realidad. Es algo semejante a lo que ocurre con la
teoria del juego: «El conocimiento de la teoria del juego no hace
que nadie sea mejor jugador de cartas, mejor hombre de nego-
cios o mejor estratega militar, porque la teoria del juego no se
preocupa fundamentalmente de proponer la estrategia 6ptima
para cualquier situacion conflictual especifica. Se ocupa de la
loégica de los conflictos, es decir, de la teoria de las estrategias».
(Rapoport, 108.)

Para los entusiastas del método, el objeto de estudio se trans-
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forma -hasta cierto punto- en un aspecto secundario y, dadas
las dificultades que presenta, en una molestia, ya que no se
somete a filtros y medidas estables y universales. Esto muchas
veces lleva a una progresiva distancia entre el discurso teérico
—que se concentra en la definiciéon de categorias y termi-
nologias- y el campo de estudio.

La definiciéon de terminologias y lenguaje no es en absoluto un
acto negativo, siempre y cuando la funcién referencial del len-
guaje continie enmarcandola. La precision y el dominio del
lenguaje en general son dimensiones importantes de toda
actividad proyectual. La formulacion verbal ayuda al pensamien-
to planificador. Sin embargo, si el andlisis de la estructura del
lenguaje precede a la interacciéon con la gente y los objetos, la
situacion se hace problematica para el disefo. Y esto ocurre
porque el disefo, a diferencia del lenguaje, no se concentra en
la representacion de la realidad sino que interviene en ella y,
por tanto, requiere teorias que no solo estudien la estructura
interna del disefo sino también su interaccion operativa con la
realidad que debe afectar. Tanto en disefio como en cualquier
otra disciplina proyectual, los métodos son sélo medios, y los
medios requieren una buena percepcion de la realidad y una
imaginacion inteligente que pueda utilizarlos con eficacia. El
esfuerzo del disenhador, y el de este libro, consiste en conectar la
teoria con la practica, de manera que la teoria no permanezca
auto-referencial y que la practica vaya mas alla de lo intuitivo.

El estudio de los métodos de diseiio se benefici6 mucho con el
trabajo publicado por Nigel Cross y Robin Roy en 1975, concen-
trado en métodos de recoleccion y organizacion de informacién.
Los quince métodos que describen son sumamente operativos y
mas relevantes para la practica del disefio que la mayoria de los
que se encuentran en la bibliografia especializada precedente.
Una de las mayores ventajas de los métodos difundidos por
Cross y Roy es que no restringen la actividad del disefador, sino
que promueven la posibilidad de romper los habitos personales
de pensamiento y reflexion, y abren nuevas posibilidades de
adopcion de estrategias diferentes para la recoleccion y analisis
de la informacion. Los métodos citados en la obra se refieren, en
general, al disefio de productos, y son los siguientes:
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1

12

13

14

15

jugar al usuario: busqueda de problemas, revelaciones e ideas,
basada en el uso atento de un producto o sistema existente;
estudio del consumidor: busqueda de problemas basada en
entrevistas y observacion de usuarios de un producto dado;
busqueda de informacion: métodos y estrategias para encontrar
informacion relevante en relacién con un proyecto o problema;
arbol de objetivos: construccion de un diagrama en forma de
arbol organizando las secuencias de objetivos principales y
secundarios;

contraplanificacién: creacion de una estrategia drasticamente
diferente de la adoptada para solucionar un problema de diseno;
matriz de interacciones: cuadro de doble entrada desarrollado
para analizar las interacciones entre los objetivos del proyecto;
red de interacciones: diagrama que conecta cada objetivo del
proyecto con todos los otros objetivos pertinentes (en lugar de
la relacion binaria propuesta por el método anterior), para asi
analizar la manera en que se afectan unos a otros;
brainstorming: esfuerzo grupal para proponer ideas sin
evaluarlas;

clasificacion: agrupamiento de los factores de un disefo en
diferentes grupos y clases;

conexiones forzadas: estrategia empleada para generar innova-
ciones mediante la busqueda de posibles conexiones que normal-
mente no existen entre componentes de un producto o sistema;
nuevas combinaciones: busqueda de la posibilidad de agregar o
extender las funciones de un producto integrando funciones
normalmente provistas por otros dos o mas productos;
extension del espacio de busqueda: coleccién de estrategias
para incrementar la «creatividad» sobre la base de buscar
«inspiracion» en fuentes no habituales;

innovacion funcional: analisis de las funciones de un producto
existente y busqueda de nuevos componentes a los cuales estas
funciones puedan ser transferidas;

especificacion de desempeiio: descripcion escrita detallada del
desempeno esperado por una solucion de diseio, hecha para
establecer claros parametros tanto para el disefio como para su
evaluacion;

lista de chequeo: listado de los criterios basicos a los que debe
responder una solucién de disefio. (Cross y Roy, 5-7.)
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Es importante tomar conciencia de la novedad de la situacion
que uno enfrenta y estar preparado para inventar maneras de
encararla, sin engafarse bajo la impresion de que las experien-
cias previas o los conocimientos ya adquiridos pueden ser
extrapolados directamente. Esta es una tentaciéon muy fuerte, ya
que «el cerebro usa sub-rutinas existentes para resolver proble-
mas. Actua utilizando respuestas previamente creadas frente a
lo que cree que son situaciones similares a otras encontradas en
el pasado». (Margolis, 27.)

La tendencia del cerebro a usar su coleccién de sub-rutinas es
muy eficiente para las tareas de la vida cotidiana. El diseio de
campanas para los medios masivos dirigidas a afectar las acti-
tudes y las conductas de la gente es una cosa diferente y
requiere una mente mucho mas consciente e inventiva que cons-
tantemente se observe a si misma y a sus propias estrategias;
una mente abierta, que permita entender las caracteristicas
especificas de un problema, y que posibilite al disefiador el
desarrollo de nuevas maneras de construir informacion y nuevos
«caminos» para impactar al publico de una manera constructiva
y positiva. Es importante trabajar con un método, pero su
estructura debe surgir del problema mismo. «Para llegar al
punto que no conoces, debes tomar el camino que no conoces.»
(San Juan de la Cruz, citado por Morin, 11.) «En el origen, la pa-
labra método significa camino. Aqui, tenemos que aceptar cami-
nar sin camino, hacer el camino a medida que caminamos. Es
como dijo Machado: ‘Caminante, no hay camino, se hace camino
al andar’. El método no puede ser desarrollado sino durante la
investigacion: no puede venir a la luz y ser formulado sino
después, en el momento en que la llegada se convierte en un
nuevo punto de partida, ahora equipado con un método.»
(Morin, 29.)

Teniendo en cuenta que el objetivo de los métodos es la accion
eficaz, los métodos de disefio de comunicacién visual deben ser
minimos, es decir, nunca mas complejos de lo que sea necesario
para guiar una accién productiva. Deben ser flexibles, o sea,
adaptables a los requerimientos de cada caso. Los métodos
excesivos y rigidos reducen el espectro visible de la realidad
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y filtran lo que resta. De acuerdo con Abraham Moles, todos los
métodos son aleatorios: su éxito nunca esta garantizado. Los
métodos no son recetas que guian infaliblemente a un resulta-
do; no existe tal cosa como una maquina de inventar... En gene-
ral estos métodos no son altamente estructurados, y es asi como
deben permanecer. Si fueran altamente estructurados, se trans-
formarian en recetas y perderian aplicabilidad en la misma pro-
porcién en que habrian ganado en precision. Este libro intenta
crear un modelo metodolégico, haciendo hincapié en el

hecho de que el modelo no puede copiarse, sino que debe ser
examinado, con el fin de ganar experiencia para la creacion de
métodos efectivos para investigar y actuar en otros segmentos
de la realidad.

El mejor método debe ser flexible y estar constantemente sujeto
a observacion critica y evaluacion. Mientras que los métodos sir-
ven para investigar la realidad y para construir acciones que la
afectan, deben mantenerse constantemente en el foco de aten-
cion del disenador, nunca siendo adoptados como marco de un
proceso de disefio sin enmarcarlos, a su vez, en un contexto
critico que los contenga.

Los métodos ayudan a investigar algo que no entendemos muy
bien, pero si lo bastante como para poder elegir y desarrollar el
método de investigacion apropiado. Hay una historia intere-
sante que puede citarse aqui para ilustrar la nociéon de adecua-
cion entre método y problema. Viene de Lichtenberg, un pen-
sador del siglo xvii: «Lichtenberg sueia; en su suefio, un hombre
viejo ‘sobrenatural’, en quien reconoce sin esfuerzo la figura de
Dios, le da una esfera y le indica un laboratorio donde
analizarla. Lichtenberg, con mucho cuidado, la observa, la seca,
la frota para probar sus propiedades electromagnéticas y, no
encontrando nada de especial, la analiza quimicamente y
encuentra unos cien elementos comunes simples. Desilusionado,
da el inventario al anciano, quien le hace saber que la esfera
era la Tierra y le describe las catastrofes causadas por sus ‘apu-
radas’ manipulaciones: los mares evaporados con sus soplidos,
los Andes todavia pegados a su paiiuelo, etc. Lichtenberg

pide otra oportunidad y el anciano le confia otro objeto, dentro
de una bolsa, para que lo analice quimicamente. Lichtenberg
abre la bolsa y cae de rodillas, vencido: era un libro...».
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(Lichtenberg, 1844-1853, v. 6, 48-60. Citado por Stengers, 80-81.)
El estudio de métodos de investigacion y métodos de construc-
cion esta dirigido al desarrollo de una conciencia de la necesidad
de adaptar la estrategia usada a la clase de problema que se
enfrenta. Como lo muestra la historia de Lichtenberg, no sabien-
do lo que era la esfera, le fue imposible entenderla, ni siquiera
saber como enfrentarla, y no la enfrenté con métodos apro-
piados. Sabiendo qué es un libro, se dio cuenta de que un anali-
sis quimico no crearia ninguna informacion relevante acerca

del libro en cuanto tal. Dado que no hay manera de enfrentar
un problema sin supuestos, resulta imperativo tener los
supuestos adecuados y evaluar si los instrumentos de investi-
gacion seleccionados podran ayudar en la generacion de infor-
macion relevante.

La experiencia cientifica nos enseina que en el pasado se inter-
pretaba que la repeticion de una observacion indicaba que el
fenémeno estudiado se entendia. Hoy en dia resulta claro que
todo lo que indica la repeticion de una observacion es que las
percepciones de los observadores son repetibles. La estructura
del fenémeno, sin embargo, es otra cosa, y es facil enganarse
creyendo que uno entiende algo, sélo sobre la base de que con-
cuerda con la manera en que otras personas perciben la misma
cosa. Muchas veces, lo que percibimos como relacién causal es
solo habitual. Cuando dos eventos se suceden con frecuencia
uno a otro, nuestro sistema cognitivo tiende muy facilmente a
verlos conectados en relacion causa-efecto. El estudio de los
métodos de investigacion tiene, en gran medida, la funcion de
desarrollar:

la conciencia de la dificultad implicita en la tarea de llegar a
comprender aquello que aiin no comprendemos, y

la conciencia del papel del observador en la construccion de lo
observado.

Toda observacion es, en parte, el resultado de nuestra inteli-
gencia, de nuestra experiencia y de la experiencia colectiva de
la cultura a la que pertenecemos. «Todo conocimiento, cual-
quiera que sea, presupone una mente conocedora, cuyas posibi-
lidades y cuyos limites son los del cerebro humano, y cuya
légica y cuyo sustrato lingliistico e informacional vienen de una
cultura dada y, por lo tanto, de una sociedad especifica.»
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(Morin, p. 113. Ver también Palazzoli, 82-83.)

Los métodos existen para ayudar y guiar las acciones. Hay mé-
todos relacionados con la estructuracién del proceso de

disefio y métodos para cada paso de ese proceso. Pero todo
paso debe ser desarrollado como una hipétesis de trabajo, ensa-
yado y evaluado dentro del contexto en que uno opera. La eva-
luacién de la eficacia de cada paso debe realizarse no sé6lo com-
parando las acciones desarrolladas con las intentadas, sino
también los resultados perseguidos con los obtenidos. El primer
parametro es insuficiente, porque mide sélo la habilidad para
implementar un plan; sélo el segundo puede medir la calidad
del plan implementado.

2.2 Lainsuficiencia de la semiética

La semiética ha sido estudiada por muchos diseiadores, al
menos desde los afos ‘50, con la intenciéon de desarrollar un
método para la organizacion sistematica de los diferentes aspec-
tos del proceso comunicacional. Sin embargo, la disciplina no
fue desarrollada por diseiadores, es decir, por constructores de
comunicaciones, sino por observadores de los fenémenos comu-
nicacionales. Mas que una estrategia para la construccién de
mensajes, la semiética fue elaborada como una herramienta
para su analisis, y normalmente no se ocup6 de publicos especi-
ficos. Aparentemente, no es facil reducir publicos especificos a
estructuras simples de relaciéon y subordinacion, y una disciplina
que aspira a ser ciencia encontrara que los publicos especificos
son dificiles de codificar. Sin embargo, la comunicacién humana
es variada, dificil, compleja y rara vez precisa. La semiética, por
su parte, originada en la lingiiistica, y en la lingiiistica de la
langue de Saussure (la estructura abstracta del lenguaje) mas
que de su parole (la comunicacion oral), tiende mas hacia el
analisis del sistema del lenguaje que hacia el analisis de las
comunicaciones concretas.

La semidtica en general se basa en aspectos l6gicos, pero la con-
ducta humana, incluyendo la conducta humana cognitiva, opera
sobre una base compleja que excede lo puramente cognitivo. La
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metodologia de disefio y la semiética adquirieron prestigio a
través de la estrategia de «dar nombres a las partes». Los nom-
bres tienen poderes magicos: si uno puede nombrar algo, tiene
facilmente la ilusién de entenderlo (en el pasado algunos inclu-
so han tenido la ilusion de poseerlo). Esto esta en las raices del
desarrollo de interminables listas, preferentemente en latin o
griego, de nombres de partes del fenémeno comunicacional; a
falta de comprension, buenos son los nombres. Es mas facil
nombrar la fuerza de gravedad que describirla; ni pensar en
explicarla. Las estructuras categoéricas desarrolladas por la
semiotica, sin embargo, pueden ser utiles, pero sélo como pun-
tos de partida generales.

Informar y persuadir

Un analisis puramente cognitivo puede ser suficiente para
comenzar a trabajar en cierta area de diseiio de comunicacién
visual, tal como el diseio de simbolos graficos para informacién
del publico. En este campo, debe reconocerse una diferencia,
por ejemplo, entre un simbolo informativo como «Sala de espe-
ra», y uno regulador como «Prohibido fumar». El primero debe
ser entendido, y esto puede ser dificil, pero el segundo debe ser
entendido y obedecido. Esto supera claramente la dimension
cognitiva y lleva la funcién del simbolo al borde de sus posibili-
dades. Este es el problema de muchas seiiales viales; su falta de
efectividad hace que -en reiteradas ocasiones- la Direccion de
Transportes deba instalar sefales que digan «Obedezca las
sefales», sin resultados conocidos. Una estrategia mas original
fue implementada en Manhattan, donde en algunas paradas de
transporte publico existen grandes sefiales que dicen: «Ni
siquiera piense en estacionar aqui». Parece que el tono mas
informal y personal es mas efectivo para recordar la posible
presencia de la policia, o de otro representante de la autoridad
que puede realmente enojarse si uno estaciona alli. La nocion de
autoridad aparece reforzada por la composicion tipografica,
hecha toda en mayusculas. («La gente habla en minusculas y
grita en mayusculas», dijo una vez Jock Kinneir, disenador de las
sefales viales de Inglaterra.)

Las senales de por si son insuficientes para implementar leyes y
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comunicar advertencias eficazmente; su eficacia depende de sis-
temas amplios de comunicacién, que deben incluir la legislacion,
la educacién, las condiciones socioculturales adecuadas, los
ambientes fisicos apropiados y, en ciertos casos, la vigilancia;
obviamente, superando los limites de la semiética.

2.2.2 Semidtica y retdrica

Mientras que la semiética comenzé como un esfuerzo analitico/
descriptivo, la retérica comenzé como esfuerzo orientado a la
construccién de comunicaciones. Sin embargo, con el paso del
tiempo, una larga lista de figuras retéricas ha contribuido a
mantener la dimensiéon medieval de la disciplina, transforman-
dola mas en un instrumento de analisis que en una herramienta
dedicada a la construccién de mensajes. A pesar de esto, no
puede negarse que las categorias retéricas principales puedan
ayudar al disehador de comunicaciones a concebir diversas ma-
neras de estructurar un mensaje visual y de evitar la repeticion
de estrategias en que se cae facilmente cuando se trabaja en
forma espontanea y sin considerar la estructura argumental de
los mensajes construidos. (Ver Ehses, 1986, 1988.)

La insuficiencia operativa que afecta tanto a la semiética como a
la retdrica consiste en que no ayudan en el proceso de toma de
decisiones mas alla de la exposicién de posibilidades. Esta es la
dimension en la que la pragmatica de la comunicacién debe re-
currir a la sociologia, a la psicologia y al marketing (ademas de
otros posibles campos pertinentes), en busca de la informacion
requerida para construir comunicaciones eficaces. La retérica y
la semiética ayudan, pero son insuficientes cuando se trata de
generar respuestas reales y especificas, de publicos reales y es-
pecificos, en relacion con mensajes reales y especificos que tra-
tan problemas reales y especificos.

Todos estos métodos listados son muy utiles como punto de
partida y como ayudas en el desarrollo de proyectos. En la prac-
tica, sin embargo, el hecho de que gente concreta, individual y
diversa sea el objetivo de todo proyecto de comunicacién de-
manda una actitud flexible por parte del disenador. La teoria de
la comunicacion o la ingenieria de caminos pueden trabajar con
postulados generales, pero el disefio de comunicaciones tiene
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que tratar con lo individual, lo especifico, lo concreto, y hasta
cierto punto -y aunque sea dificil- tiene que enfrentar lo impre-
visible. «Los signos de un sistema son siempre simbolos, es de-
cir, senales que han sido sancionadas institucionalmente. Los
simbolos tienen significado sélo para los miembros de una mis-
ma ‘comunidad de sentido’ (J.H. Levitt, 1951.) En otras palabras:
la comunicacién sélo es posible cuando el stock de signos a dis-
posicion de varios individuos coincide. (W. Mever-Eppler, 1955.)
Pero esta situacion ideal, de completa congruencia de stock de
signos en un campo de coincidencias, existe s6lo en los lengua-
jes artificiales. Los filologos y los semiélogos saben que toda co-
munidad natural de lenguaje se caracteriza por su discontinui-
dad y su heterogeneidad. Para decirlo claro: nadie puede verda-
deramente entender a los demas. (F. Paulham, 1929.) Sin embar-
go, el caracter vago y ambiguo de todo lenguaje natural no es
so6lo un problema en la comunicacién humana. (R. Carnap, 1939.)
Al contrario; a veces es también una ventaja, dado que el len-
guaje natural sélo puede cumplir su funcién con la ayuda de
complejos de signos abiertos y libres, existentes en un estado
de constante transformacion y extension.» (Maldonado, 1959,
70; 1989, 20.)

La insistencia en esta clase de razonamiento no contradice el ob-
jetivo principal de este libro —la defensa de la planificacion me-
toédica del disefo- sino que es un intento de definir el papel de
los métodos como herramientas de trabajo y las limitaciones
que afectan a la transferencia de los métodos de una situacion a
otra. Basicamente, los métodos no son transferibles en su totali-
dad, dado que, por pertenecer al campo de la tactica, su calidad
esta muy conectada a sus detalles, y éstos, obviamente, al pro-
blema en cuestion. La transferencia que puede estudiarse es la
posibilidad de acumular informaciéon sobre métodos en diversas
situaciones para saber qué rutinas pueden transferirse y qué es-
trategias deben crearse para resolver en forma metédica el pro-
blema de que se trata.
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2.3

Algunas senales en el terreno

La funcion de los métodos de diseno es la de proveer la posibili-
dad de relevar un terreno para planificar una accién. Los méto-
dos proveen senales e indicaciones, descripciones de secuencias
y procesos, sugerencias de acciones e identificacion de factores,
conexiones e interacciones. Como ejemplo de secuencia ordena-
da de un proyecto, a continuacion listo los doce pasos esenciales
del proyecto de seguridad vial descripto en detalle en el préxi-
mo capitulo. Estos son sélo titulos, y la comprensién de sus im-
plicancias, asi como su relevancia, requiere su contextualizacion
en el proyecto. Sin embargo, en el aspecto estructural, muchos
elementos son sumamente transferibles a otras situaciones.
Identificaciéon de un problema que requiere atencién y que pue-
de reducirse mediante comunicaciones visuales.

Definicion y descripcion del problema y de su dimensién y signi-
ficacion. Descripcion de la gente afectada y de la magnitud del
impacto. Analisis de informaciones estadisticas. (Es importante
elaborar todo esto antes de tomar contacto con agencias que
puedan estar dispuestas a ayudar en diversas formas al desarro-
llo y a la implementacion de una intervencion.)

Identificacion y definicion de las causas del problema. Factores
humanos y otras causas.

Identificacion y definicion del sector del publico afectado en for-
ma mas critica por el problema y que requiere atencién mas ur-
gente a través de la campaina comunicacional. Reconocimiento
de este segmento como sustancial, alcanzable, reactivo y mensu-
rable. Recoleccion de informacion cualitativa y cuantitativa acer-
ca del segmento estudiado. (Los dos tipos de informacién son
importantes en cualquier estudio. La informacion cualitativa es
de un tipo légico distinto de la cuantitativa; los temas que sur-
gen durante la recoleccion de informacion cualitativa enmarcan
el diseiio de cuestionarios dedicados a la recoleccion de informa-
cion cuantitativa. La primera identifica la existencia de ciertos
fenémenos, los describe y provee material para la interpretacion
de causas y motivaciones, la segunda mide su frecuencia.)
Definicion de objetivos operativos alcanzables y mensurables.
Definicion de estrategias dirigidas a obtener esos objetivos,
centrandose en comunicaciones pero no limitandose a ellas.
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Identificacion de otros posibles agentes que puedan contribuir
al proyecto.

Definicion del contenido, la forma y los canales de comunica-
cion. Construccion de prototipos de mensajes, basados en la cul-
tura verbal y visual del publico definido y en los objetivos y con-
tenidos decididos. Este es el salto inteligente al vacio: toda la in-
formacion recolectada hasta este punto debe usarse para crear
mensajes imaginativos, atractivos y apropiados, destinados a
afectar a la gente de la manera deseada.

Testeo de los prototipos con un grupo representativo del publi-
co-blanco.

Ajuste del diseio y testeo de campo en un ambiente de escala
pequeia y controlable.

Analisis de los resultados, ajuste de la estrategia y del disefio e
implementacion de la campaiia en el ambiente final. Coordina-
cion con otras agencias para efectuar una accién multi-frontal.
Evaluacion de efectos. Evaluacion de la totalidad de la campaiia
y de cada uno de sus componentes. Contabilidad de inversiones
y retornos. Retroalimentacion.

Continuacién sostenida de la campaiia con controles y evalua-
cién regulares, ajustes y cambios.

La visualizacion de las estrategias

El punto 7 de la lista precedente es una instancia decisiva en la
concepcion de una campafa comunicacional. Este es el momen-
to en que los datos deben transformarse en imagenes, en que
las recomendaciones deben ser interpretadas, en que una sinte-
sis tiene que integrar diferentes niveles de analisis para poder
construir un sistema de objetos comunicacionales concretos.
«Separar los componentes de un problema significa darles jerar-
quias; asi, los diversos grupos de variables son sopesados de
acuerdo con su importancia relativa. En seguida se hara aparen-
te que en este punto inevitablemente penetraran el proceso de
disefo juicios personales (y prejuicios). El proceso de dividir un
problema puede representarse visualmente mediante un grafico

JORGE FRASCARA



o de modo mas especifico, un ‘arbol’ consistente en elementos
(= variables) y lineas conectivas (= relaciones reciprocas entre las
variables). Al tope de este arbol se encuentra el problema en
forma indiferenciada y, por tanto, insoluble. A medida que las
ramificaciones crecen hacia abajo, los subproblemas se organi-
zan en varios niveles. Analizar un problema de esta manera re-
presenta un gran paso adelante, pero no llega a definir la forma
del producto, lo que vale decir que el producto no esta aun dise-
nado. Esencialmente, la forma esta contenida en el ‘arbol’; debe
ser decodificada del diagrama y transformada en un objeto. Este
proceso de conversion -el verdadero trabajo de disefio— ha cons-
tituido hasta ahora el misterio de todas las metodologias de di-
sefo. Baste decir —sin intentar una explicacion prematura del he-
cho- que hasta ahora ninguna metodologia de diseio, ni siquie-
ra en su forma mas sofisticada, como por ejemplo la de Chris-
topher Alexander, ha propuesto una conversion de un diagrama
analitico a una forma. En este punto, entonces, es donde deben
comenzar los futuros esfuerzos para inyectar metodologia en el
proceso de disefo.» (Bonsiepe, 152.) Todavia hoy, treinta aios
después de los esfuerzos metodolégicos de la escuela de Ulm, la
transformacion de estrategias en realidades visuales es un punto
débil en la metodologia del disefio.

Uno de los mayores problemas del momento de la visualizaciéon
es la insistencia con que los paradigmas visuales existentes tien-
den a penetrar todo proyecto. En el primer capitulo de este libro
se trata el tema de los problemas creados por la adopcién de un
estilo impropio para un mensaje y el peligro de crear conflictos
entre el mensaje que se intenta emitir y el mensaje del estilo vi-
sual. Un disefiador facilmente puede ser invadido por modelos
de lo que puede considerar «buen disefo», o por el ambiente vi-
sual y el segmento de medios masivos con el que esta en con-
tacto. Las estructuras visuales se perciben en forma tan subcons-
ciente que uno puede reconocer la falta de actualidad del len-
guaje visual de un aviso publicitario de hace veinte aios, y al
mismo tiempo no ser capaz de reconocer los elementos exactos
que ubican a ese diseno en el pasado ni los que caracterizan al
diseno de hoy. La construccién visual de mensajes es un terreno
en el cual uno debe, conscientemente y tanto como sea posible,
controlar sus propias creaciones y la pertinencia de los modelos
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adoptados, atendiendo e interpretando las recomendaciones es-
tablecidas por las estrategias del proyecto.

El pasaje de lo estratégico a lo tactico, y de alli a lo visual, pre-
senta varios problemas: en el proyecto de seguridad vial des-
cripto en el capitulo siguiente, por ejemplo, la estrategia reco-
mienda elevar el valor de la seguridad por encima del valor de
la emocién de la velocidad. Pero ;como hacerlo? Tal vez uno de-
ba usar como referencia a un grupo social admirado que pueda
«vender» seguridad; o referirse a los beneficios sociales indirec-
tos que resultan de conducir bien. Pero las imagenes son concre-
tas y obligan a elegir un ejemplo de beneficio especifico para un
grupo especifico. Las recomendaciones establecidas por una es-
trategia comunicacional pueden guiar al disefiador —hasta cierto
punto- en la eleccién del tema de la imagen de un mensaje. Pe-
ro los detalles de la imagen requieren un esfuerzo inteligente
de interpretacion. Uno puede hablar de «un grupo de referencia
admirado», pero ;qué grupo exactamente? ;Cuanta gente?
¢Cuantos varones y cuantas mujeres? ;Qué edades? ;Cémo es-
tan vestidos? ;Qué estan haciendo? ;Dénde estan? ;Hay sol, es
mediodia, es de noche? ;Estan dentro de un edificio viejo, en un
taller de automéviles, en un fantastico paisaje, en un lugar exé-
tico o a la vuelta de la esquina? ;jLa escena esta tomada a nivel
normal o desde abajo, desde arriba, o con un gran angular? ; C6-
mo es la luz? ;Y el estilo de todo, desde los zapatos hasta la
grafica? La visualizacion es perversamente concreta y debe ser
programada como la produccién de un filme, en forma cuidado-
sa y exhaustiva, para que pueda ser creible y convincente. Esta
es la razén por la cual es tan importante desarrollar prototipos y
evaluarlos con la ayuda de grupos representativos del segmento
de publico considerado central en la campaia. La gran cantidad
de decisiones requeridas por los detalles de la visualizacion de-
muestra el amplio margen de incertidumbre que dejan las reco-
mendaciones del plan estratégico, por exhaustivo que pueda
ser. Dado esto, el comienzo de la visualizaciéon debe entenderse
siempre como el desarrollo de hipétesis de trabajo.

En el proceso de visualizacion deben distinguirse dos areas
mayores de decision: el contenido de las imagenes y la presen-
tacion visual.

El contenido de las imdgenes se refiere a los objetos, las personas,
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los animales, las plantas y los ambientes que deben aparecer en
la escena, asi como también a la narrativa o situacion que debe
representarse o sugerirse. La presentacioén visual involucra cuatro
niveles de andlisis:

la composicion de los elementos, su posicion en el cuadro;

la luz;

el punto de vista;

el estilo grafico del conjunto.

La composicion de los elementos en el cuadro establece jerar-
quias y organiza la secuencia visual (guia al observador de
acuerdo con un plan); asimismo construye sistemas de relacién
entre los objetos representados (establece subordinaciones,
oposiciones, niveles de importancia, pertinencia y relevancia). La
luz puede ser cortante o difusa, natural o artificial, cromatica o
acromatica, intensa o tenue, y el espectro tonal puede ser ex-
tenso o restringido, claro, medio u oscuro. El punto de vista se
debe elegir de acuerdo con diferentes distancias y alturas, y
considerando el angulo del lente fotografico apropiado. El estilo
puede variar a través de un vasto espectro, cuyos modelos exis-
tentes incluyen cosas tan diversas como revistas para jovenes,
contra-cultura, deportes, noticias, negocios o diferentes estilos
propuestos por las bellas artes.

La tabla de la pagina siguiente sintetiza las variables que inter-
vienen en la organizacion de la presentacion visual:
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Contenido de laimagen  Escenografia y objetos (Considerar la produccién como si fuera un filme).
Decidir el perfodo y el lugar.
Objetos Preciosos, usuales, técnicos, etcétera.
Gente Edad, sexo, clase social, educacién, temperamento,
vestido, etcétera.
Ambiente y contexto Geogréfico, social, profesional, etcétera.
Narrativa La escena como momento o como secuencia en

una historia imaginaria.

Composicion Posicién de los elementos en el cuadro.
Jerarqufas y secuencias.

Relaciones entre los componentes de la escena.

Presentacion visual Luz Cortante o difusa.
Natural o artificial.
Temperatura cromdtica.
Espectro cromdtico extenso o restringido.
Espectro tonal extenso o restringido.
Tonalidad dominante alta, media o baja.
Estilo Adopcién de estilo formal histérico o
contempordneo.
Equilibrio, dinamismo, fantasfa. Apariencia general

del conjunto.

Punto de vista Alto, medio o bajo.
Distancia de la toma: lejos/cerca.
Angulo del lente: teleobjetivo, gran angular,

normal.

Las decisiones relativas a la estructura visual de los mensajes de-
beran responder, simultdneamente, a lo que se intenta obtener
y a los ambientes y vocabularios visuales del grupo-blanco. Esta
decision requiere una evaluacion de dos elementos a veces
opuestos. Por ejemplo: los jévenes en la escuela media superior
se sienten mas comunicados con la informalidad de las revistas
de rock y de contra-cultura que con el diccionario visual de las
comunicaciones empresariales. Sin embargo, si el objetivo de
una campaiia es el de incrementar la seguridad vial y, en conse-
cuencia, desarrollar una sensibilidad mayor a la nocién de orden
social y a la necesidad de compartir el espacio publico de los
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caminos, esas formas que resultan atractivas a los jovenes ex-
presan y promueven sentimientos contrarios. Aunque parezcan
apropiadas para comunicarse con la juventud, la naturaleza de
sus mensajes implicitos las hace inadecuadas para un proyecto
de este tipo. En estas situaciones hay que emplear el propio cri-
terio para definir hasta qué punto se debe usar el lenguaje vi-
sual tipico de la audiencia y hasta qué punto debe utilizarse
otro lenguaje mas apropiado para promover las actitudes que
fundamentan la campana. Es preciso definir el equilibrio adecua-
do y, en general, sélo puede obtenerse mediante aproximacio-
nes progresivas al nivel ideal, desarrolladas por medio de proto-
tipos y muestreos.

2.4.1 Textos e imdgenes

La construccion de los componentes verbales requiere la misma
atencion que la estructura de la imagen. El lenguaje se presta a
analisis similares y debe ser considerado en detalle. Siguiendo a
Barthes (1985) podemos reconocer dos relaciones estructurales
basicas entre textos e imagenes para la construccién de mensa-
jes: anclaje y relevo.

En el anclaje, el texto se enfoca y enfatiza un significado visible
en la imagen; lo «ancla», lo mantiene firme entre la gran canti-
dad de significados flotantes. Esta relacion contribuye a la crea-
cion de mensajes simples, claros y directos. Esto, sin embargo,
no es un ejercicio en lo obvio o lo redundante, dado que las
imagenes pueden tener muchos y muy variados significados. El
texto ayuda aqui a crear una jerarquia que la imagen no necesa-
riamente sugiere, transformando asi la esencia de la imagen.

En la situacion de relevo, tanto el texto como la imagen contri-
buyen a la construcciéon del mensaje, que permanece incompleto
en cada uno de ellos. En este caso el observador necesita, en ge-
neral, usar mas sus posibilidades interpretativas y sintetizar los
significados propuestos por los dos niveles del mensaje.
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Analisis de los requerimientos

Como ya hemos dicho, uno de los aspectos menos desarrollados
en el area de los métodos de disefio es la transformacién de los
requerimientos en formas, sea en el disefio arquitecténico, in-
dustrial o de comunicacion. La recoleccion de informacion pro-
vee solo datos aislados, elementos a los que hay que atender.
La tarea del disefiador consiste en encontrar «las lineas que co-
nectan». (Bateson, 131-134.) Para hacer esto es util poder mani-
pular fisicamente las unidades de informacién. Estos elementos
individuales de informacién pueden organizarse de maneras di-
versas, y es util anotarlos en papeles individuales que pueden
agruparse y reagruparse hasta llegar a configurar una estructura
en la que los grupos, las relaciones y las jerarquias satisfacen las
necesidades operativas del proyecto.

En el analisis de los requerimientos de una campana es necesa-
rio mantener la pluralidad de elementos recolectados, a pesar
de la aparente contradiccidon que pueda existir entre algunos de
ellos. En la construccion de los mensajes de una campaia puede
ser preciso, por ejemplo, apelar a la necesidad de soledad, calma
e intimidad que tiene la juventud y, al mismo tiempo, incluir
mensajes que promuevan el valor de la actividad social intensa.
El andlisis y agrupamiento de los elementos encontrados duran-
te la recoleccion de datos debe tratar de integrar la totalidad de
la informacion obtenida. A veces, en la aparente imposibilidad
de conectar cosas extremadamente diferentes es donde se ocul-
tan nuevas posibilidades. Descubrirlas permite muchas veces
crear nuevos enfoques en la concepcion de las comunicaciones.
El objetivo no es encontrar la verdadera conexion entre las uni-
dades, sino crear una organizaciéon operativa que permita usar
la multiplicidad de datos aislados, con lo que se obtendra un
cuadro de referencia que servira para la construccion de mensa-
jes visuales. Una vez hecho esto, se debe escribir una serie de
guiones desarrollando cada linea de argumentacion de diferen-
tes maneras, para dirigirlas a los diferentes subgrupos de gente
que han sido identificados en el publico-blanco.

En el momento de preparar la campana, con un presupuesto
especifico y con una cantidad especifica de piezas que deben
ser producidas, se seleccionaran las lineas de argumentacién,
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invirtiendo en las estrategias que parecen mas prometedoras
de resultados.

2.6 El problema de la validez en la recoleccion de informacion

2.6.1  Los métodos de recoleccién de informacidén en las ciencias sociales

La recoleccién de datos en las ciencias sociales recae en dos
campos teéricos denominados investigacion cuantitativa y cua-
litativa. Uno puede comenzar un proyecto desde una posicion u
otra, pero la toma de posicion afectara la naturaleza de la infor-
macién obtenida, la manera en que se la debe obtener y los
usos posibles de los resultados obtenidos.

Los métodos de investigacion cuantitativa tienen como objetivo
primario medir la presencia de ciertos fenémenos sociales y ex-
presarlos en valores matemdticos precisos. Las metodologias
cualitativas sirven para observar ciertos fenémenos sociales y
expresarlos como series de descripciones. Mientras que la inves-
tigacion cuantitativa deriva sus valores teéricos y sus modelos
de las ciencias «puras» o naturales, la investigacion cualitativa
tiene su origen en las humanidades, y también -y sobre todo-
en la antropologia. Las encuestas del tipo Gallup, que usan téc-
nicas sofisticadas para expresar la opinién publica en porcenta-
jes, son ejemplos de investigacion cuantitativa (muchas veces
mal usados). Los métodos de observacion cultural empleados
por Margaret Mead en sus estudios de los nativos de Samoa son
cualitativos. Los datos aislados obtenidos mediante investigacio-
nes cuantitativas o cualitativas deben ser analizados, interpreta-
dos y ordenados para transformarlos en informacion util.

Una diferencia estructural importante entre la investigacion
cualitativa y la cuantitativa es la manera en que definen «catego-
rias» de estudio. Los métodos cuantitativos siguen el modelo de
las ciencias naturales, definiendo las categorias de investigaciéon
en la forma mas precisa posible antes de comenzar un estudio.

DISENO GRAFICO PARA LA GENTE 105



106

El proceso consiste en la creacién de hipétesis y resultados pre-
vistos, que son después probados o refutados por el procedi-
miento. Un objetivo fundamental de los métodos cuantitativos
es el control de las variables estudiadas con el fin de lograr un
alto grado de precision en las medidas que se van a obtener. Se
supone desde el inicio que las categorias en estudio no van a
cambiar durante la implementacion. (McCracken, 16.)

La metodologia cualitativa, en cambio, supone que las catego-
rias en estudio se identificaran durante el proceso mismo.

Los procedimientos estan concebidos para proveer resultados bi-
furcantes e hipotesis miultiples, y para exponer temas e inter-
pretaciones que no podrian haber sido imaginados antes de la
investigacion. Los investigadores cualitativos aceptan que las
categorias en estudio pueden cambiar durante el curso del estu-
dio con la adquisicion de nueva informacién no anticipada. El in-
vestigador cualitativo, por tanto, busca lineas de conexion entre
varias categorias, en lugar de aislar y medir relaciones individua-
les entre fendmenos. Los métodos cuantitativos se consideran
mas efectivos para medir la existencia y la prevalencia de las
conductas, mientras que los métodos cualitativos son mejores
para estudiar las motivaciones que hay detras de las conductas.
Grant McCracken sugiere que al disefiar un proceso de inves-
tigacion, la comunidad cientifica prefiere normalmente los mé-
todos cuantitativos. Se considera que son mas verificables

y mas utiles desde el punto de vista estadistico, que en general
requieren menos tiempo y que, por tanto, su implementacion
resulta menos costosa. «Como regla general [...] el organizador
de la investigacion utilizara los métodos cuantitativos como
comodin. La pregunta es ésta: ‘;Puedo dar respuesta a mis inte-
rrogantes usando métodos cuantitativos o, dada la naturaleza
de mi proyecto, debo usar métodos cualitativos?’ El supuesto

de utilidad siempre debe yacer en los métodos cuantitativos.»
(McCracken, 59.)

En cambio, el investigador debe recurrir a los métodos cualitati-
vos cuando «sospecha que el tema se relaciona de manera im-
portante con la forma en que la gente conceptualiza o visualiza
su mundo». (59) Esto se relaciona directamente con investigacio-
nes como la que se trata en este libro acerca de los conductores
varones de 20 a 24 aios de edad.
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2.6.2 Validez

A primera vista, los métodos cuantitativos tienen en su favor el
hecho de que poseen mayor «validez aparente». Filtrar respues-
tas humanas a través de andlisis estadisticos es mas asegurador,
desde un punto de vista cientifico tradicional, que la descripciéon
verbal de material verbal recogido por un investigador. Sin em-
bargo, los problemas de validez en ambos campos son mas com-
plejos que una simple eleccion entre uno u otro campo. El tema
de la validez en las investigaciones sociol6gicas merece tratarse
aparte, antes de entrar en los problemas de cada uno de los di-
ferentes métodos de recoleccion de informaciéon. Todo método
tiene problemas especificos de validez que deben considerarse
en el momento de establecer los objetivos de una investigacion.

La preocupacion por la validez en las investigaciones sociolégi-
cas demuestra el objetivo final de arribar a la «verdad» en el
propio trabajo. La verdad en las ciencias sociales no es la «ver-
dad absoluta» de la filosofia o la metafisica, pero requiere la so-
lucion de tres valores tradicionales de la investigacion cientifica:
precisién, realismo y generalizacién, que se excluyen mutua-
mente en la practica. (Brinberg, 43.)

La precisién en la investigacion social se define en términos de
la precision de las medidas tomadas y del grado en que un in-
vestigador puede controlar las variables situacionales que pue-
dan afectar las conductas y las respuestas en el ambiente de la
investigacion. El realismo se refiere al contexto social y a la ma-
nera en que el ambiente en el cual se recoge la informacion re-
fleja las circunstancias normales en las que ocurre una conducta
particular estudiada. La generalizacidn se refiere al grado en
que los datos recogidos de los individuos encuestados represen-
tan fielmente a la poblacién estudiada.

En toda situacion de investigacion estos tres valores se opon-
dran uno a otro en alguna medida. Los métodos de laboratorio
—tales como los que se usan en psicologia experimental- favore-
ceran la precision, controlando en forma constante las influen-
cias ambientales durante la recoleccion de informacion, pero lo
haran con una consecuente pérdida de realismo, dado que los
participantes no se encuentran en su medio natural. La observa-
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cion etnografica ofrece un alto nivel de naturalidad, pero pierde
en precision y generalizacion debido a la habilidad limitada de
un investigador individual para controlar situaciones sociales
complejas o para observar mas de unos pocos individuos en pro-
fundidad. Las encuestas pueden ser facilmente generalizables,
dado que se pueden utilizar grandes cantidades de participan-
tes, pero carecen de la posibilidad de controlar los contextos en
los cuales se generan los datos y las variaciones en la manera en
que los participantes interpretan el material.

Estas limitaciones son inherentes a los métodos mismos y no
pueden mejorarse mediante el refinamiento de ningun procedi-
miento. Las limitaciones se relacionan con el plan de accién de
cada método: si se persigue un espectro amplio de aplicacién, se
perdera en precision y se incrementara el ruido. Si se busca la
exhaustividad o la precision acerca de un aspecto especifico, se
perdera en amplitud de espectro de aplicabilidad. Los investiga-
dores en areas cualitativas y cuantitativas sostienen -cada vez
mas- el valor de un enfoque pluralista de la recolecciéon de in-
formacion para beneficiarse con los atributos y evitar las limita-
ciones de cada método.

Kirk y Miller observan que los modelos tomados de las ciencias
puras han caido bajo escrutinio en las ciencias sociales en los ul-
timos anos. La mayoria de la investigacién experimental y cuan-
titativa se basa en modelos hipotético-deductivos, en los que un
experimento bien disefado confirma o pone en duda presu-
puestos ya sostenidos por el investigador. Pero en la investiga-
cion en ciencias humanas, los sociélogos han desarrollado una
creciente nocion de que «el testeo de hipétesis solo es adecuado
para una pequeia porcion de las preguntas que se deben for-
mular». (Kirk y Miller, 17.)

Las preguntas formadas en la mente de un investigador acerca
de un grupo de personas en estudio siempre lo seran desde la
perspectiva social del investigador, y pueden incluir supuestos
que no reflejan la realidad de la poblacion estudiada. En estas
circunstancias es irrelevante establecer la precisiéon de un siste-
ma de medida, dado que las preguntas en cuestiéon estan basa-
das en supuestos erréneos. Las metodologias cualitativas se de-
sarrollaron especificamente para enfrentar este tipo de errores
en la investigacion social. La investigacion cualitativa intenta
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formular preguntas que tienen sentido en relacién con las ideas
de una poblacién estudiada mediante un trabajo inicial de iden-
tificacion de esas ideas.

Kirk y Miller sugieren que los problemas de validez en la investi-
gacion cualitativa son fundamentalmente problemas de objeti—
vidad. Esta, como ellos la definen, no implica la cosificacion

de las personas o el aislamiento de sus conductas fuera de un
contexto humano, sino que implica un deseo por parte del in-
vestigador de aceptar un riesgo intelectual. (Kirk y Miller, 10.)

El investigador cualitativo genera hipotesis de manera que pue-
dan ser tanto negadas como confirmadas por la evidencia obser-
vada. La tendencia mas tradicional de organizar proyectos de in-
vestigacion con el solo propoésito de confirmar una hipétesis
desconoce que muchos descubrimientos cientificos se han pro-
ducido a causa de errores o accidentes cometidos durante

un experimento.

La objetividad en los métodos cualitativos supone la resolucién
de dos problemas tradicionales en investigacién: la confiabili-
dad y la cuestion ya mencionada de la validez.

La confiabilidad en investigacion se basa en la medida en que la
repeticion del mismo procedimiento produce el mismo resulta-
do. La sociologia cuantitativa se ha basado mucho en la confia-
bilidad de las medidas, notablemente mediante refinamientos
en la definiciéon de las técnicas de muestreo y de la estrategia de
repeticion de muestreos, pero la certidumbre con que se obtie-
nen ciertas respuestas no prueba su veracidad (la analogia usa-
da como ejemplo es el termémetro que siempre mide el punto
de ebulliciéon del agua a 82 grados). La confiabilidad asegura
que los resultados no son accidentales, pero no prueba su vali-
dez. Esta, por otra parte, se basa en la medida en que un proce-
dimiento dado resulta en una respuesta correcta.

La validez existe en tres variantes: validez aparente, validez ins-
trumental y validez teorica (la validez perfecta es teéricamente
imposible de obtener). La validez aparente se basa en la presen-
cia de un fenémeno que normalmente se acepta como verdade-
ro. La validez instrumental existe cuando una medida tomada
con un instrumento b confirma una medida tomada con un ins-
trumento a. La validez tedrica se obtiene amasando suficiente
evidencia como para sugerir que el paradigma conceptual usado
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para explicar ciertos fendomenos corresponde a las observaciones
sistematicamente realizadas en la investigacion.

Brinberg y McGrath examinan cuestiones de validez en relacién
con la totalidad del proceso de investigacion. Ellos consideran
que las ciencias sociales en general han dado demasiada impor-
tancia a las conclusiones individuales producidas por métodos
especificos, sin prestar atencion a la precision con que fueron
aplicados los métodos y las verificaciones. Sugieren que la vali-
dez de un estudio sélo puede medirse mediante un examen de
los supuestos originales sobre los que ha sido organizado el es-
tudio, y mediante el analisis cuidadoso de la pertinencia de las
varias decisiones tomadas por el investigador con respecto a la
teoria, los métodos y los fenémenos sociales estudiados, en re-
lacion con los objetivos del estudio. (Brinberg y McGrath, 69.)
Los mismos autores también sugieren que se ha prestado muy
poca atencion a los fracasos de algunas investigaciones como
fuentes de informacién util. Ellos conciben el proceso de investi-
gaciéon como un esfuerzo acumulativo destinado a reducir las in-
certidumbres en relacion con los supuestos existentes acerca de
ciertos fenémenos, y consideran que tanto la confirmaciéon como
la negacion de una hipétesis constituyen contribuciones utiles al
saber. Observan que esos fracasos rara vez se publican y se utili-
zan poco en el andlisis de los datos cualitativos, y que por tanto,
mucho de lo que se pierde podria ser util. (Brinberg y McGrath,
127.) Esta definicion acumulativa es lo que Kirk y Miller propo-
nen cuando dicen que la verdad cientifica no surge como todos
tedricos, sino como «incrementos, progresos parciales en la com-
prension». (Kirk y Miller, 12.)

Hoy se acepta generalmente que la validez en investigacién cua-
litativa requiere el uso de multiples métodos de recoleccion de
informacion. También necesita la comparacion, o «triangula-
cién», de la informacion obtenida mediante los diferentes méto-
dos. La validez supone asimismo una conciencia del investigador
con respecto a sus propios prejuicios y tendencias referentes a
métodos, teorias y al fenémeno estudiado. La explicitacion deta-
llada de los supuestos teéricos y metodolégicos que encuadran
el fenémeno estudiado es esencial para crear la posibilidad de
intercambiar informacién entre investigadores y beneficiarse
mutuamente.
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Las proximas paginas estan dedicadas a tratar las diferentes
ventajas y problemas de diversos métodos de recoleccion de in-
formacion, sobre todo en relacién con la precision, el realismo y
la generalizacion.

2.6.3 Observacién de los participantes

La observacion de los participantes, u observacion etnografica,
es el origen de los métodos cualitativos de recolecciéon de infor-
macion en las ciencias sociales. Los procedimientos que hoy ca-
racterizan a la investigacion etnografica fueron desarrollados a
principios del siglo xx por el antropélogo Franz Boas, durante
sus observaciones de poblaciones de esquimales, y refinados
por estudiantes y colegas, entre ellos Margaret Mead, Ruth Be-
nedict y Bronislaw Malinowski.

El aspecto distintivo de la investigacion etnografica es la inmer-
sion del investigador en la cultura estudiada por un periodo no
menor de un ano. Pese a que el método se originé con los estu-
dios de otras culturas, en la actualidad se estan utilizando prin-
cipios similares en estudios de organizaciones e instituciones de
nuestra sociedad. En este método, el objetivo de la residencia
del investigador es el de integrarse —tanto como sea posible- en
la cultura estudiada para descubrir como sus miembros piensan,
sienten y entienden los eventos que ocurren, y al mismo tiem-
po, permanecer suficientemente fuera del contexto para poder
describir las observaciones en forma objetiva. (MicCracken, 8.)

El investigador es el instrumento principal en la recoleccién de
informacion en investigacion etnografica. Las habilidades reque-
ridas incluyen el conocimiento de una teoria antropolégica de la
cultura, la capacidad de empatia, la percepcion refinada de las
sutilezas culturales y sociales, y la habilidad para discriminar en-
tre situaciones comunes de conducta y conductas idiosincrasicas,
asi como también la habilidad de tomar notas, organizarlas y
condensarlas en un analisis coherente.

Hay tres ramas principales en la investigacion etnografica: holis-
tica, semiotica y conductista. La posicidn holistica sostiene que
los elementos de una cultura no pueden ser aislados de su con-
texto cultural integro, y se ocupa de la descripcion e interpreta-
cion de culturas especificas o de la idea de definir las propieda-
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des universales de la nocion de cultura. La posicion semiodtica
sostiene que el objetivo de la investigacion etnografica es la de-
terminacion de los significados de los fenémenos culturales y de
las maneras en que los miembros de una cultura entienden los
aspectos simboélicos y organizativos de su mundo. El conductis-
mo en investigacion etnografica se ocupa del estudio de detalles
culturales y con frecuencia incluye estudios comparativos de un
mismo fenémeno en diversas culturas. (Sanday, 34.)

Dada la dedicacion que requiere al investigador, el método de
observacion del participante es el mas caro y el que insume mas
tiempo entre los métodos de recoleccion de informacion. El ana-
lisis de la informacion etnografica ha sido histéricamente objeto
de critica dado que a menudo proviene de un solo observador y
se lo considera especialmente subjetivo. En los ultimos tiempos,
la investigacion etnografica es desarrollada —con mayor frecuen-
cia- por equipos de investigadores y tiende a incluir otros tipos
de recoleccidon de datos y muestreos durante el estudio para ve-
rificar las conclusiones obtenidas.

2.6.4 Grupos focales

(Estos, llamados focus groups en inglés, también se denominan
«grupos motivacionales». Prefiero el neologismo «grupos foca-
les» que indica de manera mas neutral «un grupo con un foco
de atencién», en lugar de «grupos motivacionales», que hace su-
poner que todo lo que puede recogerse en esos grupos son as-
pectos motivacionales.)

La técnica de grupos focales se desarroll6 a partir del trabajo de
psiquiatras en el campo de la terapia de grupo. La teoria princi-
pal que fundamenta la entrevista en grupos es que la gente, en
general, estd mas dispuesta a divulgar informacién privada en la
seguridad de un grupo de desconocidos que en una entrevista
privada con el investigador. (Bellenger, 13.) También se ha ob-
servado que, dado que las actitudes y opiniones se forman na-
turalmente en la interaccién social, la interaccion del grupo pro-
vee una oportunidad para observar procesos reales de forma-
cion de actitudes. El beneficio fundamental de la investigacion
mediante grupos focales es posiblemente la dinamica del grupo
mismo, sobre todo en relaciéon con estudios en los que las actitu-
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des de los participantes son importantes para el investigador.
(Goldman, 44.)

Los grupos focales son un area controvertida entre las técnicas
de recoleccion de informacién de las ciencias sociales. Se trata
del método fundamental de investigacion cualitativa que se em-
plea en marketing, pero es muy poco usado en las ramas mas
tradicionales de las ciencias sociales. Tanto sus beneficios como
sus desventajas parten del hecho de que la informacion se origi-
na en una situacion de grupo. (Morgan, 12.)

El principal beneficio atribuido a los grupos focales es que la
presencia de otros anima a la gente a divulgar sus experiencias
(en forma andloga a lo que pasa a veces entre los pasajeros de
un tren), y que la dinamica de la discusién en grupo descubre
conexiones en las mentes de los participantes que tal vez no
ocurririan de otra manera (similar al proceso de brainstorrning).
La discusion en grupo también brinda la oportunidad de usar un
lenguaje comun a los participantes, dado que las respuestas se
desarrollan de una manera menos formal que en una entrevista
personal. En aquellos casos en los cuales los procesos de toma
de decisién de los participantes son importantes para el proyec-
to estudiado, los grupos focales pueden descubrir los procesos
que han seguido los participantes en la construccion de creen-
cias y conclusiones. Con mucha frecuencia, la gente no puede
explicar como o por qué sostiene ciertas creencias, pero la inter-
accién con otros en un grupo provee a veces las claves para
comprender las estrategias utilizadas para razonar mediante
ideas y proposiciones abstractas.

La critica a los grupos focales se centra en la influencia que la
presencia de otros puede tener en las respuestas provistas en
un grupo. Los oradores fuertes influirdn a otros con sus opinio-
nes y, si el moderador no los controla, las opiniones de uno o
dos participantes pueden llegar a dominar toda la transcripcion
escrita de las reuniones. Los grupos focales son tan pequeios
(normalmente 30 a 36 individuos divididos en tres grupos) que
los resultados no son significativos desde el punto de vista
cuantitativo. Sin embargo, los testimonios suelen ser tan vividos
que los investigadores y los clientes sufren muchas veces la ten-
tacion de generalizarlos y atribuirlos al universo del publico re-
presentado.
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Es importante que el investigador tenga conciencia de que todo
lo que un participante dice en un grupo es «auto-representa-
cién» (esto también es cierto en la entrevista individual). En
otras palabras, las respuestas de la gente normalmente reflejan
lo que quieren que otros crean que ellos creen (en lugar de lo
que ellos verdaderamente creen), y en muchos casos reflejan

lo que ellos mismos querrian creer pero no creen.

La validez de los grupos focales se centra en un claro entendi-
miento de lo que se puede y lo que no se puede extraer de las
sesiones, y del «supuesto de que una medida mide realmente
solo eso que debe medir». (Goldman, 46.) Hay algunas normas
bien definidas para captar datos «limpios» de una sesion, pero
la validez de un estudio dependera mas de la calidad del analisis
de la informacion, para lo que existen menos normas, y son me-
nos precisas.

El ambiente en el que se retine un grupo focal es muy importan-
te para la calidad de los resultados. El lugar debe ser lo mas con-
fortable posible. Los lugares similares a un living-room son idea-
les; los cuartos que parecen laboratorios clinicos son los menos
aconsejables. La habitacion no debe tener video-camaras o falsos
espejos obvios. Si el grupo va a ser de alguna manera observado
por no-participantes, hay que informarlo al respecto. La observa-
cién y la grabacién no deben ser obstructivas. Dada la necesidad
de estudiar en detalle las intervenciones de los miembros del gru-
po, las sesiones deben ser grabadas, pero es siempre mejor gra-
barlas en audio que en video, ya que los participantes, de esa ma-
nera, sienten que su anonimato esta mas protegido.

La seleccion de los participantes es central para asegurar la ob-
tencion de informacién util. Los miembros de un grupo deben
pertenecer a un segmento del publico muy homogéneo, ya que
la gente se siente mas libre de expresarse espontaneamente
cuando se encuentra entre sus pares. Las similitudes en sexo,
edad y nivel econémico tienden a ser los factores mas importan-
tes para asegurar una situacion comoda en el grupo. La raza es
un factor que sélo debe considerarse en lugares en los que exis-
te tension racial. (Axelrod, 79.)

La preparacion, el temperamento y la habilidad del moderador
también influyen en la calidad y la confiabilidad de la informa-
cion recogida. El moderador debe ser capaz de transmitir objeti-
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vidad y de evitar que la sesion sea contaminada por cualquier
posicion tendenciosa, tanto personal como del equipo de inves-
tigacion. Debe tomar una posiciéon de empatia y separacion; de-
be aparecer agradable, y demostrar interés en todos los comen-
tarios, pero también debe permanecer neutral en relacion con el
contenido de la discusién.

Es deseable que el perfil sociografico del moderador sea similar
al del grupo, pero dada la especializacion de la formacion de un
moderador y el vasto espectro de poblaciones que pueden ser
estudiadas, por lo general es dificil satisfacer este aspecto. Si el
tema en discusion es delicado en relacién con alguna de las di-
mensiones sociograficas consideradas para el perfil de un grupo,
es imprescindible observar esa dimensién al elegir al modera-
dor, sobre todo en relacién con el sexo, dado que hombres y
mujeres hablan de distinta manera cuando estan entre pares o
en compaiia mixta. Si el moderador es del sexo opuesto (y en
especial si se trata de una persona sexualmente atractiva), los
miembros del grupo tenderan a actuar para el moderador en lu-
gar de hablar entre ellos. Es también importante que el lenguaje
que emplea resulte cdmodo para el grupo.

El moderador debe prepararse bien antes de la sesion para ase-
gurarse de que los temas importantes seran cubiertos en pro-
fundidad, y que la dinamica del grupo sera manejada en la for-
ma adecuada. En caso necesario, es responsabilidad del investi-
gador (o del equipo de investigacion) proveerle suficiente infor-
macién sobre el tema. Por lo comun, varios dias antes de las se-
siones el investigador escribe una serie exhaustiva de preguntas
y objetivos a discutir. Los objetivos establecidos deben reducirse
a una o dos preguntas clave que abran varias areas tematicas de
discusion para el grupo. El moderador en gran medida debe me-
morizar este «guién» de preguntas, de manera que la busqueda
de notas en las sesiones sea minima. Los grupos no necesaria-
mente llegan en forma natural al nudo buscado, de manera que
el moderador debe estar preparado para dirigir las conversacio-
nes hacia los puntos deseados sin forzar desmedidamente la si-
tuacion. Una de las ventajas de las entrevistas en grupos es que
un tema delicado puede ser introducido por un miembro del
grupo y ser discutido en profundidad con mas libertad que si lo
presentara el moderador.
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Los diferentes proyectos de investigacion requieren diferentes
actuaciones por parte del moderador, y en la investigacion en
ciencias sociales por lo general se prefiere un nivel de participa-
cion bajo. Los participantes deben sentir que estan hablando en-
tre ellos mas que respondiendo al moderador. Esta atmoésfera
provee la mayor naturalidad y las mas ricas posibilidades de in-
teraccion. (Morgan, 32.)

El moderador puede introducir ciertas preguntas de manera tal
que minimicen lo personal en las respuestas de los participantes.
Estas «preguntas proyectivas» se enfocan fuera de las preferen-
cias personales (que siempre estaran concebidas para «quedar
bien») y hacia los supuestos ocultos sobre los cuales se forman
las actitudes y las opiniones. En lugar de preguntar, por ejem-
plo, «qué piensa de este auto?», la pregunta «;qué clase de
persona querra comprar este auto?» podra —-con mayor posibili-
dad- revelar las categorias culturales y l6gicas usadas por el par-
ticipante. Las «preguntas de privacion», tales como «;qué extra-
naria mas si ya no fuera capaz de..?» pueden ayudar a crear una
actitud reflexiva en los participantes y hacerlos pensar en forma
abstracta en temas que de otra manera resultarian meramente
mundanos. (Goldman, 46.)

Las opiniones ofrecidas en forma descontextualizada son muy
incomprensibles, porque el investigador no puede entender c6-
mo fueron formadas, o si la opinidon realmente pertenece al par-
ticipante. Una técnica para verificar opiniones y estimular la dis-
cusion es el uso de la ocasional pregunta animadora tal como
«;qué experiencias ha tenido que lo han llevado a pensar de esa
manera?» Cuanto mas se hable de experiencias reales, tanto
mas rico sera el informe final en categorias y construcciones 16-
gicas. (Axelrod, 56.)

Es importante, sin embargo, que el moderador no exagere en
sus pedidos de mas informacion, dado que los participantes
pueden llegar a sentir que es mejor no hablar si no quieren en-
contrarse acorralados para contar mas de lo que quieren divul-
gar en el grupo.

Los métodos de analisis del material generado en grupos focales
no estan tan desarrollados como las técnicas de gestion de los
grupos. Algunos investigadores prefieren incluir en su informe
solo lo que se dijo, dejando al lector la interpretacion del mate-
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rial. Otros sugieren que es importante analizar lo que sucedié
en el grupo tanto como lo que se dijo. Este enfoque incluye la
exploracion del caracter o tono de los intercambios entre los
participantes y la notacion de los temas que se evitaron o se
abandonaron rapidamente, asi como también los que fueron de-
sarrollados con entusiasmo. Estas decisiones del grupo demues-
tran la relativa importancia de ciertos temas sobre otros en la
mente de los participantes. (Axelrod, 56.)

Asi como en otras formas de informacién cualitativa, la informa-
cion obtenida de grupos focales no debe considerarse estadisti-
camente significativa. Los grupos focales suelen utilizarse en
combinacion con otros métodos de recoleccion de informacion,
en especial cuando se necesita entender un nuevo tema desde
la perspectiva de la poblacién estudiada. Estos grupos se em-
plean como herramienta exploratoria para generar preguntas,
problemas, categorias y vocabulario adecuado para ser testeado
en cuestionarios cuantitativos. También son efectivos para des-
cartar o afirmar suposiciones derivadas de otras fuentes y para
encuadrar la investigacién cuantitativa.

2.6.5 La entrevista

En la investigacion en ciencias sociales existen varios tipos de
entrevistas que sirven para diferentes propésitos como herra-
mientas de recoleccion de informacion. Tres importantes varian-
tes son la entrevista etnografica, la entrevista en profundidad y
la entrevista larga.

La entrevista etnografica es un método intensivo que se emplea
en la investigacion de campo en antropologia, basado en la in-
mersion del investigador en la cultura en estudio. La entrevista
etnografica se lleva a cabo en varios encuentros, con el objetivo
de lograr un ambiente tan natural como sea posible, permitien-
do que las conversaciones con el investigador parezcan un even-
to relativamente normal en el lugar. La informacién que emana
de ella describe los valores culturales y las conductas de los indi-
viduos en situaciones sociales especificas, y se suele usar como
apoyo de técnicas de observacion de participantes.

En fuerte contraste, la entrevista en profundidad es mas similar
a las técnicas utilizadas en psicologia clinica, que producen un
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exhaustivo perfil psicologico del individuo. El proceso esta diri-
gido fundamentalmente a identificar los factores de personali-
dad y los estados afectivos que causan conductas especificas en
una persona, y no intenta obtener una informacion generaliza-
ble a otras personas sin el uso de otras herramientas de andlisis.
La entrevista larga es una version mas econémica de la entrevis-
ta etnografica y esta concebida para ser estudiada por investiga-
dores que trabajan en su propia cultura. Las entrevistas indivi-
duales pueden ser importantes para equilibrar las distorsiones
que pueden crearse en los grupos focales, dado que eliminan la
influencia que otra gente puede tener sobre las opiniones y res-
puestas provistas.

Los europeos y los norteamericanos viven mucho en privado, y
mucha gente tiende a no acceder a que se la entreviste u obser-
ve durante un periodo prolongado. Dado el problema de la pri-
vacidad, hacer una entrevista larga a una persona en su lugar
de trabajo o en su casa resulta siempre dificil para el investiga-
dor. La falta de tiempo muchas veces también crea barreras, in-
cluso en aquellos casos en los cuales la privacidad no constituye
un problema.

La entrevista larga, definida por Grant McCracken en The Long
Interview, provee una estructura que permite revelar el mundo
mental de los individuos seleccionados dentro de una cultura
particular. La técnica intenta exponer la manera en que una per-
sona define los eventos y objetos del tema tratado, y la l6gica
en que basa sus decisiones.

Este tipo de entrevista requiere pasar mucho tiempo con el en-
trevistado (seis a ocho horas en dos sesiones) para extraer infor-
macion importante sin sobrecargarlo. Existen métodos de plani-
ficacion que permiten al investigador extraer, econémicamente,
informacion clave entre la gran cantidad de material obtenido.

Preparacién para la entrevista larga. Sobre la base de un estu-
dio de la bibliografia especializada, el investigador se prepara
familiarizandose con los supuestos existentes, relativos a las
causas de las conductas en el area investigada. Entre las catego-
rias posibles, identifica las areas que prometen proveer informa-
cion mas importante acerca del entrevistado. Usando como refe-
rencia el andlisis de la bibliografia, el investigador debe exami-
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nar sistematicamente sus propias experiencias con el tema, ano-
tando sus supuestos personales y formulando las preguntas que
debe hacer al entrevistado. En algunos casos puede crear una
serie de hipotesis en relacidon con las posibles respuestas de los
entrevistados, con la expectativa de que éstas puedan ser con-
firmadas o negadas durante la entrevista.

El paso siguiente es escribir un cuestionario para usarlo como
base de la entrevista. El cuestionario de la entrevista larga difie-
re mucho de los que se emplean en encuestas comunes. En lugar
de ser una lista de preguntas cuidadosamente formuladas a las
que el encuestado debe responder con precisién, este cuestiona-
rio esta formado por preguntas abiertas, que mas que nada sir-
ven para animar al entrevistado a expresar sus opiniones sobre
un tema. Funciona como una guia para viajar por los procesos
mentales del entrevistado en relacion con el tema en cuestion.
La entrevista larga no persigue validez cuantitativa y por tanto
el numero de personas entrevistadas suele ser bajo (usualmen-
te, alrededor de ocho). En contraste con los grupos focales, que
se basan en la seleccién de un grupo homogéneo, en la entrevis-
ta larga se trata de trabajar con un grupo lo mas variado posible
dentro de la poblacién estudiada.

El cuestionario comienza con breves preguntas biograficas para
hacer que el entrevistado se sienta cdmodo con el investigador
y con la situacién, y ayuda a contextualizar las respuestas en la
transcripcion. El investigador debe establecer una relacién con el
entrevistado que equilibre el profesionalismo y la cordialidad. Si
se crea un contacto demasiado personal, la entrevista sacara de
foco las respuestas del entrevistado, que intentara transformar-
la en una conversacion, complacer al investigador o callar infor-
macion potencialmente negativa, como es tipico en el principio
de una amistad. Si se establece mucha distancia profesional, el
entrevistado puede predisponerse negativamente y no revelar
experiencias u opiniones personales, tratando de sobrevivir a la
entrevista de manera de quedar bien.

El entrevistado tratara, naturalmente, de analizar al investiga-
dor y de medir el riesgo personal en que incurre. Debe estar cla-
ro desde el principio que el investigador es una persona neutral
y cordial que esta dispuesta a escuchar con interés -y sin juzgar-
todo lo que el entrevistado pueda decir.

DISENO GRAFICO PARA LA GENTE 119



120

Si se establece un tono amable, los entrevistados normalmente
encuentran que el proceso es estimulante y aprovechan la opor-
tunidad para expresarse sin temor al ridiculo o a consecuencias
sociales negativas.

La manera en que se formulan las preguntas esta intimamente
relacionada con la calidad de la informacién obtenida. El propo-
sito de la entrevista es permitir que el entrevistado cuente su
historia a su manera. El investigador debe tomar notas con cui-
dado, registrando las categorias y la l6gica expuestas por el en-
trevistado, sin entrar en interpretaciones de la experiencia conta-
da. El investigador no debe ser un «escucha activo» (técnica usa-
da en psicoanalisis, en la que el escucha reitera —en otras pala-
bras- lo que el orador dice). Cualquier comentario del investiga-
dor puede influir en la direccién y el caracter del testimonio. El
investigador debe hacerse el tonto, solicitando inicamente mas
desarrollo o clarificacion, tales como «;me puede decir algo mas
acerca de eso?» 0, «;qué me quiere decir usando lapalabra____?»
La entrevista consiste en unas pocas preguntas fundamentales,
y se anima al entrevistado a que las responda extensamente.
Una vez formulada una pregunta fundamental, el rol del investi-
gador es el de proveer ayudas al entrevistado para continuar
desarrollando el tema en mayor profundidad, siempre en la di-
reccién establecida por el cuestionario. Las ayudas pueden con-
sistir en gestos y sefias no verbales de reconocimiento, tales
como alzamiento de las cejas, movimientos de afirmacién con la
cabeza o sonidos que denotan interés y comprension y mantie-
nen al entrevistado activamente envuelto en su exposicion. El
investigador debe estar atento a la direcciéon narrativa que el
entrevistado elige cuando quiere explicar un punto, y juzgar si
la discusion se esta alejando del tema o si se trata de una mane-
ra especial en que el entrevistado construye su légica narrativa.
Al formular preguntas el investigador acepta que los entrevista-
dos a veces tienen dificultades para explicar acciones o conduc-
tas que son tan habituales que nunca se han visto en la necesi-
dad de reflexionar acerca de ellas. Las preguntas acerca de even-
tos inusuales en el area del tema suelen tener un efecto revela-
dor. Las preguntas inteligentes y las ayudas adecuadas pueden
llevar al entrevistado a ver una experiencia de una manera total-
mente nueva mientras la relata, lo que permite al investigador
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registrar el proceso que aquél sigue para asignar significado a
un evento.

En el proceso de ayudar al entrevistado a expresarse, el investi-
gador puede guiarlo hacia mas profundas definiciones de cate-
gorias con «preguntas de contraste», tales como «;cual es la di-
ferencia entre X e Y?» Es importante que el investigador conoz-
ca de antemano lo que debe emerger de la entrevista y lo haga
suceder sin influir en la respuesta.

2.6.6 La encuesta

La encuesta es un método de recoleccion de informacién cuanti-
tativa, y se usa a menudo en combinacién con métodos cualita-
tivos para verificar conclusiones de muchas clases. La razén ha-
bitual para incluir una encuesta en un estudio cualitativo es me-
dir en qué grado ciertas conclusiones -formadas durante el con-
tacto con un pequeio grupo representativo de una poblacién-
pueden extenderse a la poblacion en general.
Los métodos estadisticos para el analisis de la informacion reco-
gida en encuestas han llegado a niveles muy sofisticados, pero
los problemas de validez de una encuesta no residen en el anali-
sis, sino en la formulaciéon de las preguntas y en la presentacion
del cuestionario mismo; en otras palabras, en donde los méto-
dos chocan con los factores humanos.
Existen basicamente dos tipos de preguntas en las encuestas: las
que se refieren a hechos o conductas y las que se refieren a acti-
tudes o estados psicolégicos. En principio, los hechos y las con-
ductas son verificables porque pueden ser observados. Sin em-
bargo, la nocién de seguir a un gran namero de personas para
verificar las conductas relatadas resultaria absurda en la practi-
ca, especialmente si se trata de una conducta privada. Las pre-
guntas acerca de estados psicolégicos y actitudes, por su parte,
no son verificables porque no es posible observarlas. El proble-
ma del encuestador, entonces, es poder establecer con cierta
confianza que las respuestas provistas por los encuestados son
«veraces». (Sudman, 19.)
La verdad en las encuestas es vulnerable a causa de varios erro-
res humanos que pueden categorizarse bajo tres preguntas:

1 ¢El encuestado ha contestado verazmente? (El encuestado pue-
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de ignorar la respuesta, o no haber pensado en el tema, pero
responde de todas maneras para no aparecer falto de prepara-
cion o informacion.)

¢La respuesta representa verdaderamente la manera de pensar
del encuestado? (El encuestado puede pensar en una forma pe-
ro contestar en otra, si percibe algtin riesgo en responder veraz-
mente.)

¢El encuestado ha interpretado la pregunta correctamente? (El
entrevistado puede entender la pregunta en forma incorrecta y
responder —verazmente o no- a la pregunta que ha entendido.)
Un buen analisis del tema puede encontrarse en Converse y
Presser (1986), Platek (1985) y Sudman (1982).

Haciendo preguntas

Durante los ultimos cincuenta afos se han desarrollado muchas
directivas para reducir los errores en las encuestas. Converse y
Presser —en el libro citado— acentuan el valor de la claridad, la
simplicidad y la inteligibilidad en la escritura de una buena en-
cuesta para no sobrecargar al encuestado. Observan que por lo
general el escritor de encuestas tiene una formacion muy profe-
sional y estd profundamente interiorizado de la jerga y las suti-
lezas académicas de su area. Es importante para el investigador,
cuando formula las preguntas de una encuesta, tomar distancia
de su tema y ponerse en la situacién del encuestado. Los prime-
ros borradores suelen ser muy largos, y son demasiado comple-
jos como para que un encuestado quiera ofrecer su tiempo para
responder. (Converse y Presser, 9.)

La mejor manera de evitar el error mas comun, la pregunta que
no se entiende correctamente, es emplear el lenguaje simple
que usa la poblacion en general. El vocabulario debe ser lo mas
basico posible, por ejemplo, no decir «apatico» si uno puede de-
cir «indiferente». El investigador debe formular las preguntas de
la manera en que se lo hace en una conversacion normal, pero
sin usar una terminologia excesivamente informal o caer en el
lunfardo. La gente, en general, es rapida para reconocer los to-
nos artificialmente cordiales —sobre todo en documentos apa-
rentemente oficiales—, pero cuando una forma gramatical correc-
ta suena muy dura, uno debe elegir otra tal vez menos correcta,
pero mas natural. (Converse y Presser, 9.)
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Una manera de determinar si los encuestados han «adivinado»
respuestas, no han entendido ciertas preguntas o han respondi-
do en forma que no refleja sus ideas y valores, es formular va-
rias preguntas sobre el mismo tema de diversas maneras y en
diversas partes del cuestionario, lo que permite comparar las
respuestas durante el andlisis. Las respuestas contradictorias su-
gieren que algo no ha funcionado bien.

Otra tactica es la de incluir categorias tales como «No lo sé», o
«Me siento neutral en este tema», que dan al encuestado mas
posibilidades de responder verazmente. Existe cierto desacuerdo
entre los especialistas acerca del uso de la categoria que permite
la neutralidad. Algunos consideran que es mejor forzar a la gen-
te a tomar una posicion. Otros piensan que es mejor saber si el
entrevistado no se siente muy convencido en una direccién u
otra en un tema especifico, y prefieren mantener la categoria de
neutralidad como indicadora de la falta de una inclinacién muy
decidida.

Un error muy comun en los primeros borradores de un cuestio-
nario es la pregunta de doble fondo, o sea aquella que tiene
dos partes. Las preguntas dobles por lo comun incluyen las pala-
bras «y» u «o», tal como «;qué fuente usa usted mas frecuente-
mente para noticias e informacion?» (Noticias e informacién son
dos cosas diferentes, a pesar de que en los medios muchas veces
se las usa en forma indistinta. El encuestado puede, sin embar-
go, distinguir claramente una de otra y encontrarse en dificulta-
des para contestar la pregunta.) El uso de doble negativo tam-
bién debe ser evitado; por lo general es aconsejable evitar la pa-
labra «no». (Converse, 13.)

Otro problema en el resultado de las encuestas es la tendencia
de la gente a estar de acuerdo con lo que dice el cuestionario
s6lo para ser agradable. Este problema crece en la medida en
que los niveles educativo y econémico bajan. Para combatir esta
tendencia es importante articular los dos lados de las preguntas
del tipo «a favor/en contra»; la pregunta «;Esta a favor de la
politica econémica del gobierno?» va a obtener mas respuestas
a favor que «;Esta a favor o en contra de la politica econémica
del gobierno?» Las respuestas a este tipo de preguntas deben
solicitarse normalmente sobre una escala de intensidad. La gen-
te prefiere tener mas de dos o tres opciones cuando trata de ex-
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presar sus opiniones. Por lo general, es esencial determinar si las
opiniones son fuertes o vagas para evaluar correctamente las
respuestas obtenidas.

Preguntas cerradas y preguntas abiertas (closed-ended and
open-ended cuestions)

Una decisién crucial que se debe tomar al preparar cuestionarios
para encuestas es donde y cuando introducir preguntas abiertas.
Las preguntas generales no tienen respuestas predeterminadas
entre las cuales el encuestado puede elegir; es libre de respon-
der de la manera que quiera. Las preguntas cerradas ofrecen un
numero especifico de respuestas optativas de las que el encues-
tado debe elegir una. Las preguntas abiertas se asocian con in-
vestigaciones cualitativas; las preguntas cerradas se usan mas
para investigaciones cuantitativas. (Platek, 58.) Hay diversas
ventajas y desventajas en el uso de cada modalidad, segun el
propésito de la pregunta y el uso que se intenta hacer de la in-
formacion recogida.

La ventaja de las preguntas abiertas es que el formato no impo-
ne limites a las respuestas que el encuestado pueda ofrecer. No
puede adivinar la respuesta correcta dado que ésta no existe, y
sus respuestas a este tipo de preguntas casi siempre reflejan con
fidelidad lo que piensa acerca del tema. Las desventajas de este
tipo de preguntas es que hacen mas pesada la tarea del encues-
tado, y las respuestas son mas dificiles de codificar y analizar en
términos estadisticos. Las preguntas abiertas pueden ofrecer
una oportunidad para la expresion personal, pero el tiempo que
requieren puede generar resistencia en un encuestado. Este es
sobre todo el caso de las encuestas postales, en las que la tarea
de responder puede parecer demasiado dificil, o demasiado lar-
ga, y el encuestado simplemente puede rehusarse a terminar el
cuestionario. Las personas reservadas tienden —-mas que las gre-
garias— a estar menos dispuestas a responder en forma extensa,
a pesar de estar igualmente familiarizadas con el tema. Las res-
puestas pintorescas normalmente atraen mas la atencion del in-
vestigador durante el andlisis, y a pesar de que no tengan mas
importancia que las ordinarias, pueden llegar a distorsionar las
conclusiones. La codificacion de las respuestas abiertas suele ser
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tediosa y requiere buen juicio y familiaridad con el plan de in-
vestigacion por parte del codificador. El uso de un proceso de
codificacion puede sugerir la posibilidad de que las respuestas
abiertas sean analizadas en términos estadisticos, pero esto en
general no es aconsejable.

La mayor ventaja de las respuestas cerradas es que son faciles
de codificar y catalogar, y suponiendo que los problemas de va-
lidez han sido resueltos en el proceso de escribirlas, pueden
analizarse estadisticamente. Todos los encuestados en una en-
cuesta de preguntas cerradas responden a las mismas preguntas
y eligen una de las mismas respuestas, eliminando las distorsio-
nes que pueden originarse en la diferente vivacidad de los testi-
monios. Las preguntas cerradas por lo comun ofrecen una serie
de respuestas en las que la gente puede encontrar facilmente
una adecuada para elegir, a pesar de que la misma pregunta, en
un formato abierto, puede parecer dificil de responder.

La desventaja principal de las preguntas cerradas es que supo-
nen que quien las escribe puede formular categorias para todas
las respuestas adecuadas. Si los encuestados no encuentran ca-
tegorias que respondan a sus opiniones, dejaran la respuesta en
blanco, escribiran algo en el margen o elegiran otra respuesta
que realmente no representa su pensamiento. Todas estas op-
ciones producen respuestas invalidas.

Las preguntas cerradas pueden llevar a los encuestados a ubicarse
en marcos de referencia que tal vez no reflejan su orientacion habi-
tual en el tema. Es esencial tomar contacto con la poblacion encues-
tada antes de redactar las preguntas de una encuesta, para determi-
nar las clases de categorias que estas personas usan para discutir y
evaluar fenémenos en el area estudiada. Los métodos de investiga-
cion cualitativa, tales como los grupos focales, pueden ser un buen
punto de partida para preparar cuestionarios cerrados. (Platek, 64.)
Existe un proceso bastante normalizado para tratar el problema de
la validez en la planificacién y el disefio de cuestionarios. El primer
paso es la definicion del problema en estudio y la identificacion de
vacios en la bibliografia existente. La planificacién comienza con las
siguientes preguntas: ;Cual es el problema que quiero resolver?
¢Qué debo saber para poder resolverlo? ; Cémo voy a usar la infor-
macién una vez obtenida? ;Cuan precisa debe ser la informacién?
(Sudman, 22.)
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11
12
13

14
15

16
17

El resto del proceso de disefio puede resumirse como sigue:

El investigador define los usos esperados de la informacién.

El investigador define la necesidad de la informacion en relacion
con los objetivos del estudio.

El investigador escribe un plan de accién y negocia los recursos
necesarios.

El investigador determina la composicién del equipo de investi-
gacion. Idealmente, se incluyen personas con experiencia en di-
ferentes disciplinas —sobre todo en sociologia, estadistica y cien-
cias de la conducta- y otras con experiencia y conocimiento en
el area tematica estudiada.

El equipo de investigacion elabora los detalles del objetivo del
estudio, el nivel de informacion deseable, el tamaiio del grupo
que se va a encuestar, etcétera.

Estudio de la bibliografia relativa al disefio de cuestionarios usa-
dos en estudios similares.

Desarrollo de un borrador de las preguntas fundamentales, dis-
cusion con colegas, pre-muestreo del cuestionario a miembros
de la poblacién pertinente para afinar el lenguaje, la compren-
sion y la logica.

Escritura y disefio del cuestionario. Un especialista organiza los
grupos logicos de preguntas.

Discusion con colegas, revision, correcciones y borrador final.
Nuevo pre-muestreo a la poblacién pertinente. Correcciones y
ajustes.

Asignar cédigos a cada pregunta.

Producir y administrar el cuestionario final.

Decodificar las preguntas abiertas y preparar la informacion pa-
ra el analisis.

Analisis estadistico.

El investigador analiza la totalidad de las respuestas y el analisis
estadistico, y prepara conclusiones.

Publicacion de las conclusiones.

Analisis de los problemas encontrados y desarrollo de recomen-
daciones para futuros cuestionarios. (Platek, 19.)

Muchas secciones habituales en los cuestionarios pueden estruc-
turarse de acuerdo con practicas bien establecidas. Estas se des-

criben a continuacion.
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Disefio del cuestionario: la introduccién

Un cuestionario debe ser precedido siempre por una introduc-
cion que establezca con claridad el objetivo de la investigacion y
que explique a los participantes el beneficio que la informacién
recogida puede traerles, por ejemplo, a través de mejoras en la
obra social del gobierno. Las consideraciones éticas requieren
que se informe adecuadamente al encuestado acerca del objeti-
vo del estudio y de los usos de la informacién recogida, de ma-
nera que pueda tomar una decision fundamentada acerca de
participar o no. La promesa de confidencialidad debe hacerse en
este momento, pero sélo hasta el punto en que realmente se la
pueda garantizar. Por lo general la cantidad de informacion da-
da a los encuestados acerca del objetivo del estudio es propor-
cional al «riesgo» en que incurren al proveer su informacion.
(Sudman, 9.) La introduccion puede ser un factor clave para in-
fluir en la voluntad del encuestado, que debe decidirse a dar su
tiempo (o correr el riesgo) y participar.

Informacién demogrifica

Habitualmente se requiere cierta cantidad de informacién demo-
grafica o sociografica acerca del encuestado para poder analizar
con propiedad la informacién recogida. Si el cuestionario es ad-
ministrado por un encuestador, se pueden formular varias pre-
guntas biograficas para comenzar la encuesta. Esto permite que
el encuestado se sienta comodo en el proceso, estableciendo los
datos personales desde el principio. Sin embargo, las preguntas
demograficas que puedan ser de alguna manera incobmodas de-
ben colocarse al final del cuestionario. Algunas personas perci-
ben como sumamente privadas las preguntas acerca del salario,
el estado civil, la edad y la religién, y si aparecen muy pronto en
la secuencia, algunos encuestados pueden tender a dejar el
cuestionario incompleto. Los encuestados a veces eligen no res-
ponder a ciertas preguntas sobre temas personales que apare-
cen al final, pero en ese punto ya habran contestado todas

las demas. Por lo general parecera facil que el cuestionario ter-
mine con una breve serie de preguntas demogréficas; esto se
vera como un descanso para los encuestados después de una
larga serie de preguntas que requieren tiempo y atencion.
(Converse, 63.)
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Secuencia del cuestionario

Existen principios establecidos para la planificacién y el disefio
de cuestionarios que ayudan a hacer mas facil y placentera la ta-
rea del encuestado. El cuestionario debe comenzar con pregun-
tas que son faciles y entretenidas. Las preguntas deben ir de lo
general a lo particular, como en la secuencia natural de una con-
versacion, y estar ordenadas en grupos légicos. Si los encuesta-
dos perciben que las preguntas varian al azar o muestran agru-
pamientos ilégicos es posible que se aburran o se sientan moles-
tos, desconfiados o cansados, y traten de imaginar el contenido
de la préxima pregunta. Las preguntas de un mismo tipo o per-
tenecientes a una misma area deben presentarse juntas y ser
precedidas por un breve texto introductorio. Las instrucciones
para cada secciéon deben ser absolutamente claras.

La diagramacién de cuestionarios para encuestas debe ser tan
clara, profesional y facil de llenar como sea posible. Es mejor en-
cuadernar los cuestionarios impresos —como un libro- y no con
una grapa en un angulo. Las paginas en el formato libro pueden
abrirse facilmente y permiten al encuestado una rapida inspec-
cion de todo el cuestionario antes de comenzar a responderlo.
Las preguntas cerradas deben presentar las respuestas posibles
en columna vertical, mostrando claramente la relacién entre los
recuadros a tildar y las preguntas a las que pertenecen. La en-
cuesta impresa debe contener tan pocas paginas como sea posi-
ble, idealmente, no mas de cuatro para una encuesta postal. No
es aconsejable condensar preguntas en una pagina, dado que
las paginas muy densas hacen que la encuesta parezca aun mas
dificil de responder que una mas espaciada, con mas paginas.
(Platek, 93.)

Por ultimo, todo cuestionario debe terminar con un agradeci-
miento.

2.6.7 Me¢étodos de anilisis de datos cualitativos

128

Se ha escrito menos acerca de los métodos de analisis de datos cua-
litativos que acerca de su recolecciéon. Los libros especializados en
metodologias cualitativas tipicamente dedican 5-10% de sus paginas
a discusiones de analisis y muchos estudios se publican sin un infor-
me detallado de los métodos usados para analizar la informacién.
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La investigacion cualitativa es obviamente mas joven y mas con-
trovertida que la investigacion en las ciencias exactas, pero sus
origenes en la antropologia han dejado el analisis en manos del
investigador individual. La tradicion ha sido subjetiva, hasta el
punto de que algunos en el campo han declarado que el andlisis
de informacion cualitativa es un «arte» que no puede ser apren-
dido. En relacion con los problemas de analisis de la informacion
cualitativa, Mathew Miles escribe: «La dificultad mas seria en el
uso de métodos cualitativos es que los métodos de analisis no
estan bien formulados. Para los métodos cuantitativos hay con-
venciones claras que el investigador puede usar. Pero el analista
que confronta un banco de datos cualitativos tiene muy pocos
principios-guia para protegerse contra el auto-engaio, para no
hablar del riesgo de presentar conclusiones no confiables o invali-
das a audiencias cientificas o gubernamentales. ; Cé6mo se puede
estar seguro de que un hallazgo ‘con sentido comun’, ‘innegable’
o ‘milagroso’, no es, en realidad, equivocado?» (Miles, 117.)

Sin embargo, muchos investigadores coinciden en ciertos puntos
centrales de la nocién de calidad de analisis. Estos incluyen:
sistemas metodologicos exhaustivos para la transcripcion de
datos;

revisidn y categorizacion metédica de la informacion;

reduccion de la informacion;

separacion y analisis de ideas-clave;

descripcion de relaciones entre fenémenos; y

elegancia en el sumario.

Un punto de gran importancia para garantizar la correccion y la
validez en el andlisis es la creacién de una transcripcion exacta.
La transcripcion de cintas grabadas de una entrevista debe ser
hecha por un profesional. El investigador debe no hacer esta ta-
rea porque su excesiva familiaridad con el tema y sus correccio-
nes conscientes o inconscientes pueden distorsionar la informa-
cion recogida.

Grant McCracken, autor de The Long Interview (1988), describe
en detalle un proceso de cinco pasos para analizar y organizar el
material de datos recogidos. El proceso es similar a otros siste-
mas de andlisis «intuitivos» y es aplicable a la mayoria de los
problemas de investigacién cualitativa. McCracken acentua la
importancia de la creacion de una «huella de papel» durante el
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anadlisis, un registro visible de las decisiones relacionadas con cla-
sificaciones y evaluaciones, para permitir a otros el seguimiento
del camino mental recorrido para llegar a las conclusiones. Este
registro es crucial para asegurar que el estudio puede ser anali-
zado por otros en relacion con su confiabilidad y su validez.

En la primera fase del andlisis se realiza una lectura objetiva de
la transcripcion, sin intentar relacionar las ideas o generar inter-
pretaciones, pero prestando atencion a las expresiones significa-
tivas. Estas expresiones se separan visual o fisicamente del cuer-
po del texto. Se estudian en relacion con el contexto inmediato
en que aparecen en la transcripcion, sin hacer referencia a otros
conceptos o expresiones. El investigador lista todos los posibles
significados que puedan ser implicados en cada expresion indivi-
dual, tratando de imaginar todo lo que el encuestado haya que-
rido decir con la frase. Las expresiones se rodean progresiva-
mente de ramificaciones, de notas y de posibles significados
asociados con ellas. Durante esta fase el investigador ejercita la
disciplina de no saltar a conclusiones acerca de la mas profunda
significacion de las frases.

En la primera fase el investigador debe tomar las metaforas por
lo que dicen. Las metaforas comunes, en las que el encuestado
ni siquiera piensa cuando habla, muchas veces se originan en
experiencias fisicas que, en efecto, dan forma a la manera en
que el encuestado asigna significado a una experiencia. Muchas
veces la figura retérica ayuda al encuestado a describir en
forma fisica la manera como se siente emocional o socialmente.
(McCracken, 44.)

En la segunda fase del analisis el investigador comienza a com-
parar expresiones de la transcripcion con conceptos encontrados
en la bibliografia para desarrollar una serie de observaciones.
Usando ideas sobre la conducta en el area estudiada, compara
expresiones encontradas en la transcripciéon con suposiciones co-
rrientes para ver donde coincide la informacién con las teorias
establecidas y donde no. En esta fase, también compara expre-
siones aisladas de la transcripcion entre si para estudiar las con-
tradicciones y la coherencia en las respuestas del encuestado.

En la tercera fase el investigador explora las relaciones entre ex-
presiones, poniendo énfasis en las observaciones hechas en la
segunda fase. Las expresiones especificas pierden importancia
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en favor de las observaciones y del posible significado que
puede derivarse de ellas. En este momento, un campo de cone-
xiones debe comenzar a revelar la concepcion del mundo del
encuestado.

En la cuarta fase el investigador empieza a hacer juicios. Se iden-
tifican grandes temas y se notan las relaciones entre temas. Se
establecen uno o dos temas primarios bajo los cuales se organi-
za el resto de los puntos. Estos cuatro pasos se completan inde-
pendientemente para cada entrevista conducida en el estudio.
La fase quinta y final consiste en la formacién de una tesis
basada en la comparacion de temas identificados en la totalidad
de las entrevistas. La tesis forma la serie de conclusiones del
estudio.

Miles y Huberman, en Qualitative Data Analysis (1986), descri-
ben un gran nimero de métodos similares para analizar tipos es-
pecificos de investigacion cualitativa de campo. Sus métodos es-
tan concebidos para extensos estudios que incluyen equipos de
investigacion compuestos por varios miembros que trabajan en
diversos lugares y hacen hincapié sobre la informacién etnografi-
ca. Estos métodos estan disenados para asegurar que todos los
miembros de un equipo de investigaciéon sigan mas o menos los
mismos procedimientos para clasificar, codificar y atribuir signifi-
cado a la informacién, y también para asegurar que a través de
todo el proyecto se comuniquen las conclusiones tentativas.
Miles y Huberman han hecho una contribucion significativa al
analisis de la informacién cualitativa, defendiendo la nocién de
que las técnicas de descripcion de la informacion pueden ser he-
rramientas fundamentales para descubrir relaciones entre los
datos recogidos. El formato narrativo usado tradicionalmente
para presentar observaciones y conclusiones cualitativas es ina-
decuado y tiende a enterrar las relaciones fenoménicas en deta-
lles descriptivos. Forzando al analisis para que tome una forma
simplificada y visual mediante diagramas, matrices, graficos y
otros medios de presentacion visual, los investigadores pueden
encontrar rapidamente relaciones significativas en el material
recogido durante el trabajo de campo. Los diagramas compactos
que resultan de esto se pueden leer rapidamente, entender y ar-
chivar, un factor que los hace mas accesibles a otros profesiona-
les que trabajan en problemas similares.
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Conclusion

Una revision de los métodos de recolecciéon de informacion en
marketing y ciencias sociales, revela rapidamente que los pro-
blemas de validez y objetividad son preocupaciones fundamen-
tales de cualquier investigador que busque informacion directa-
mente en la poblacién estudiada.

La validez puede considerarse como el grado en que las conclu-
siones desarrolladas en forma correcta reflejan las perspectivas
del grupo estudiado, en relacion con un fenémeno especifico.
La objetividad se refiere al grado en que un investigador reco-
noce los sesgos tedricos y culturales que él mismo trae al proce-
so de investigacion, y las limitaciones potenciales inherentes al
método usado.

El establecimiento de la validez de un estudio implica el recono-
cimiento de que cualquier método de recolecciéon de datos tiene
limitaciones y ventajas especificas en relacién con el tipo de
informacion que puede proveer. Un objetivo primario de toda
investigacion es garantizar la precision, la naturalidad y la ge-
neralizacion de las conclusiones, pero es claro que cada méto-
do asegurara uno o dos de estos valores a la vez, y siempre a
expensas del tercero. Dadas las limitaciones inherentes a todo
método, la mejor manera de asegurar que los resultados de un
estudio reflejaran lo que intenten reflejar es enfrentar la reco-
leccion de informacion desde multiples angulos, usando méto-
dos que se complementen unos a otros en sus ventajas y en
sus desventajas.

Los métodos de recoleccion de datos pertenecen a dos clases di-
ferentes, motivadas por dos clases distintas de cuestiones. Los
métodos cuantitativos miden el grado en que las actitudes y las
conductas aparecen en una poblacion estudiada. Los métodos
cualitativos revelan las motivaciones psicolégicas, sociales y cul-
turales que las generan. Mientras que los primeros se han usado
mas extensamente en las ciencias sociales, los ultimos se estan
usando cada vez mas para enmarcar y definir problemas que
luego se mediran cuantitativamente.

En una situacion de investigacion pura de un aspecto de la reali-
dad, un investigador en ciencias sociales puede frenarse frente a
la incertidumbre, con la esperanza de que los futuros desarrollos
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en los métodos cuantitativos puedan permitirle una extendida
medicién de la realidad. Un disefiador, en cambio, debe actuar
constantemente en la construccién de comunicaciones y, por
tanto, debe usar cualquier método que pueda ayudarlo en la
busqueda de mejores bases para la toma de decisiones. Dada la
reconocida complejidad de la respuesta humana a las comunica-
ciones, el disefiador debe aceptar que la reduccion de la infor-
macién sobre el publico a aspectos que puedan ser medidos
cuantitativamente eliminaria demasiados datos del espectro de
un estudio como para poder arribar a un conocimiento suficien-
te de este publico a quien esta dirigida la comunicacion.

Dado que el propésito del estudio descripto en este libro acerca
de los conductores varones de 18 a 24 afos es identificar las
actitudes y motivaciones que influyen de manera mas decisiva
en las decisiones especificas que toman cuando manejan, deter-
minamos al principio que una investigacion cualitativa era el
enfoque mas apropiado para este problema, reconociendo al
mismo tiempo que la identificacion del segmento de publico de
nuestro estudio se hizo sobre la base de analisis cuantitativos,
especificamente, del analisis cuantitativo de la incidencia del
problema en diferentes sectores de la poblacion.

Para comenzar nuestra investigacion tomamos los grupos focales
como punto de partida, dada la ventaja de las entrevistas de
grupo en cuanto a revelar inesperadas conexiones, valores, voca-
bularios y maneras en que los miembros del grupo conversan en-
tre si acerca del manejo de vehiculos. Reconocemos que los co-
mentarios hechos en el ambiente de un grupo tienen mucho de
autopresentacion, pero consideramos que esta caracteristica es
valida en si misma. La manera en que los jévenes cuentan sus ex-
periencias como conductores a otros refleja fuertemente la for-
ma en que desean ser percibidos como conductores y, en conse-
cuencia, sus valores y percepciones de la subcultura del volante.
Consideramos los resultados de los grupos focales como un ci-
miento importante para una mejor identificacion de las actitu-
des y conductas significativas entre los jovenes conductores,
causantes de su excesiva presencia estadistica en incidentes au-
tomovilisticos graves y fatales.

El analisis de la informaciéon nos permitié establecer relaciones
entre ciertos errores de los conductores y determinadas creencias
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culturales, estableciendo una base para la creacion de mensajes
que promuevan nuevos modelos creibles y adoptables de con-
ducta automovilistica.

Reconocemos que la informacion recolectada de estos grupos
focales no es generalizable a toda la poblaciéon de conductores
varones de 18 a 24 anos de edad, ni a subgrupos especificos de
alto riesgo en el mismo segmento. Por lo tanto, el estudio cuali-
tativo fue complementado mas tarde por un estudio cuantitati-
vo, dedicado a verificar las actitudes que emergieron durante
los grupos focales. Para completar el espectro de investigacion
seria necesario realizar entrevistas individuales largas, en las
que posiblemente se puedan descubrir perspectivas diferentes,
mas personales, mas profundas y mas libres de la influencia gru-
pal que las que existen en los grupos focales.

JORGE FRASCARA



3 Comunicaciones y segmentaciéon
del publico.
Un proyecto de seguridad vial

Introduccion

El capitulo 1 versé sobre las generalidades de un marco de refe-
rencia relativo al disefio grafico dedicado a los problemas socia-
les. En el capitulo 2 se trataron los métodos de disefio en gene-
ral. Este capitulo trata un proyecto especifico, referente al desa-
rrollo de una estrategia comunicacional para una campafna de
seguridad vial. Su propdsito es la presentacion de un proceso de
toma de decisiones y el desarrollo de un modelo metodolégico
utilizable para asegurar la eficacia de los programas comunica-
cionales.

El método de trabajo propuesto aqui —adaptado de acuerdo con
el caso- puede aplicarse a otros problemas y a otras culturas,
siempre considerando el gran nimero de detalles que distinguen
a cada problema y que limitan toda importacién de métodos y
procesos.

Este capitulo provee un modelo constituido por los siguientes
pasos criticos:

1 identificacion de un problema social;

2 identificacién de un segmento de publico que contribuye de
manera significativa a la gravedad de este problema;
definicion del perfil de este segmento;

4 definicion de objetivos y estrategias comunicacionales;
definicion de los argumentos verbales y visuales, y de la estruc-
tura de los mensajes destinados a implementar la estrategia; y

6 definicion de las necesarias medidas de apoyo a la accion comu-
nicacional.
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Creacion de un marco

Identificacién de un problema

Existen innumerables problemas que afectan a la sociedad y se-
ria dificil llegar a un acuerdo acerca de cual es el peor, luchando
entre lo urgente y lo importante. Desde el punto de vista del di-
sefiador, dos preguntas deben tenerse en mente cuando se trata
de elegir un problema: ;Es importante? ;Puede reducirse con la
ayuda de las comunicaciones visuales?

La demostracion de la importancia del problema es necesaria pa-
ra generar el apoyo de las organizaciones que puedan financiar
la investigacion, la planificacién, el disefio, la implementacién y
la evaluacion de la campana. El estudio detallado de la magni-
tud y las caracteristicas del problema, junto con una propuesta
de accién, tienen varios propésitos:

ayudan al investigador en la construccion de la definicién del
problema en términos comunicacionales;

demuestran a las organizaciones relevantes la necesidad de in-
tervenir y la manera de hacerlo;

demuestran a estas organizaciones que quien presenta la pro-
puesta conoce el problema y tiene nuevas ideas sobre posibles
soluciones, creando asi una relacién de confianza;

por ultimo, provee al diseiiador de una puerta de acceso al
circulo de las instituciones relacionadas con el problema, abrien-
do oportunidades de acceso a la informacién, a los especialistas,
a la interaccién a nivel de la creaciéon de paradigmas y a nuevos
canales para actividades futuras.

El estudio de seguridad vial tratado en este capitulo ha sido de-
sarrollado con el apoyo financiero del Automavil Club de Alber-
ta y el Departamento de Justicia de la provincia; también ha
recibido el apoyo de la Universidad de Alberta y la contribucién
de consultores de los departamentos de Marketing y Psicologia
de la Educacion de esa universidad.

El proyecto

Después de preparar la definicion del problema y del publico-
blanco, Adam Finn (Marketing) se unié al equipo para contribuir
al desarrollo de un perfil del segmento-blanco, sobre todo en re-
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lacion con actitudes y opiniones acerca del acto de conducir. Es-
te segmento se seleccion6 previamente sobre la base de un ana-
lisis estadistico. Finn recomendé la organizacion de tres grupos
focales, cada uno de ellos integrado por diez personas, mas o
menos; prepard una serie de preguntas abiertas, moderé las
reuniones, las grabé y escribié un informe con un analisis de las
respuestas. El autor agregé un componente visual que mostré a
los grupos avisos de bebidas, de automéviles y de seguridad
vial, para obtener reacciones que pudieran ayudar al desarrollo
de los disefios para esta campaia.

Después de terminar el trabajo con los grupos focales, dos psi-
cologos de la educacion, Henry Janzen y John Paterson, prepara-
ron un perfil del grupo estudiado, basado en la bibliografia es-
pecializada y en el analisis del informe de Finn sobre los grupos
focales. Janzen y Paterson también produjeron recomendaciones
para el diseno de comunicaciones dirigidas al grupo-blanco.

Al mismo tiempo, Zoe Strickler produjo un informe sobre el pro-
blema de la validez de diversos métodos de recoleccién de infor-
macion, para enmarcar la interpretacion y utilizacion de la infor-
macién obtenida.

Después de completar esta parte del proyecto el autor realizé
un informe integrando los materiales producidos y desarroll6é
criterios comunicacionales para una campana de seguridad vial
dirigida al conductor varén de Alberta de 18 a 24 afios de edad.
(Frascara et al, 1992.) El material que sigue a continuacion esta
basado, en gran medida, en ese documento.

3.1.2 Evaluacién de la dimensién del problema

«Los accidentes viales constituyen un gran problema para la se-
guridad y la salud en nuestro pais. En la ultima década, 51.300
personas murieron en accidentes viales en Canada; otras
2.342.300 resultaron heridas, quedando muchas de ellas perma-
nentemente impedidas. En realidad, los incidentes viales son
ahora la mayor causa de muerte para personas de menos de 45
anos de edad y una importante causa de heridas.» (Road Safety
and Motor Vehicle Regulation Directorate, 2.) En Canada los inci-
dentes viales matan tanta gente menor de 35 afios como el can-
cer y los problemas de corazén combinados. Sin embargo, mien-
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tras que la investigacion cientifica en estas areas recibe mucho
dinero, se dedica muy poco a la prevencién de incidentes viales.
En los Estados Unidos «se estima que en 1987 se invirtieron 160
millones en la prevencion de heridas, mientras que el Instituto
Nacional del Cancer invirtié 1.400 millones, y el Instituto de Co-
razén, Pulmones y Sangre invirtié 930 millones en estudios car-
diovasculares en 1987». (Rice et al, xxxvii.) La diferencia entre
los fondos destinados al tratamiento del cancer y de las enfer-
medades cardiacas y aquellos que se asignan a la seguridad vial
es muy notable, a pesar de que se incluyen los millones de déla-
res invertidos por la industria farmacéutica en investigacion y
desarrollo de drogas relativas al cancer y al corazén.

Los dos graficos precedentes muestran claramente la importan-
cia del problema vial, tanto en lo que respecta a su intensidad
comparada con otras causas de heridas, como a su incidencia en
diversos paises. También muestran la relacién entre los inciden-
tes viales y la edad.

Las guerras atraen la atencién publica, crean fuertes reacciones
y movilizan al periodismo, pero «[...] combinando todas las gue-
rras desde 1776, puede verse que ningun instrumento de muerte
-arcabuz, rifle automatico, ametralladora, tanque, avion o
bomba- ha dado por resultado tantas muertes en los Estados
Unidos como el automoévil. De 1910 a 1985 ha habido dos millo-
nes y medio de muertes en incidentes viales». (National
Committee for Injury Prevention and Control, 118.)

En 1991, 43.500 personas murieron como consecuencia de inci-
dentes viales en los Estados Unidos, y 1.600.000 sufrieron heri-
das serias (definidas como inhabilitaciéon de la victima posterior-
mente al dia del incidente). De éstas, 130.000 quedaron con al-
guna invalidez permanente. (National Safety Council, 1.)

Es imposible cuantificar el costo humano que afecta a los indivi-
duos y a sus familias. Las heridas en la columna, el cerebro y
otros centros vitales dejan una marca permanente, reducen la
posible contribucion de la gente a la sociedad y muchas veces
contribuyen, con el tiempo, al desarrollo de otras complicacio-
nes. En la mayoria de los incidentes graves, el dolor y el sufri-
miento continian mas alla del dia del incidente.

Ademas del sufrimiento, el costo de los incidentes viales es
enorme: en 1991, en los Estados Unidos, fue de 96.000 millones
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de délares, incluyendo gastos médicos, pérdida de salarios, ad-
ministracion de seguros y gastos materiales. (National Safety
Council, 2.) Vistos desde la perspectiva de la economia, de la fe-
licidad o de las expectativas de vida, los choques de autos son
una carga dramatica para la vida humana y la administraciéon
publica. El objetivo de este proyecto es contribuir a la reduccion
del problema mediante el desarrollo de una eficaz y eficiente
campaina comunicacional. Eficaz, en el sentido de lograr plena-
mente los objetivos fijados. Eficiente, en el sentido de obtener
el mejor rendimiento de los recursos utilizados. «La evaluacion
de las campaiias pasadas pone de manifiesto que un largo pe-
riodo de escepticismo en relacién con el uso de medios masivos
para la promocion de la seguridad vial fue fuertemente influido
por conclusiones de estudios breves y equivocados, focalizados
en cambios inmediatos de conducta... Hay un creciente reconoci-
miento de que las campaiias son, con mayor frecuencia, mas efi-
caces cuando enfrentan un problema que preocupa al publico y
cuando incorporan tanto técnicas comerciales de marketing co-
mo investigaciones cientificas relativas a cambios de conducta.»
(DeJong y Winsten, 6.)

3.1.3 Definicién del grupo-blanco prioritario

140

Las comunicaciones visuales dirigidas a grupos especificos son
mas eficaces que las genéricas. (Nadtanen y Summala, 102.) En
este caso, para incrementar el efecto de los recursos usados, se
decidié dirigir la campaia al sector de conductores que genera
el mayor niumero de incidentes que resultan en heridos (la pala-
bra «incidente» se usa en lugar de «accidente», dado que sélo el
3% de los choques de automdviles son causados por una falla
accidental, mientras que el 97% restante ocurre por error del
conductor. La palabra «accidente» elimina responsabilidades y
sugiere que cualquiera, sea cual fuere su estilo de manejo, pue-
de causar un choque automovilistico).

Primera definicién del grupo elegido: edad y sexo

(Para este estudio se descart6 al grupo de 16 y 17 aios, a pesar
de su alta responsabilidad en los incidentes viales. Esta exclu-
sion se debe a que la intencion es crear una campaia de medios
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masivos y la mayor parte del grupo descartado es alcanzable a
través de las escuelas secundarias de Alberta. En el caso de este
grupo las comunicaciones a través de las escuelas serian mas efi-
cientes desde el punto de vista econémico que el uso de medios
masivos.)

Un examen de estadisticas revela que los conductores varones
de 18 a 24 aios son responsables del mayor niimero de inciden-
tes viales y de la mayor cantidad de heridos por conductor. Este
grupo aparece particularmente vulnerable cuando se considera
el nimero de incidentes con heridos por cada 1.000 conductores.

Tabla 3.3
Edad y sexo de conductores involucrados en incidentes con
heridos; niumero, porcentaje del total y tasa por cada 1.000

conductores.

Varones Mujeres Total*
Edad N % 1/1000 N % 1/1000 N % 1/1000
Menor de 16 312 1,4 203 126 0,6 11,0 438 2,0 16,3
16-17 812 3,6 27,7 443 2,0 17,8 1.260 5,6 23,2
18-19 1.101 49 294 534 2,4 16,5 1.639 7,3 23,5
20-24 2453 11,0 23,1 1.035 4,6 10,7 3496 15,6 17,2
25-34 4264 19,0 14,9 2013 90 7,8 6.286 28,1 11,6
35-44 2.664 11,9 11,6 1438 64 7,2 4.107 183 9,5
45-54 1.450 6,5 11,0 722 32 65 2.174 9,7 89
55-64 955 4,3 9,8 371 1,7 5,1 1.328 59 7.8
65 y mayores 812 3,6 9,7 291 1,3 5,2 1.104 49 8,0
no especificada 143 0,6 58 0,3 556 2,5
Total 14.966 66,8 7.031 314 22.388 100,0

El total incluye conductores cuyo sexo no fue especificado en el informe del
incidente. Fuente: Alberta Traffic Collision Statistics 1990. Alberta Transpor-

tation and Utilities.

Mientras que los varones de 18 a 24 aios representan sélo el
6,3% de los conductores de Alberta (119.266 sobre 1.880.478),
su presencia en incidentes con heridos representa el 15,9% del
total (3.554 sobre 22.388). Puede argumentarse que la definicion
de un grupo de conductores de alto riesgo requiere la conside-
racion de los kilémetros manejados, en lugar de mirar sélo el
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numero de incidentes por cada mil conductores, pero en este ca-
so, los indicadores usados son suficientes para determinar el
grupo de estudio. El objetivo en este caso no es identificar
quién  maneja mejor o peor, sino cual es el grupo que presen-
ta alta incidencia tanto en términos de totales absolutos como
en términos de riesgo. Mientras que los conductores de mas de
80 anos presentan un riesgo mayor por kilometro manejado,
una reduccion del 50% en la cantidad de incidentes con heridos
generados por este grupo no tendria un impacto significativo en
las estadisticas y seria comparativamente poco efectiva en tér-
minos de costo por incidente evitado. En cambio, una reduccion
del 20% en los incidentes del grupo elegido seria perceptible en
el total. Ademas, un cambio en el estilo de manejo del grupo
joven tendria un efecto prolongado a través de las edades de
los sujetos.

Mientras que las jovenes conductoras también exceden la media
de incidentes con heridos, en general los varones son responsa-
bles de mas del doble de los incidentes en todas las edades.
Mientras que tanto los varones como las mujeres muestran una
alta tasa de incidentes durante el principio de su vida de con-
ductores, la tasa de las mujeres tiende a bajar constantemente a
través del tiempo, mientras que la de los varones tiende a au-
mentar durante el segundo aino de manejo. Esto sugiere que los
incidentes en las mujeres tienen una alta relacién con su expe-
riencia al volante, mientras que el riesgo entre los varones
parece afectado por otros factores, revelando posibles causas en
problemas de actitud. Esto refuerza la idea de reducir la campa-
na a los varones, dado que los distintos problemas de cada sexo
requeririan un tratamiento diferente.

Segunda definicién del grupo elegido: alcohol

Después de elegir un grupo dado, es necesario restringir mas
aun esta eleccién mediante la consideracion de otros factores
que afectan al grupo elegido y que pueden establecer segmen-
taciones relevantes.

El proposito de esta campana es alcanzar, dentro del grupo ele-
gido, al conductor sobrio. No es que el alcohol carezca de impor-
tancia en la tarea de manejar, pero ya se han realizado muchos
esfuerzos en torno a este problema que han demostrado un re-
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sultado positivo. Mientras que en 1987 el 12% de incidentes con
heridos involucré a conductores que habian bebido, el porcenta-
je bajo al 9,7% en 1990, cuando sélo el 4,4% excedio el nivel de
alcohol permitido. (Alberta Transportation and Utilities, 64.) Es
hora, pues, de enfrentar el enorme problema del conductor que
causa incidentes serios estando perfectamente sobrio (90,3%).
«Reflexionando, ahora parece haberse demostrado que la preo-
cupacion por el alcohol como factor de riesgo —sobre todo en los
incidentes de conductores jovenes— obstaculiza la identificacion
de otros factores que contribuyen a los incidentes viales, inclu-
yendo los que involucran bebidas alcohélicas. Entre el alcohol
como ‘causa’ y el choque como ‘efecto’ existen muchas varia-
bles. Una comprension mas completa de los incidentes viales de
conductores jovenes (incluyendo los que involucran el alcohol)
requiere que miremos mas alla de la presencia del alcohol per se
y consideremos el rol de otros factores sociales, psicolégicos y
de conducta que interactian para determinar el riesgo de cho-
que.» (Beirness y Simpson, 142.) En vista de lo precedente,
mientras que la campafa que nos ocupa no estara dirigida expli-
citamente al conductor sobrio, considerara todos los factores
que puedan contribuir de manera significativa a la incidencia de
choques serios, excluyendo el alcohol.

3.1.4 Definicién adicional del problema:
evitar los choques o minimizar sus consecuencias

La intencién de esta campana es afectar las actitudes y las con-
ductas de los conductores para que eviten los choques. Si estu-
viéramos interesados en minimizar las consecuencias de los cho-
ques, en lugar de evitarlos, deberiamos hablar de cinturones de
seguridad, airbags, sistemas de rescate y cualquier otro produc-
to o sistema que pueda reducir el riesgo de heridas en caso de
choque. Por el contrario, nos interesa concentrarnos en intentar
evitar los choques, ya que el uso del cinturén de seguridad en
Alberta es bastante alto, alrededor de 87% desde que se resta-
blecié su obligatoriedad (habia caido al 46% mientras fue sus-
pendida a causa de un conflicto legal). Como en el caso del alco-
hol, la promocién y el control del uso del cinturén de seguridad
parecen haber sido efectivos. Preferimos, entonces, concentrar-
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nos en la reduccion de los choques, que todavia contintan
creando una cantidad significativa de pérdidas y dolor a pesar
de la existencia de los cinturones de seguridad, las airbags, los
frenos con sistema ABS, las barras antivuelco y los frentes de-
formables para absorber impactos.

Algunos autores sostienen que los vehiculos grandes proveen
mayor seguridad. (Edmonston, 45-46.) Sin embargo, este indica-
dor no es suficiente. El Instituto de Seguridad Vial de los Esta-
dos Unidos estudio los datos de 103 modelos de autos de 1986-
1988 para determinar la relacién entre muertes y choques en ca-
da modelo. El promedio resultante fue de 2 muertes por cada
10.000 vehiculos registrados. De los 14 autos con las tasas de
muerte mas altas, 12 eran promovidos como autos deportivos,
con el Corvette y el Camaro —que no son pequenos- a la cabeza,
con 5,2 y 4,9 muertes por cada 10.000 unidades respectivamen-
te. Por otra parte, en el extremo de alta seguridad, el Cadillac
Fleetwood de Ville y el Toyota Cressida (con diferente masa),
comparten la misma tasa de 1,1. No existe diferencia de masa
entre el Corvette y el seguro Volvo. Entre los 10 autos mas se-
guros de acuerdo con este estudio, los Volvos caros mostraron
la tasa mas baja, a 0,6 muertes por cada 10.000 unidades, mien-
tras que otros fueron combis y sélo uno fue un dos-puertas (Ca-
dillac Fleetwood de Ville). Ninguno de los 10 mejores fue pro-
movido como auto deportivo.

Ciertamente, es posible que los Volvos cuenten con buenos sis-
temas de seguridad, pero también es verdad que un comprador
interesado en la seguridad elegird mas probablemente un Volvo
que un Camaro. Resulta obvio que no es el peso del auto o sus
sistemas de seguridad lo que determina exclusivamente la tasa
de muertes. La estrategia promocional, la imagen publica del au-
to y el perfil psicolégico de los compradores son factores mas
importantes en la determinacion de las estadisticas. Un analisis
de las actitudes de los conductores y de las conductas que les
corresponden puede ayudar a identificar factores que contribu-
yen de manera significativa a la existencia de accidentes graves.

Primera conclusién
Este estudio se concentrara en el perfil temperamental y en

las actitudes y conductas que, descartando los efectos del alco-
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3.1.5 Objetivos

hol, hacen que el conductor varén de 18 a 24 ainos sufra un
alto riesgo de verse implicado en incidentes viales graves.

El objetivo principal de esta campana es reducir los incidentes
viales graves en Alberta, sobre todo en el grupo definido como
de alto riesgo.

Objetivos secundarios: desarrollar un perfil temperamental del
grupo elegido; definir las razones y motivaciones de las conduc-
tas de estos conductores; desarrollar criterios para una estrategia
comunicacional dirigida a obtener el objetivo principal, y reco-
mendar acciones simultaneas y futuras.

3.2 Perfil del grupo-blanco

Todo grupo esta formado por individuos diferentes, es decir que
las actitudes y conductas tipicas de un grupo no pueden reducir-
se al «perfil del miembro promedio». A pesar de su variedad, es
muy probable que el conjunto de actitudes y conductas que pue-
den reconocerse en un grupo dado incluyan algunas que son ex-
clusivas del grupo, o que se encuentran en otros grupos en mu-
cho menor medida o intensidad. Esto ayuda a reducir el espectro
de las comunicaciones y a definir la estrategia, tomando concien-
cia, al mismo tiempo, de que los mensajes dirigidos a este grupo
tocaran también a individuos que no pertenecen al grupo-blan-
co, pero cuyos valores o temperamento estan conectados con él.
Entonces, el amplio espectro de la estrategia aqui propuesta no
implica una accion indiscriminada —que seria muy costosa en uso
de medios- sino que sélo considera la pluralidad finita de los
perfiles mas salientes que siempre se encuentran en un grupo
dado. El estudio del grupo-blanco intentara identificar tanto los
argumentos mas utiles como aquellas cosas que deben evitarse.
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El propésito de los grupos focales es exclusivamente la genera-
cion de informacion cualitativa, relacionada en gran medida con
la recoleccion de temas e ideas que emergen en las sesiones. En
general los grupos focales estan formados por 30 a 36 indivi-
duos divididos en tres grupos. Cada grupo se retine una vez, du-
rante una hora y media aproximadamente.

El método se origin6 en la terapia psicolégica de grupo y hoy es
muy comun en las investigaciones de mercado. El beneficio fun-
damental que se atribuye a los grupos focales es que la gente
esta mas dispuesta a presentar sus opiniones en grupos de des-
conocidos que en una entrevista personal.

Los grupos focales suelen complementarse con entrevistas indi-
viduales y encuestas postales para construir el perfil de un seg-
mento del publico. El proyecto presentado aqui no incluyé en-
trevistas individuales; tres reuniones con grupos focales fueron
complementadas con un estudio de la bibliografia especializada
y una encuesta postal.

Seleccién de los miembros de los grupos focales

El proceso de dirigir comunicaciones a un segmento especifico
del publico requiere una cuidadosa definicién del segmento en
cuestion. Las varias definiciones precedentes establecieron una
base inicial, pero la selecciéon de los miembros de los grupos fo-
cales respondio6 a criterios adicionales. Mientras que el grupo
elegido esta definido por sexo y edad como «varones de 18 a 24
anos», no todos los miembros de este universo representan al
conductor peligroso que deseamos afectar. De los 119.266 con-
ductores registrados en ese grupo en Alberta (al 1 de diciembre
de 1991), 3.554 sufrieron incidentes graves como conductores, o
sea aproximadamente el 3%. Por tanto, si intentaramos formar
los grupos focales invitando a los conductores del sexo y edad
buscados en general, enfrentariamos una probabilidad estadisti-
ca de obtener un individuo adecuado por cada 35 miembros del
grupo focal. Si, ademas, consideramos la probabilidad de res-
puesta de las diferentes personas y su disposicion para hablar
de seguridad vial, es posible pensar que esa probabilidad sea
optimista.
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Se decidi6 asi formar el grupo focal 1 invitando a conductores
con un alto nimero de violaciones de transito, cuyo legajo in-
cluia suspensiones del registro de conductor y participacion en
cursos obligatorios de recapacitacion para conductores.

Los grupos focales 2 y 3 fueron formados invitando a conducto-
res con antecedentes de choques graves. Se decidi6é que esos
choques debian no haber tenido como resultado muertes o heri-
das muy graves, para reducir la probabilidad de cambio psicol6-
gico que puede ocurrir en un conductor agresivo que sobrevive
a una experiencia traumatica, y que puede hacer que un sujeto
inicialmente apropiado para nuestro estudio se transforme en
no representativo del segmento de publico buscado.

Formacién de los grupos focales

En los tres grupos, la transcripcion de la reunién, por razones

de privacidad, usé sé6lo los nombres de los participantes, obvian-
do los apellidos. Todo documento producido después de la
transcripcion inicial identificé a cada participante con una letra
adjudicada en forma arbitraria. Sélo el investigador tuvo acceso
a los nombres completos. Para facilitar el dialogo durante la reu-
nién, se colocaron cartelitos con el nombre de cada participante
en la mesa frente a cada uno, incluyendo al moderador y al
investigador.

Al principio de cada reunién se dio un cuestionario a los partici-
pantes, en parte para testearlo antes de utilizarlo en una en-
cuesta postal, y en parte para proveer una tarea que pudiera de-
sempenarse individualmente mientras esperaban la llegada de
los demas. Algunos participantes completaron el cuestionario en
ese momento. A los demas se les pidié que lo completaran en
sus casas y lo enviaran en un sobre con direcciéon y franqueo
que les fue entregado. Sélo dos de los que llevaron el formula-
rio a su casa lo remitieron. De acuerdo con los reglamentos uni-
versitarios, los participantes y el investigador firmaron una carta
de acuerdo de participacion anénima en el grupo focal. Los par-
ticipantes también firmaron un recibo por el honorario (que se
les entrego al final de la reunién).

Grupo focal 1: Para formar este grupo la Policia de Tréansito de
Alberta proveyé una lista de 44 conductores. De éstos, 6 fueron
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descartados por vivir lejos de la Universidad, donde se harian las
reuniones. A los 38 restantes se les envié una carta de invita-
cion, incluyendo un mapa de acceso a la playa de estaciona-
miento, una planta del edificio con la ubicacion de la sala para la
reunioén, un formulario para responder y un sobre con direccién
y franqueo. Se ofrecié un honorario de 30 délares canadienses,
refrescos durante la reunién, estacionamiento prepago y reinte-
gro de gastos de taxi. De las 38 cartas enviadas, 8 fueron de-
vueltas por haberse mudado el destinatario o por direcciéon
equivocada, 20 no tuvieron respuesta y 10 fueron contestadas
aceptando la invitacion.

La tasa de respuesta a las cartas presumiblemente recibidas

por los destinatarios fue del 33%, un buen nivel para este tipo
de invitacion de acuerdo con la experiencia en el area. Toda co-
rrespondencia con los participantes fue firmada a mano por el
investigador.

Pocos dias después de enviar las cartas el investigador traté de
establecer contacto telefénico con los invitados. Sélo fue posible
hacerlo con 23 de los 30 invitados. En general, fue dificil comu-
nicarse con ellos por teléfono; o se habian mudado, o no esta-
ban disponibles, o indicaban que la noche de la reunién estarian
fuera de la ciudad, o que trabajarian. Algunos mostraron preo-
cupacion acerca de si la actividad era obligatoria o era cosa «del
gobierno». En general mostraron una habilidad comunicacional
inferior a la normal.

Los invitados que aceptaron la invitacion incluyeron su nimero
de teléfono en el formulario de respuesta. Esto facilité el con-
tacto con ellos un par de dias antes de la reunion para confirmar
su participacion. Nueve de los 10 que aceptaron participar pidie-
ron una reservacion para estacionar (no se investigé si tenian su
registro suspendido). Se envié una carta acusando recibo de la
respuesta para mantener una comunicacion frecuente con los
sujetos hasta el dia de la reunion.

Dada la posibilidad de que alguno de los sujetos confirmados no
asistiera a la reunion, se distribuyeron anuncios invitando a jo-
venes varones con repetidas violaciones de transito en el edifi-
cio de Educacion Fisica, donde concurren jovenes de toda la uni-
versidad para realizar actividades recreativas. Esto se hizo
porque ya no habia tiempo para contactar a mas conductores
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por carta, y se temia que el nimero de participantes en este
grupo podia caer muy por debajo de los 10 a 12 necesarios. Tres
jovenes respondieron y dos fueron invitados.

La noche de la reunién nevaba y hacia frio (5 de noviembre a
las 19 horas). Se instalaron varios carteles para sefalizar la ubi-
cacion de la sala de reunién. En el hall de entrada habia una
asistente que ayudaba a los visitantes a encontrar el lugar. Se
presentaron 6 de los 10 conductores que habian confirmado su
participacion y uno de los dos estudiantes. El grupo estuvo, por
tanto, formado por 7 personas. Durante la reunion el estudiante
universitario respondié en forma un poco diferente de los de-
mas y demostré una mayor habilidad para comunicarse.

Grupos focales 2 y 3: Para formar estos grupos, la policia de
Transito de Alberta proveyo una lista de 140 conductores con
antecedentes en incidentes viales con heridos. Una carta corregi-
da, que incluia una referencia a la Policia de Transito, fue envia-
da a 90 conductores. Este cambio se efectué en respuesta a su-
gerencias encontradas en la bibliografia especializada (Rothe,
127), y con la esperanza de obtener un porcentaje mas alto de
respuestas positivas. Para el caso de que este texto no fuera me-
jor que el anterior, la versién original de la carta fue enviada a
los 50 sujetos restantes. Del grupo de 90, se recibieron 14 res-
puestas positivas (15,5%), cinco negativas y una excusa. Del gru-
po de 50, se recibieron 10 respuestas positivas (20%), una nega-
tiva y una excusa.

Dadas las dificultades encontradas en el intento de comunicarse
telefénicamente con los participantes del primer grupo focal, la
nueva carta de acuse de recibo —enviada a quienes aceptaron la
invitacion- no incluyé la promesa de telefonearles, sino que
ofrecié el nimero del investigador en caso de que alguno de
ellos quisiera llamarlo.

De los 13 conductores que prometieron participar en el grupo fo-
cal 2, el 19 de noviembre, 12 se presentaron. De los 11 que pro-
metieron participar en el grupo focal 3, el 20 de noviembre, 9 se
presentaron. Todos pidieron reservacion para estacionamiento.
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3.3 Las reuniones de los grupos focales

3.3.1 El acto de manejar y la conducta del conductor

150

El moderador preparé diez preguntas abiertas para explorar las
opiniones, las preocupaciones, los intereses y las ideas de los
participantes acerca del acto de conducir. Estas preguntas fueron
formuladas, a veces a todos —-uno por uno-y a veces al grupo en
general, invitando a contestar a quien quisiera hacerlo. En lugar
de repetir aqui todas las respuestas individuales, las preguntas
se presentan seguidas del sumario de respuestas preparado por
Adam Finn [en romanas], y por los comentarios del autor.

Las preguntas

:Qué les gusta mds al manejar?

Las respuestas mds comunes fueron «la libertad y la indepen-
dencia», seguidas por «la comodidad». Entre los que citaron la
libertad y la independencia, algunos enfatizaron la posibilidad
de escapar de las restricciones de la vida urbana, y otros, la de
aprovechar lo que la ciudad ofrece. Los que citaron la como-
didad se refirieron a la mayor flexibilidad del auto comparado
con el transporte publico. Otras motivaciones para manejar
fueron las de divertirse y descansar. Mientras que sélo algunos
indicaron que gozaban de la velocidad, varios sugirieron que
estaban de acuerdo. Ninguno rechazé abiertamente ese co-
mentario o sugirié que manejar fuera una tarea exclusivamen-
te prictica.

Paso un rato antes de que los participantes se animaran a
mencionar otras cosas ademas de la libertad y la comodidad en-
tre las motivaciones para manejar, como si quisieran proyectar
una imagen de madurez y sentido practico. Las primeras razones
mencionadas (la posibilidad de ir de A a B convenientemente,
sin depender del transporte publico) no armonizan con algunos
comentarios que se hicieron mas tarde, tales como ir a 130 km
por hora en una calle sinuosa de la ciudad a las 3 de la mafana,
o dar una vuelta por el campo, o acelerar para asustar a la
novia, o salir con los amigos en hora pico en motocicleta, o con
los miembros del Club Bmw, o dibujar ochos y veintes en la
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nieve de las playas de estacionamiento.

Es evidente que a pesar de que muchas de sus conductas son pe-
ligrosas, juguetonas o inadaptadas, a estos jovenes les gusta pre-
sentarse en sociedad como gente practica y con sentido comun.

Implicancias comunicacionales. Pareceria aconsejable concebir
mensajes que puedan apelar a las creencias del grupo en rela-
cion con el valor de lo practico, pese a lo débiles que estas
creencias sean como motivacion de sus conductas cotidianas. Es
posible que si al grupo se lo describiera en la campaina como
formado por gente con sentido practico, esto podria desarrollar
en ellos una relacion positiva con la campaia y permitirles ga-
nar autoestima (que tiende a faltarles).

sQué cosas les disgustan mds al manejar?

Lo que mds molesté al grupo fue la manera de manejar de
otros conductores. La mayoria de los participantes criticé

a otros conductores por ser indecisos, distraidos e incompe-
tentes. A una minorfa le molestaron otros aspectos: los ho-
rarios pico, los semdforos y el mal estado del pavimento. Mu-
chas de estas molestias pueden interpretarse como limitacio-
nes a la tan apreciada libertad que se mencioné anteriormen-
te. Pocos participantes dijeron algo relacionado con el consi-
derable costo del automévil en términos econédmicos, huma-
nos y ambientales.

Como dice Finn, el mayor problema percibido por los participan-
tes fue la existencia de malos conductores. Esto aparecera otras
veces en relacién con las preguntas 6, 7 y 8. Confirmando lo que
dice la bibliografia especializada, estos jovenes se ven a si mis-
mos como excelentes conductores, a pesar de los choques, las
multas y los deméritos (y las violaciones no registradas) en que
han incurrido. Es casi paradéjico que valoren tanto su habilidad
como conductores y que, al mismo tiempo, sufran de falta de
autoestima, tal vez a causa de otros aspectos sociales tales co-
mo el tipo de empleo y el nivel de salario. En Alberta, el salario
promedio de los jovenes de 20 a 24 afios (ambos sexos, 1990)
fue de 14.897 dolares anuales, mientras que el del grupo de 25 a
34 anos fue 25.036. (Statistics Canada, 113 y 115.)

Mientras que los choques graves ocurren en todos los niveles
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socioecondmicos, los repetidores de violaciones de transito tien-
den a tener menos ainos de escolaridad, cosa que afecta al tipo
de empleo y al nivel de salario. Mientras que los varones de Al-
berta con octavo grado ganaron en 1990 un sueldo anual pro-
medio de 20.935 délares, aquellos con secundaria completa y co-
mienzos de post-secundaria ganaron 27.721, y los poseedores
de diplomas universitarios promediaron los 48.458. (Ibid., 20.)
Como se podra verificar en relacion con la pregunta namero 4,
los participantes parecen muy sensibles a los aspectos economi-
cos, a veces excluyendo cualquier otra consideracién. La combi-
nacién de su interés por el dinero con la carencia de éste contri-
buye seguramente a la falta de autoestima. Es posible que la
falta de control sobre la economia cree deseos de compensa-
cion, mediante la posibilidad de controlar otra cosa (;un auto?),
lo que resulta en un estilo agresivo de manejo y, en muchos ca-
sos, en resentimiento contra otra gente, las multitudes, las ho-
ras pico y los demas conductores (en particular si se trata de
personas mayores, mujeres o personas de apariencia adinerada).
En compensacion, fantasean con el valor de la soledad, la tran-
quilidad y la intimidad, incluyendo como maximo a otra persona
en sus imagenes de placer (como se vera en la seccion sobre pu-
blicidad de bebidas y automéviles).

Implicancias comunicacionales. Es posible que este grupo pue-
da establecer una buena relacién con una campana que elogie
su habilidad para conducir y su actitud alerta, y que pida el uso
de esas ventajas para proteger a otros (asi como a si mismos) de
las acciones imprevisibles, de la indecisién y la lentitud de otros
conductores. Un argumento de este tipo podra motivarlos a ma-
nejar con mas atencion, ofreciéndoles desempenar un papel
importante en el ambiente vial y aumentando su autoestima.
Las comunicaciones deberan omitir toda referencia al dinero y
basarse en los aspectos positivos del grupo. Se deben evitar los
tonos admonitorios o autoritarios que puedan evocar sentimien-
tos de inferioridad, sentidos en el pasado frente a sus padres y
maestros, y tal vez en el presente frente a sus superiores en el
trabajo.
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3 ;Cdémo se sienten cuando hay otra gente en el auto: cambia
su manera de manejar?
Los participantes se dividieron en dos grupos parejos, entre
los que indicaron que no eran afectados, o sélo lo eran mini-
mamente, y los que dijeron que manejaban con més cuidado
cuando llevaban cierto tipo de pasajeros, en particular nifios,
padres y otras figuras de autoridad. Algunos indicaron que
conducfan de manera mds agresiva cuando iban con amigos
o con la novia. Mds tarde, durante la reunién, muchos sugi-
rieron que habfan hecho esto en el pasado, antes de haber
madurado.
La reaccion general frente a esta pregunta fue de control y dis-
tancia, como frente a la primera pregunta. Al principio los parti-
cipantes indicaron que no eran afectados por sus pasajeros, has-
ta que, frente a preguntas mas especificas tales como «;Qué
pasa si hay un bebé en el auto?», o «;Y si viajan los suegros?»,
se mencionaron tres tipos de situaciones: manejando solos, ma-
nejando con pasajeros que requieren cuidado (por respeto o por
proteccién) y manejando con amigos a quienes les gusta un po-
co de diversion. Un comentario de un participante (corriendo en
motocicletas con un grupo de amigos, en horario pico, en una
calle sinuosa), refuerza la idea de que este grupo tiende a ac-
tuar mas peligrosamente en presencia de sus pares.
La importancia de las opiniones de los pares fue evidente du-
rante las reuniones cuando se hablé de comunicaciones visuales:
los grupos 1y 2 definieron el afiche de la figura 3.16 como mas
eficaz y el de la figura 3.17 como inutil. Por el contrario, des-
pués de que un miembro del grupo 3 elogié el afiche de la figu-
ra 3.17, el resto concordé con que era el mejor. Es dificil aceptar
que todos los participantes de los grupos 1y 2 hayan podido
—-independientemente- coincidir en su juicio, y que todos los
miembros del grupo 3, perteneciendo al mismo grupo-blanco,
hayan coincidido —-también independientemente- en una idea
opuesta. Es evidente que el acuerdo social es un sentimiento
fuerte en los procesos de toma de decisiones entre estos jove-
nes, al menos en lo que respecta a juicios de valor y, posible-
mente, al acto de conducir.

DISENO GRAFICO PARA LA GENTE 153



154

Implicancias comunicacionales. En vista de lo precedente, y
particularmente demostrada la capacidad de un miembro del
grupo 3 para guiar la opinién de los demas, se hace claro que
seria util utilizar miembros del grupo-blanco como modelos en
las comunicaciones. Si alguien aparece dando cualquier tipo de
consejo, debe ser un miembro del grupo, con la ropa, las mane-
ras y el ambiente adecuados. Las respuestas a esta pregunta
mostraron que estos jovenes son muy sensibles a la gente que
los rodea, sea por respeto, por proteccidon o por sentir la necesi-
dad de ganar su aprobacién (sobre todo la de sus pares). Por
tanto, las comunicaciones deben intentar generar un cambio de
actitud en el segmento lider del grupo-blanco, de manera que el
grupo en general, por imitacién, pueda poco a poco adoptar
conductas mas adecuadas a la realidad vial. Este es un fenéme-
no bien documentado en los medios masivos: la opinion de los
lideres del grupo-blanco es esencial para el éxito de una campa-
na. La mayoria de las personas pueden ser definidas como «se-
guidores», y tienden a depositar mas confianza en gente conoci-
da que en los mensajes impersonales de los medios. Esto agrega
otra dimension definitoria del grupo-blanco: las comunicaciones
deberan dirigirse —dentro del grupo-blanco- principalmente a in-
dividuos definibles como lideres.

;Qué expresa acerca de usted el vehiculo que maneja?

La mayorfa de los participantes enuncié estereotipicas opinio-
nes acerca de conductores de autos de lujo, offroad y deporti-
vos. Sin embargo, muchos indicaron que con frecuencia, y da-
das ciertas circunstancias, una persona puede no manejar el
auto que idealmente preferirfa. Una probable explicacién de
esto fue el hecho de que muchos participantes indicaron que
una y otra vez tuvieron un auto (o una motocicleta) que ex-
presaba mejor su personalidad, pero, a causa de los accidentes
y del costo de los seguros, muchos no pudieron continuar sos-
teniendo tales vehiculos y usaban ahora otros que preferirian
no tener que manejar.

Hay dos temas para mencionar en este caso: uno es que los par-
ticipantes parecian estar preocupados solamente por el aspecto
monetario de la pregunta, es decir, por el precio de los autos.
Tomo un tiempo extraer otras implicancias, tales como vehiculos
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que expresan sentimientos de aventura, o de familia, o de con-
fort, o de deporte, o de mecanica, o cualquier otro aspecto que
un auto pueda simbolizar. Mientras que bajo presién, reconocie-
ron esta amplia gama de posibilidades, siempre volvieron a ver
al auto exclusivamente como simbolo de status econémico y, a
veces, como medio para atraer muchachas.

Casi todos los participantes indicaron que no tenian los autos
que apreciaban y que si habian tenido en algiin momento. Dada
la intensidad de los sentimientos expresados, es de suponer que
el nivel de autoestima resulta afectado. Parece como si el vehicu-
lo no sélo se considerara como expresion personal, sino como
realizacién personal: si el auto no vale nada, la persona tampoco.
El segundo punto deducible de las respuestas es que, en lugar
de ver al auto como simbolo de lo que uno es, lo vieron como
simbolo de lo que uno quisiera ser. Cuando dijeron que el
vehiculo que manejaban no los representaba —porque no podian
pagar el seguro de un auto deportivo, dados sus antecedentes
como conductores y su situacion econémica- no se dieron cuen-
ta de que su pasado como conductores y su situacion econémica
eran parte de lo que en realidad es su personalidad, y que,

por tanto, el auto que manejan los representa muy adecuada-
mente. Esta falta de capacidad para percibir la realidad es seme-
jante a su evaluacion de si mismos como conductores, en la que
los choques, las infracciones y las multas no se perciben como
indicadores de incompetencia.

Implicancias comunicacionales. En relacién con el primer punto,
las comunicaciones deben tratar de separar la «realizacion de si
mismo» de la compra del auto. Un énfasis excesivo en los indica-
dores visibles genera tension en estos jovenes, que parecen inver-
tir una enorme carga emotiva, primero en el tipo de auto que ma-
nejan, y después en cémo lo manejan. Seria necesario demostrar
que un vehiculo y las acciones de los conductores no constituyen
la realizacion de una persona. Las comunicaciones especificas diri-
gidas al subgrupo mas joven deberian demostrar cuan facil es per-
der los privilegios de que gozan -tales como autos de lujo y la li-
bertad de manejar- y la importancia de retenerlos.

La falta de capacidad de estos jovenes para tener un buen crite-
rio de realidad presenta un problema dificil, pero las comunica-

DISENO GRAFICO PARA LA GENTE 155



156

ciones deben persuadirlos de que por mas frenos con sistema
ABS que tengan no podran frenar su auto en 10 metros si van a
100 km/h, que sus brazos no pueden mantener al cuerpo sepa-
rado del volante en un choque de frente (ni siquiera a 50 km/h,
cuando la inercia multiplica el peso del cuerpo quince veces), y
que, en general, la viveza no consiste en manejar peligrosamen-
te, sino en forma segura. Habra que aprender la manera en que
el grupo construye su imagen de la realidad para poder afectar
esa construccion.

¢Qué define a un buen conductor?

El tema mds mencionado fue que el conductor debe estar
alerta para anticipar problemas y responder rdpidamente para
poder evitarlos. Un segundo tema que suscité interés general
fue la cortesfa. Sélo unos pocos participantes mencionaron la
habilidad al volante, la habilidad de adaptarse a diferentes
condiciones ambientales y el respeto a los reglamentos de
trdnsito. Varios indicaron que obedecer los limites de veloci-
dad no significa necesariamente manejar bien; en cambio, es
mds importante mantenerse a la misma velocidad de los de-
mds vehiculos. A pesar de que muchos participantes indicaron
que ahora eran mejores conductores que en su adolescencia,
tendieron a atribuir el cambio a una madurez adquirida junto
con otras responsabilidades de la vida adulta y también al he-
cho de haber presenciado choques graves, mds que simple-
mente a una mayor experiencia en el manejo.

:Qué define a un mal conductor?

La mayoria de los participantes identificé varias caracteristicas,
tales como ser demasiado cauteloso, indeciso o atemorizado
por otros vehiculos, y también distraido por teléfonos celula-
res o afectado por bebidas alcohdlicas. Una minorifa identificé
grupos demogrdficos, tales como mujeres o gente de edad, y
s6lo un participante se opuso a este juicio, a pesar de que tan-
to las mujeres como las personas entre 50 y 65 afos tienen
menos incidentes que los conductores varones jévenes. Las
mujeres y las personas de edad fueron caracterizadas como de-
masiado cautelosas y lentas para reaccionar frente a situaciones
problemdticas. A pesar del hecho de que muchos de los parti-
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cipantes indicaron que habfan tenido varios accidentes, ningu-
no sugirié que fuera hoy un mal conductor, pero algunos
dijeron que habfan manejado peligrosamente en el pasado.

Las preguntas 5 y 6 merecen ser tratadas juntas, dada su fuerte
interrelacién. La atencion fue definida como la dimensién funda-
mental del buen manejo, asi como la falta de atencion definié lo
opuesto. Los participantes indicaron que podian ver y oir bien,
mientras que la gente de mas de 50 afos, o cualquiera que
tuviera el cabello gris, fue considerado como mentalmente dis-
minuido. Parece que este grupo sufre de un exceso de autoesti-
ma cuando se trata de la habilidad para evitar choques o estar
alerta. Dados sus antecedentes en choques, parece que sobresti-
man su grado de atencién, y esto los motiva a manejar mas alla
del limite de su capacidad para evitar choques en una emergen-
cia. Si bien se mencioné la cortesia, siempre se lo hizo mediante
quejas por la falta de cortesia de otros conductores para con
ellos. Parecen tener una percepcion muy egocéntrica del acto de
manejar, y son incapaces de reconocer los requerimientos que el
flujo del transito pone a todos por igual. Ellos prefieren que to-
dos cooperen para dejarlos andar mas rapido.

Implicancias comunicacionales. Por el lado positivo, una estra-
tegia comunicacional debe aprovechar la percepciéon que estos
conductores tienen de su propia superioridad y mostrarles el im-
portante papel que pueden desempeiiar en el transito, haciendo
especial referencia al valor de la cortesia. En el aspecto negati-
vo, la campaia debe reducir la importancia de la atencién, y
complementar su valor con el de conducir a una velocidad ade-
cuada a las circunstancias y planificar la ruta antes de la partida.
Es preciso clarificar las limitaciones fisicas que afectan a las posi-
bilidades de evitar choques en situaciones de emergencia.

;Ha estado usted en un accidente como conductor, y si es asf,
cémo describirfa lo que pasé para generar el accidente?

(Esta pregunta sélo fue formulada al grupo 1. La palabra «ac-
cidente» fue usada en las reuniones para emular la terminolo-
gfa del grupo y evitar intimidarlos mediante el uso de otros
términos mds adecuados.)

En el grupo 1 todos los participantes cuyos registros habian
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sido suspendidos indicaron que habian sido esencialmente res-
ponsables de sus accidentes. Sélo el participante reclutado en
la universidad culpé a las condiciones del tiempo y al otro
conductor.

Algunos participantes bromearon acerca de la cantidad de cho-
ques que habian tenido. Al parecer los miembros de este grupo
creian tener poca suerte o entendian que el manejar natural-

mente incluye los choques. Mientras que no necesariamente cul
paron a otros, describieron sus choques como inevitables. Tam-
bién dijeron que tanto ellos como sus amigos manejaron mien-
tras estaban legalmente suspendidos.

La narrativa de sus choques tendié a ser esquematica; mostra-
ron poca habilidad verbal, con excepcion del estudiante univer-
sitario y otro participante. Sin embargo, es posible que estos jo-
venes que accedieron a participar en la reunién tengan una ha-
bilidad verbal superior al promedio de su grupo.

Implicancias comunicacionales. EI margen de seguridad debe
ser uno de los conceptos basicos que hay que promover como
parte del buen manejo. Con este concepto, Nadtanen y Summala
concluyen su libro sobre la seguridad vial: «<Sugerimos que el
concepto clave de la seguridad vial desde el punto de vista de la
conducta de los conductores es el margen de seguridad». (Naa-
tdnen y Summala, 243.) Se debe reconocer que estos jévenes no
perciben el riesgo, o no les importa, o no comprenden las posi-
bles consecuencias de conducir peligrosamente. La percepcion
deficiente del riesgo requiere comunicaciones masivas, pero
también cambios en la legislacion y en la administracion de per-
misos de conducir. La falta de importancia dada al riesgo esta li-
gada al valor positivo que tiene la nocion de riesgo para los jé-
venes. Debe promoverse el valor positivo del deseo de evitar
riesgos. La ignorancia de las posibles consecuencias del riesgo
requiere informacion y persuasion, tratando de crear un criterio
de realidad mas adecuado.

Este grupo de jévenes, como todo grupo, incluye a algunos que
no cambiaran como consecuencia de una campaina comunicacio-
nal. Después de haber sobrevivido a varios choques graves, al-
gunos de ellos carecen de la evidencia de la fragilidad del cuer-
po humano o de las consecuencias legales que pueden resultar
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de un choque grave. Si sus experiencias no han cambiado su ac-
titud acerca del acto de manejar, resultara muy dificil afectarlos
mediante comunicaciones masivas, y sera necesario actuar en
concierto con sus familiares, sus empleadores y otras personas
influyentes en sus vidas, asi como también revisar la legislacion
relevante y su implementacion.

¢Cudles piensan que son las causas de los accidentes?
(Pregunta hecha sélo al grupo 1.)

Esta pregunta tan general no alcanzé su objetivo de explorar
mds en profundidad las causas de los accidentes del grupo. Sin
embargo, las respuestas sugirieron que varios miembros de
este grupo continuaban desdefiando lo negativo de su expe-
riencia de conductores y negando la necesidad de cambiar sus
conductas.

Las respuestas demostraron que los participantes vieron a los
choques como accidentes, es decir como cosas del azar. Uno de
ellos incluso dijo: «jPor eso se llaman accidentes!» Fueron inca-
paces de ver los detalles que causaron los choques y su respon-
sabilidad por esos detalles. Cuando se les pregunté si sus cho-
ques los habian ayudado a evitar otros en el futuro, en general
respondieron: «jNunca tuve el mismo accidente dos veces!»

Con respecto a las causas, dijeron: «Me distraje», o «Tal vez iba
demasiado rapido», siempre con un tono de falta de responsabi-
lidad por el evento, como si distraerse o ir demasiado rapido
fueran dimensiones normales del manejar, asi como los cho-
ques. Al parecer, estos jovenes se rodean de otros que poseen la
misma actitud y legajo, y desarrollan su criterio de «normali-
dad» sobre esa base.

Implicancias comunicacionales. La percepcion fatalista de este
grupo acerca de sus choques y la manera en que el término «ac-
cidente» anula la responsabilidad del conductor, requieren

que la campana educacional se concentre en un cambio de ter-
minologia, reemplazando el término «accidente» por «choque»,
«desastre» o «error del conductor». También seria necesario
combinar esta estrategia con el periodismo para eliminar la pa-
labra «accidente», y otras expresiones que anulan la responsabi-
lidad de los conductores, tales como «el mal tiempo causo el
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desastre», o «el auto se lanzoé fuera de control». La campana de-
be enfatizar la nocién de que los autos son manejados, que ca-
recen de voluntad independiente, y que el buen manejo requie-
re control, palabra que los miembros de este grupo tienen en
alta estima.

¢:Cudl fue la causa de su accidente?

(Pregunta hecha sélo a los grupos 2 y 3.)

En estas dos reuniones, fueron menos los participantes que su-
girieron haber causado sus accidentes. Muchos los atribuyeron
a errores o distracciones de otros involucrados en el choque.
Las causas comunes fueron errores de percepcién en giros a la
izquierda en una interseccién y la falta de atencién en horas
pico, lo que resulté en choques leves con el auto de adelante.
La nocion revelada en las respuestas a la pregunta namero 2
—«los otros conductores» son el peor aspecto del trafico—, fue re-
forzada aqui por la manera en que los participantes relataron
sus choques. La falta de atencion (de los otros) y las malas con-
diciones de las calles y caminos (el mal tiempo, las municipalida-
des), fueron las causas mencionadas. Sin embargo, de acuerdo
con las estadisticas de Alberta Transportation (1990), sabemos
que el exceso de velocidad es la causa mas importante de los
choques con heridos (9,8%), seguida por la pérdida del control
del vehiculo fuera de pista (8,8%) y la desobediencia a las sefia-
les viales (6,6%).

Es interesante notar que «la pérdida del control del vehiculo
fuera de pista», que es del 8,8% para este grupo, es sé6lo de
6,1% para todos los conductores, y es la causa mas importante
de los choques fatales (13,7%). Coherente con esto, este grupo
muestra un alto porcentaje de choques con heridos que involu-
cran un solo vehiculo (27,2%). Este grupo también muestra un
alto porcentaje en la segunda causa de muerte mas frecuente:
manejar a la izquierda del centro, que representa 1,8% para es-
te grupo y 1,6% para todos los conductores implicados en cho-
ques con heridos.

Tabla 3.4
Comparacion entre conductores varones de 18 a 24 ainos y todos
los conductores implicados en choques con heridos, expresada
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en porcentajes. (Alberta Transportation and Utilities, 1990.)

Los porcentajes no llegan a 100 dado que los choques con
causas no especificadas han sido excluidos. También lo han
sido los casos en los cuales se ha determinado que el conduc-
tor «manejaba correctamente», dado que esto ocurre cuando
en un choque multiple sélo un conductor comete un error. La
inclusion de la categorfa «manejando correctamente» en la pu-
blicacién original se debe a que la tabla no se refiere a con-
ductores causantes de choques, sino a conductores implicados
en ellos; en este caso se oscurecen las relaciones entre las ac-
ciones de los conductores y las causas de los choques y se
fomenta la creencia errénea en la existencia del «accidente»
automovilistico como un infortunio sin relacién causal con las
acciones de los conductores.

Accion del conductor Choques con heridos Muertes

18-24 Todos los Todos los
conductores conductores

Velocidad excesiva 9,8 6,1 5,3

Ir fuera de pista 8,8 6,3 13,7

Seguir muy de cerca 8,2 7,1 0,4

Desobedecer las sefa-

les viales 6,6 5,7 8,2

Girar a la izquierda

contra el trafico 4,0 4,9 2,8

Desobedecer la priori-

dad de paso 3,9 4,5 5,2

Cambiar de carril sin

cuidado 1,9 1,9 0,5

Manejar a la izquierda

del centro 1,8 1,6 12,4

Pasar sin margen de

seguridad 1,1 0,7 1,4

Girar impropiamente 0,9 1,3 0,9

Retroceder sin cuidado 0,7 0,7 0,5

Omitir sefializar 0,1 0,1 -

Las diferencias entre los dos grupos aparecen reducidas en la ta-
bla debido a que la categoria «Todos los conductores» incluye a
los varones de 18 a 24 ainos. Esta tabla muestra que los dos gru-
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pos coinciden en las seis causas principales de accidentes con
heridos, y en el hecho de que estas seis causas son dramatica-
mente mas importantes que las otras seis. Sin embargo, la eva-
luacion de la seriedad de estas causas debe resultar de un anali-
sis de la gravedad de las heridas y del niumero de muertes. De
esta manera, la causa n° 8, aunque no presenta una cantidad al-
ta, adquiere importancia, dado que es la segunda causa mas fre-
cuente de muerte. La causa n° 3, en cambio, a pesar de su fre-
cuencia, por lo general no resulta en lesiones graves. Los cho-
ques que sélo implican a un vehiculo llegaron a 968 para el gru-
po-blanco, o 6,7 por cada 1.000 conductores, mientras que los
conductores de 25 a 34 ainos sufrieron 873, o 3,05 cada 1.000. Es-
to demuestra que nuestro grupo tiende a conducir al limite de
su habilidad, mostrando mas del doble de probabilidades de
perder el control del vehiculo que el grupo inmediatamente ma-
yor en edad.

Las causas de los choques merecen un analisis adicional: es posi-
ble que el exceso de velocidad sea la causa real de varias causas
listadas, tales como «ir fuera de pista» (por inhabilidad para re-
cuperar el control del vehiculo -dada su velocidad- una vez per-
dido; al recuperarse de una accién evasiva o al tomar una curva
en forma demasiado abierta), «manejar a la izquierda del cen-
tro» (para tener mas sensacién de seguridad yendo a alta veloci-
dad), «desobedecer una senal vial» (por darse cuenta muy tarde)
y «desobedecer la prioridad de paso» (tratando de pasar prime-
ro, aprovechando la velocidad o reconociendo la imposibilidad
de frenar a tiempo). Todas estas «causas» de accidentes pueden
atribuirse al exceso de velocidad. Visto asi, el exceso de veloci-
dad seria la causa del 38% de los choques con heridos y el
44,8% de los choques fatales. Si se excluyen «manejando correc-
tamente» y «causa no especificada», el exceso de velocidad seria
responsable del 74,9% de todos los choques con heridos y el
87,3% de los incidentes viales fatales.

Implicancias comunicacionales. Para adaptar las comunicacio-
nes al grupo estudiado hay que determinar las causas especificas
de las heridas y muertes en incidentes viales y desarrollar comu-
nicaciones informativas, persuasivas y educativas relacionadas
con esas causas. En las escuelas de conductores, en los cursos de
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recapacitacion y en los medios masivos es necesario proporcionar
a los conductores consejos mas eficaces que el simple «<maneje
con atencién». Como sostienen Naitinen y Summala, «los slo-
gans y los pedidos genéricos no instruyen a los conductores en
métodos especificos para reducir los riesgos, y por tanto no afec-
tan positivamente su conducta». (Naatanen y Summala, 9.)

Las estadisticas, las historias contadas por los participantes de
los grupos focales y la seriedad de las consecuencias del exceso
de velocidad sugieren que ésta debe constituir uno de los pun-
tos centrales de una campana. Aunque la velocidad excesiva, co-
mo se indicd, puede verse como causa inicial de varias causas fi-
nales, no se sugiere aqui que estas causas finales deban ignorar-
se. Todo lo contrario: la velocidad es lo que resulta atractivo
para muchos de los conductores, y debe tratarsela con cuidado.
Tal vez una manera de enfrentarla es dirigiéndose a los proble-
mas que genera, sin atacarla abiertamente. Otra posibilidad es
destacar la importancia del margen de seguridad y, en lugar de
atacar la velocidad, reducir su atractivo mediante la glorificacion
de la seguridad en el manejo.

¢Qué buenos consejos darfan a otra gente?

Los participantes ofrecieron un amplio espectro de sugerencias
al final de las reuniones. Un tema frecuente en la primera
reunién fue «aprender de los propios accidentes», o tal vez de
experiencias en simuladores. El segundo grupo parecié mds
entusiasta con respecto a los programas educativos, especial-
mente los dirigidos a alumnos en los primeros afios de la es-
cuela secundaria, e incluso antes. El dltimo grupo tendié a
hacer sugerencias relativas a situaciones especificas, tales como
consejos para pasar camiones en la ruta, o estacionar retroce-
diendo para poder salir sin riesgo. Hubo cierta insistencia en
la necesidad de usar mensajes fuertes e imdgenes vividas al
presentar noticias sobre accidentes en los medios masivos.

Los participantes se quejaron, en general, de la falta de restric-
ciones viales en Alberta, de la falta de rigor en el otorgamiento
de registros de conductor y en el uso de teléfonos celulares en
los autos. A pesar de la actitud fatalista que mostré la mayoria
frente a sus propios incidentes, todos estuvieron de acuerdo en
que algo se podria hacer para que la gente mas joven no mane-
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jara peligrosamente, como ellos mismos lo habian hecho hasta
que los choques graves y la muerte de algunos de sus amigos
atemperaron su conducta. Algunos reconocieron la dificultad de
la empresa y la aparente necesidad de vivir las experiencias en
carne propia.

Implicancias comunicacionales. Tres areas comunicacionales
fundamentales emergen de esta pregunta:

1 es necesario crear programas educacionales, comenzando tan
pronto como sea posible, en la escuela, mucho antes de la edad
de conducir;

2 es necesario crear material instructivo con informaciones especi-
ficas relativas a acciones aconsejables y no aconsejables; y

3 es necesario producir comunicaciones persuasivas para pro-
mover la nocién de que los riesgos son muchos y las consecuen-
cias pueden ser graves.

Puede parecer exagerado deducir recomendaciones comunica-
cionales de la informacion generada en los grupos focales. Sin
embargo, de acuerdo con el informe Paterson/Janzen producido
para este proyecto, la informacién obtenida es extensa y acorde
con la bibliografia especializada.

3.3.2 Reacciones a las comunicaciones gréficas

Para obtener informacion acerca de la manera en que el grupo-
blanco percibe las comunicaciones impresas en general, se

les mostraron avisos de bebidas y autos, y afiches sobre seguri-
dad vial.

Avisos de bebidas

(Nota editorial: mientras que aqui se identifican los avisos con
un numero, en los grupos focales éstos fueron identificados con
letras, para evitar sugerencias de jerarquias en su presentacion.
El orden de izquierda a derecha de los ejemplos mostrados fue
cambiado en forma aleatoria en cada grupo focal.)

La seleccion de avisos de bebidas (figuras 3.1 a 3.5) se hizo con
la intencién de presentar diferentes tipos de valores. Fig. 3.1: in-
timidad, espacio interior, confort, calidez, sin gente. Fig. 3.2: at-
moésfera descansada, amistad y amor; espacio soleado y abierto;
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clase media entre 20 y 30 afios. Fig. 3.3: contacto con la mirada
de la mujer, intimidad romantica. Fig. 3.4: presentacién simple
del producto. Fig. 3.5: clase alta, vida nocturna, elegancia.

La primera tarea propuesta a los miembros del grupo fue que
hicieran —usando un formulario provisto- el listado de los avi-
sos, comenzando por el que consideraban mas efectivo hasta el
menos efectivo. Esto se hizo en silencio, antes de exponer las ra-
zones por las que cada uno voté. Si bien las opiniones variaron,
fue evidente cierto acuerdo en favor de la figura 3.1, seguida
por la figura 3.3.

Los primeros comentarios fueron de tono objetivo y distante.
Hablando de la figura 3.3 (en el original todo es blanco y negro
excepto la copa de coiac), un participante dijo: «Pienso que es
buena porque se concentra mas en el producto. Todo es blanco
y negro excepto el producto: asi se destaca» (sin hacer comenta-
rio alguno sobre la mujer invitante). «El Bacardi. Muestra el pro-
ducto. Realmente lo destaca.» Estas palabras parecen originarse
en la misma actitud evidenciada en relacion con la pregunta n° 1
(¢Qué les gusta mas al manejar?), en la que los participantes
dijeron que la comodidad era lo que mas les gustaba, dejando
de lado toda referencia a aspectos no practicos. Las referencias
a los estados de animo sélo aparecieron mas tarde.

Aunque en general son personas agresivas al manejar, los parti-
cipantes mostraron preferencia por avisos relativos a la intimi-
dad, la calidez, la soledad y el relax, en lugar de imagenes mas
activas y grupales. Varias veces, y sobre todo en el grupo 1, hi-
cieron referencia al placer de «estar lejos de todo», cazando o
pescando, o solamente mirando el horizonte en soledad. Tam-
bién idealizaron la nocion de estar «en una zona de confort», en
relacién con la figura 3.3. Pareceria que mientras que sus vidas
estan reguladas por la impresion que quieren generar en los de-
mas (en parte por medio de los autos que manejan y la manera
en que lo hacen), se sienten tensos y ven a la soledad, o a la re-
lacién con una mujer que los apoye, como situaciones ideales.

Implicancias comunicacionales. Aunque estos hombres tienden
a manejar en forma agresiva y compran revistas de accién y de-
porte, es evidente que no necesariamente todas las comunica-
ciones tienen que ser diseiadas en ese tono. Pareceria util
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presentar estructuras visuales que den sensacion de confort,
tranquilidad y relax. Toda campana debera incluir una variedad
de mensajes, de muy activos a muy tranquilos. Dado que pare-
cen estar tensionados por la imagen que ellos creen que deben
presentar como conductores, uno de los objetivos de la campa-
fa podria ser la reduccion del prestigio del «supermacho» en fa-
vor de las ventajas sociales de una actitud mas relajada y dado-
ra de confort.

Avisos de automdviles

Se seleccionaron diez avisos con diferentes caracteristicas, repre-
sentando diversos valores o ventajas. Fig. 3.6: practicidad, eco-
nomia, velocidad y viveza. Fig. 3.7: romanticismo, atraccion fe-
menina, suavidad, relax y lujo. Fig. 3.8: confiabilidad, economia,
confort, orden. Fig. 3.9: accion con lujo. Fig. 3.10: fuerza, machis-
mo, humor masculino, deporte. Fig. 3.11: vida de fantasia, yup-
pie, naturaleza, tiempo libre. Fig. 3.12: seguridad, conservadoris-
mo y sensatez. Fig. 3.13: vehiculo familiar, magia infantil. Fig.
3.14: orden, economia, descripcién no emotiva. Fig. 3.15: liber-
tad, aventura, soledad.

Se les pidi6 a los participantes que indicaran en un cuestionario
los tres mejores avisos y los tres peores. Decididamente eligie-
ron las figuras 3.15 y 3.10 como primera y segunda respectiva-
mente, dejando la figura 3.13 como la peor. Las figuras 3.13 y
3.9 fueron las Unicas que nadie eligié entre las tres mejores, y la
figura 3.15 fue la Gnica nunca elegida entre las tres peores. Un
participante eligio la figura 3.7 porque le gustaba el auto, no el
aviso. Cuando se le pregunté por qué habia elegido la figura

3.7 como el mejor aviso, él comenzé una larga lista de ventajas
técnicas del Buick, sin ninguna referencia a su representacion
especifica. Esto hizo evidente la dificultad que existe en esta cla-
se de encuestas y la importancia de tener la oportunidad de
conversar con los participantes acerca de los motivos de sus pre-
ferencias. Con frecuencia la gente parece estar tan asociada con
los objetos representados que le resulta imposible evaluar las
caracteristicas visuales o verbales de las representaciones. Algu-
nos participantes, sin embargo, hicieron comentarios sobre la
presentacion visual, tales como: «Me gusta el del Cadillac por-
que no muestra un punto de vista habitual», o «El del Toyota

DISENO GRAFICO PARA LA GENTE 169



3.10 Mitad hombre.
Mitad bestia. Nissan.

3.11 Pontiac.

Construimos exaltacién.

3.12 Para quienes pre-
fieren poseer un buen
automovil en lugar de
ser posefdos por uno.
El nuevo Volvo 740
GL.

170 JORGE FRASCARA



Tercel es bueno. Esta pasando rapido; tiene movimiento».

Una mayoria eligié avisos que representan un machismo rustico,
aunque no sucio: «Me gusta el ‘Mitad hombre, Mitad bestia’. No
me gusté la foto, sucia». A veces la preferencia por la aventura
fue ocultada detras de una pretendida utilidad: «Creo que me
gusta el aviso del Nissan. Muestra la practicidad... y la diver-
sion». Las votaciones sugieren que los argumentos de libertad y
poder ganaron sobre los de practicidad y utilidad. El hecho de
que los participantes eligieran los autos en lugar de los avisos
indica la prevalencia del contenido sobre la forma en esta gente.
Por otra parte, estas preferencias sugieren las formas que este
grupo prefiere, dada la estrecha relaciéon que existe entre el esti-
lo de los autos y el de sus correspondientes avisos. Los partici-
pantes eligieron el mismo tipo de auto en dos avisos diversos,
que representan los mismos valores de fantasia, libertad y aven-
tura: el Nissan, mas centrado en la fuerza, y el Jeep, en la liber-
tad. «’Solamente con un Jeep’ evoca sensaciones de lo que un
Jeep realmente es.» «Me gusta [el del Jeep] por los espacios
abiertos, es realmente atractivo. Parece que uno querria estar
alli mas que aqui en este momento.» «Me gustaria estar ahi, mi-
rando eso.»

Mientras que nadie vio nada negativo en el aviso del Jeep, na-
die vio nada positivo en la figura 3.13. Varios participantes hi-
cieron comentarios positivos sobre la figura 3.9, relativos a la
presentacion de acciéon en la carretera. Sin embargo, el auto mis-
mo -normalmente relacionado con personas maduras y adinera-
das- parece haber impedido que estos jovenes eligieran el aviso
entre los mejores.

Implicancias comunicacionales. La fuerte conexién que los par-
ticipantes mostraron con los autos representados en los avisos
indica la necesidad de prestar especial atencion a los objetos, los
lugares, la gente, y, en particular, los autos, cuando se disefan
los componentes de una campaiia comunicacional. A pesar de
que la clara primacia de la figura 3.15 estuvo basada en el valor
que tienen para esta gente los espacios abiertos, la aventura y
la libertad, no puede negarse que el hecho de que el auto fuera
un Jeep desempeié un papel importante en la eleccion, hacien-
do creible el retrato de libertad presentado. Esto refuerza la no-
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cion de que las comunicaciones deben basarse en objetos, luga-
res y valores culturales con los que el grupo-blanco puede iden-
tificarse. En este caso, sera aconsejable usar imagenes de ve-
hiculos de traccion a cuatro ruedas en avisos no agresivos, y es-
cenas de espacios abiertos, con fuerte sensacion de libertad y
calma, y, en ocasiones, con algo de dinamismo, pero sin llegar a
promover la velocidad. Dado su leve atractivo, pueden usarse
autos econémicos y con sentido practico, pero la familia, los va-
lores tradicionales y la imagineria infantil deben evitarse.

Los titulos inteligentes pueden ser apreciados, pero los textos
deben ser breves. Los participantes prefirieron disefios que pre-
sentaban una imagen grande y clara y un titulo claramente legi-
ble, mas que otros que incluian muchos elementos, por mas or-
denados que estuvieran.

Afiches para seguridad vial

Un tercer grupo de imagenes presentadas a los participantes
estuvo formado por afiches para seguridad vial. Adam Finn
resumio asi las reacciones a este material: «<Hubo un claro con-
senso en que hacen falta mensajes fuertes con imagenes vividas
para que los afiches o avisos tengan un efecto util. Hubo consi-
derable apoyo al uso de imagenes fuertes que transmitan las
consecuencias del alcohol y de los accidentes en general. En dos
de los grupos, el realismo de la fotografia fue considerado como
mas efectivo que las representaciones dibujadas. Los participan-
tes citaron el material que los habia impactado, cuando éste re-
presentaba vividamente las consecuencias de una accién erro-
nea de un conductor. El humor no fue visto como una estrategia
adecuada». (Finn, 12.)

La figura 3.17 (el hombre en la silla de ruedas) fue elegida como
el mensaje mas fuerte por los grupos 1y 2, mientras que el gru-
po 3 eligid la figura 3.16 (Check-stop/Chequeo de alcoholemia).
Las reacciones a la figura 3.19 (prétesis) fueron divididas, pero
mas negativas que positivas. Este afiche fue apoyado por quie-
nes lo leyeron. Algunos sostuvieron que si el afiche debia ser
leido para ser entendido, no era bueno. Otros ni se molestaron
en leerlo. La mayor critica a la figura 3.17, que sélo fue mencio-
nada por el grupo 3, también se relacioné con la lectura. Cuando
un participante muy activo comenzé la conversacion diciendo
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«si no lo lees, no sabes de qué se trata», la mayoria indicé que
el mensaje no era ni directo ni claro, y que podia referirse a es-
clerosis multiple, paralisis infantil o cualquier otra cosa semejan-
te. Los grupos 1y 2, en cambio, lo encontraron muy efectivo. Al
mismo tiempo, tomaron una posicién distinta con respecto a la
figura 3.16, criticando dos aspectos: un test de aliento no es lo
peor que le puede pasar a un conductor; y una ilustracién dibu-
jada no es tan convincente como una fotografia. S6lo un miem-
bro del grupo 2 encontré impactante la figura 3.16. Su razén:
«No me gustaria ver a mi Camaro asi».

En general los participantes pensaron que la figura 3.18 (equipo
de rescate) no tendria un efecto positivo, todo lo contrario:
«Son realmente serios. jBang! «’'jVamos a salvarte el pellejo!'»,
«Parece un equipo eficaz, yo confiaria». Parece que el afiche
promueve el riesgo ya que promete ayuda eficiente después del
choque. Esto parece reforzar la nocion de indestructibilidad per-
sonal que experimentan algunos motociclistas, conductores peli-
grosos y deportistas, después de haber sobrevivido a varios acci-
dentes y huesos rotos. El afiche promueve el equipo de rescate,
pero no la seguridad vial.

Todos concordaron en que la figura 3.20 (dibujo humoristico)

es inadecuada. En su opinién hace que el caos vial parezca
divertido.

Implicancias comunicacionales. A pesar de la posicion de algu-
nos investigadores que sugieren que las comunicaciones que
intentan asustar no sirven, todos los participantes en los tres
grupos concordaron en que cuanto mas fuertemente puedan
comunicarse las consecuencias de los choques, tanto mejor. Co-
mentaron que sélo habian mejorado su manera de manejar
después de haber tomado parte en choques con heridos, o des-
pués de haber sido testigos de la muerte de amigos en inciden-
tes viales cuando estaban en la escuela secundaria. Si bien la
bibliografia especializada sostiene con frecuencia que los men-
sajes positivos son mas efectivos, nuestra encuesta sugiere

que también deben incluirse mensajes que muestren las graves
consecuencias de manejar sin cuidado. El éxito de la campaia
australiana de seguridad vial confirma la efectividad de un
enfoque que hace que la gente se enfrente dramaticamente con
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los posibles resultados de manejar en forma irresponsable.

Los textos deben ser cortos, concisos; preferentemente, tienen
que subrayar lo que transmiten las imagenes. Si resultan esen-
ciales para comprender las imagenes, deberan ser lo suficiente-
mente destacados como para que su lectura sea inevitable. Las
imagenes deben predominar por dos razones: por su inmediatez
y porque el grupo-blanco puede reaccionar negativamente a los
mensajes admonitorios, y las imagenes suelen ser menos restric-
tivas y mas abiertas a interpretacion. «En relacion con los signi-
ficados de la imagen, el texto tiene valor represivo, y podemos
ver que la ideologia y la moral de una sociedad estan principal-
mente presentes en este nivel.» (Barthes, 29.)

El humor y las caricaturas deben evitarse. Lo que se necesita

es realismo, y por lo tanto la fotografia es el medio ideal. «La
fotografia no es la realidad, pero al menos es su perfecto
analogon, y es sélo esta perfeccion analégica lo que, para el
sentido comun, define a la fotografia. Aqui aparece el status
particular de la imagen fotografica: es un mensaje sin c6digo.»
(Barthes, 5.) Yo sugeriria que hay cédigos fotograficos; sin
embargo, a los ojos del publico en general, ciertos cédigos de-
saparecen, haciendo que ciertas fotografias aparezcan como
mensajes sin cédigo, no mediados y, en consecuencia, muy
potentes.

3.4 Precisar la definicion del grupo-blanco

3.4.1 PDerfil de la personalidad del conductor varén de alto riesgo en
el grupo de 18 a 24 afios.

La bibliografia especializada enumera las siguientes caracteristi-
cas temperamentales de los integrantes del grupo: sofiador,
agresivo, gusta del peligro, impaciente, inseguro, frustrado,
enojado, indisciplinado, inadaptado social, competitivo, egocén-
trico, con poca autoestima, inclinado a aburrirse y distraerse, y
en general, apurado, ocupado, activo, nervioso y no inclinado a
aceptar la autoridad. Tiende a culpar a otros; maneja para des-
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cargar el estrés y escapar al aburrimiento, para obtener estimu-
lacion y experimentar poder, independencia y status, y para im-
presionar a otros. Tiende a manejar para compensar otros de-
seos y necesidades insatisfechas, para mostrarse bien, para apa-
recer sexy. También tiende a estar incapacitado por el alcohol,
las drogas o la fatiga, sin notarlo. No detecta facilmente las si-
tuaciones de peligro, desconoce las fuerzas fisicas que afectan a
un vehiculo en movimiento y sobrestima su habilidad para con-
trolar situaciones de transito dificiles.

A partir del analisis de los grupos focales, de la bibliografia es-
pecializada y de la experiencia cotidiana se pone de manifiesto
que manejar es una compleja actividad social, que excede en
mucho la mera tarea de conducir un medio de transporte. En
nuestra cultura cumple una alta funcién social. Manejar incluye
acciones cuyos significados culturales representan valores pro-
movidos por la educacién, por los medios masivos y por la cultu-
ra en general, y es un acto sumamente afectado por el ambiente
social, cultural y econémico. Parece que hubiera una «separaciéon
entre los valores culturales y la realidad social: las escuelas, los
padres, las comunicaciones masivas, etc., continian promovien-
do -en la tan cambiada sociedad de hoy- valores e ideas carac-
teristicos de la época de los pioneros. A los chicos de los Estados
Unidos se les enseiia, tal como se les ensei6 a sus padres —efi-
cientemente y a edad temprana- que:

la competencia agresiva es util desde el punto de vista indivi-
dual, y socialmente deseable;

la iniciativa individual y la independencia en la accién llevan al
éxito;

se debe perseguir la maxima independencia individual y el con-
trol sobre el medio ambiente;

la masculinidad implica dureza, agresividad y habilidad para so-
portar el estrés;

el desafio y la estimulacion deben buscarse activamente, y la to-
ma de riesgos es la manera de responder a esto;

es mas posible obtener status y otras recompensas sociales solo
que en cooperacion con otros». (Nadtanen y Summala, 64-65.)
Debe notarse que las caracteristicas enumeradas no estan nece-
sariamente presentes en todos los hombres de este grupo. De
acuerdo con las estadisticas, la gran mayoria (97 %) muestra un
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buen proceso de socializacién, al menos en lo que respecta al
manejar.

3.4.2 Una redefinicién del grupo-blanco

Como puede verse, el proceso de desarrollo de la definicion de
este grupo comienza por establecer el sexo y la edad, sobre la
base de informacion estadistica relativa a incidentes viales. Una
vez que se definen las caracteristicas temperamentales del gru-
po seleccionado, se hace aparente que lo que rescatamos no es
el perfil del conductor varén de alto riesgo de 18 a 24 afios, si-
no el del conductor de alto riesgo, que aparece en el grupo de
edad mencionado pero también en otros grupos.

Dada la especificidad de las imagenes, que siempre tienen una
precision imposible de ignorar, muchas de las piezas de la cam-
paina llegaran exclusivamente al grupo de edad mencionado, pe-
ro es razonable suponer que la campana rebasara esas fronteras
y llegara a individuos de perfil similar, fuera del grupo definido
inicialmente por sexo y edad.

Implicancias comunicacionales. Es evidente que hay que tener
expectativas realistas cuando se habla de afectar las actitudes
de la gente que no ha establecido un equilibrio adecuado entre
su libertad para manejar y la seguridad de los demas. Por otra
parte, hay evidencias alentadoras de que los grupos sociales son
susceptibles de cambiar sus percepciones, actitudes y preferen-
cias, como ha sido el caso en Canada con el alcohol y el manejo,
con el uso del cinturén de seguridad, el fumar en lugares publi-
cos y el uso del casco para jugar al hockey. Hace veinte anos el
machismo en hockey obligaba a jugar sin casco, fumar era llama-
tivo y manejar ebrio se consideraba divertido. Los significados
de estas acciones son muy diferentes hoy. Debemos aprender de
esto que cuando se persigue un cambio de habitos se requiere
un esfuerzo sostenido. Los proyectos del tipo «<Semana de la se-
guridad vial» no funcionan, sobre todo después de que termina
la semana. Una campaia dedicada a reducir un problema social
serio debe ser sostenida, multimodal, multi-institucional, debe
estar complementada por medidas de diverso tipo, y, en espe-
cial, debe contar con el apoyo de la comunidad en general.
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3.5 Recomendaciones para la estrategia de una campaia comunicacional
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3.2

3.3

3.4

3.5

3.6

4.1
4.2

4.3

4.4

Objetivo principal: Reducir el namero de choques con heridos.

Objetivos secundarios: Intentar desarrollar una conciencia del
problema, una comprension de sus causas, un cambio de acti-
tudes y la adopcion de nuevas conductas en relacién con el
manejo.

Objetivos especificos

Sobre el riesgo: reducir el valor social de la toma de riesgos y
ensefar a percibir los riesgos y a evitarlos.

Sobre la percepcion de la realidad: desarrollar la habilidad del
publico para evaluar adecuadamente su habilidad para conducir,
la habilidad del auto para maniobrar y la gravedad de los ries-
gos enfrentados.

Sobre los valores personales vs. los valores de las cosas: persua-
dir a la gente de que debe valorarse a si misma, independiente-
mente de sus autos y su manera de manejarlos.

Sobre el valor de la responsabilidad: promover la idea de que
manejar es un acto responsable, y que manejar responsable-
mente tiene un alto valor social.

Sobre competir vs. cooperar: desalentar la competencia y la
agresividad en el manejo y promover la cooperaciéon hacia un
mejor flujo del transito.

Sobre la carga emotiva del manejar: reducir la carga emotiva
que el grupo-blanco pone en el acto de manejar.

Estrategias

Para alcanzar estos objetivos la campaia tiene que incluir:
Material instructivo relacionado con la técnica del manejo.
Material informativo relativo a las responsabilidades legales in-
herentes al acto de conducir.

Material educativo referente al desarrollo de la capacidad de
evaluar situaciones de transito.

De acuerdo con los valores, los conocimientos y las creencias
de la audiencia, la campaiia debe incluir materiales persuasi-
vos dirigidos a afectar las actitudes y las conductas de los
conductores.
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5.2

5.3

5.4

5.5

5.6

6.2

Métodos de implementacién

Los tomadores de decisiones (el gobierno, los medios) involucra-
dos en la implementacion de la campaia deben ser incorpora-
dos en el equipo de planificacion y produccion tan pronto como
sea posible, para asegurar su cooperacion en el momento opor-
tuno.

La campana debe ser sostenida, intensa y multi-modal, usando
todos los medios adecuados al grupo-blanco. La selecciéon de
medios no debe ser aleatoria, sino basada en informacion relati-
va a este grupo.

La campaia debe tratar de obtener apoyo periodistico y de

los medios artisticos para la promocion de sus objetivos. Debe
intentar incorporar la seguridad vial en la agenda de la socie-
dad, obteniendo tanto el apoyo del gobierno como el del sector
privado.

Tiene que ser complementada por una revision de la legislaciéon
pertinente y por su consecuente implementacion.

Debe basarse en un plan a largo plazo, dividido en fases, cada
una de ellas con objetivos especificos, alcanzables y mensura-
bles.

Cada pieza de la campaina debe concentrarse en un tema. Cada
tema conceptual posiblemente requiera varias piezas comunica-
cionales.

Temas de la campafia

La campana debe enseiar a los conductores a evitar situaciones
y condiciones que llevan a choques. Debe centrarse en evitar los
riesgos por medio de una planificacion, en lugar de evadirlos
mediante maniobras de urgencia en situaciones de peligro.
Debe enseiar acciones especificas relativas a manejar con cuida-
do, tales como la manera de pasar a un camién en la ruta, la
manera de estacionar y las maneras de evitar las causas de cho-
ques mas frecuentes entre el grupo-blanco, tales como exceso
de velocidad, manejar a la izquierda del centro, perder el control
del vehiculo fuera de pista, desobedecer las sefiales de transito,
desobedecer la prioridad de paso, distraerse y seguir muy de
cerca a otros autos. Debe concentrarse en el exceso de veloci-
dad, que es la causa inicial -el detonante- de muchas causas fi-
nales de choques.
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6.3

7.1

7.2

8.1

Debe ensefar a adaptar el estilo de manejo a los tres ambientes
que lo afectan: el trdnsito, incluyendo la luz ambiente, el mal
tiempo, el estado de los caminos y otros usuarios; el auto, es de-
cir, pasajeros, animales, cosas u otras fuentes de distraccion
dentro del auto, y su estado y posibilidad de maniobrar; y lo
personal, es decir, la fatiga, las drogas, el alcohol, la enferme-
dad, los problemas emocionales y los impedimentos fisicos. La
campana debe promover el valor de la atenciéon y el peligro de
la distraccion, tales como operar el grabador o el teléfono, o
atender otras cosas comunes como mirar mapas o preparar bole-
tas para el reparto de mercancias. Debe poner todo esto en el
contexto de planificar el manejo y de mantener un margen de
seguridad suficiente y adecuado a las circunstancias.

Iconografia para la campana

La campaiia debe usar elementos que pertenezcan al ambiente
—tanto real como deseado- del grupo-blanco. Especificamente, el
tema y sus elementos deben ser concebidos con sumo cuidado
para incluir los autos adecuados (deportivos, pick-ups, traccion a
cuatro ruedas); los ambientes adecuados (moteles baratos, talle-
res de mecanica, estadios deportivos, lugares accesibles de vaca-
ciones, gimnasios y clubes); y el lenguaje adecuado (informal, di-
recto, coloquial, con humor, pero no maleducado).

Debe usar personajes pertenecientes al grupo-blanco, haciendo
tareas adecuadas y representando clases sociales adecuadas; de-
be también usar a otras personas que sean importantes para el
grupo-blanco, tales como mujeres jovenes, padres, suegros y
chicos pequenos; y actividades adecuadas (deportes, como fut-
bol, volley o tenis; no golf ni cricket). Los personajes autoritarios
deben ser evitados, asi como también los personajes famosos (la
gente tiende a recordar al personaje famoso, pero no al mensa-
je; ademas, una persona famosa que hoy es amada, manana
puede ser odiada). (Ogilvy, 25.)

Persuasién y apelacién emotiva

La campana debe promover la autoestima, tratar al publico con
respeto y darle responsabilidades basadas en los puntos en los

que el grupo-blanco se siente mas fuerte que el resto; debe re-

forzar la autoestima del grupo, convirtiéndolo en un modelo de
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8.2

8.3

8.4

8.5

8.6

8.7

8.8

8.9

8.11
8.12

8.13

comportamiento para los conductores mas jévenes y mas viejos;
debe exaltar las ventajas del grupo-blanco y reducir su obsesiéon
por el éxito econémico y las posesiones materiales;

aprovechar la nocién que el grupo tiene de poder manejar me-
jor que cualquier otro grupo, y enseiarle las posibilidades y li-
mitaciones de maniobra de un auto;

usar la nocién que los miembros del grupo tienen de estar mas
alerta que nadie (y pedirles que usen esa atencion para prever
los errores de otros conductores y asi evitar choques);
aprovechar las nociones de masculinidad y control, pero cam-
biando las acciones que las representan (no es aconsejable
definir el control o la masculinidad como nociones reprochables,
pero las acciones con que se las expresa deben, y pueden,
cambiar);

aprovechar el valor que este grupo da a la libertad, al poder y a
la aventura, asi como también su atraccién por la soledad, la
paz, el confort y la intimidad;

utilizar la nocion del grupo de conocer la ciudad y sus calles (y
ensenarle a usar ese conocimiento para planificar sus rutas y pa-
ra compartir las calles con conductores menos conocedores);
usar la nocién del grupo de tener mejor vista y oido que cual-
quier otro grupo (y ensenarle a usar esas ventajas para detectar
y evaluar riesgos);

promover los beneficios de ser un buen conductor y redefinir
qué significa serlo;

hacer que manejar cuidadosamente sea mas atractivo —desde el
punto de vista personal y social- que manejar peligrosamente;
asociar el buen manejo con un grupo positivo dentro del grupo-
blanco;

destacar las ventajas de manejar bien, a corto y a largo plazo;
mostrar los beneficios indirectos de manejar bien, en términos
sociales y econémicos;

informar sobre las consecuencias fisicas, emocionales, econ6mi-
cas y legales de los incidentes viales y del ser encontrado en
falta;

usar mensajes positivos y negativos, disefiados de acuerdo con
los perfiles temperamentales del grupo;

promover la comunicaciéon entre los miembros del grupo-blanco,
asi como también entre ellos y otros grupos, para reducir el uso
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9.2

10
10.1

10.2

10.3

104

10.5

11

del manejo como mecanismo compensatorio por la falta de co-
municacién en otros niveles.

El tono comunicacional

La campafa debe ser no autoritaria, no sentenciosa, no represi-
va. Debe buscar asociarse con el publico.

No debe usar humor ni caricaturas.

Simbolismo y estructura visual y verbal

La estructura visual de los mensajes debe relacionarse con los
valores mencionados en 3.5 y 8.4, centrados en las dinamicas y
expansivas nociones de libertad, poder, posibilidades, apertura
y aventura, y, alternativamente, en los calmantes conceptos de
soledad, paz, confort e intimidad.

El estilo visual debe relacionarse con los ambientes visuales del
grupo, creados por la television y los medios impresos, pero ex-
cluyendo los estilos que, por medio de su estructura, promueven
actitudes negativas frente a la sociedad.

Deben evitarse la excesiva complejidad y la ambigiiedad, para
lograr claridad y simplicidad.

Preferentemente, las imagenes deben ser fotograficas y transmi-
tir el grueso del mensaje, dejando que los textos constituyan un
refuerzo, sobre todo en los medios impresos. Los mensajes no
deben depender de los textos ni en su claridad ni en su atracti-
vo. Sin embargo, son aconsejables textos breves, titulos y slo-
gans en lenguaje simple y directo, para ayudar a conceptualizar
y recordar.

La palabra «accidente» debe ser evitada, usando en su lugar las
palabras «choque», «incidente», «desgracia», u otros términos
adecuados. El lenguaje debe ser controlado para evitar términos
que nieguen la responsabilidad del conductor como agente acti-
vo en la ocurrencia de choques. Es necesario llegar a un acuerdo
con el periodismo y los organismos de gobierno afectados al
transporte para normalizar la terminologia.

Implementacién y evaluacién
Los elementos y componentes de la campana deben ser pre-tes-
teados con el grupo-blanco antes de pasar a la produccién final.
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12.1

12.2

12.3

124

Esto puede hacerse usando grupos focales, entrevistas indivi-
duales y encuestas. A pesar de que esto s6lo pueda dar indica-
ciones sobre aceptacion o rechazo, sin ofrecer informacion acer-
ca de su potencial efecto sobre las actitudes y conductas, incre-
mentara las probabilidades de ajustar las comunicaciones y lle-
gar al publico buscado.

La campana debe ser lanzada en un ambiente relativamente
controlable —-tal como una ciudad de alrededor de 100.000 per-
sonas- antes de implementarla en toda la provincia, para poder
hacer una evaluaciéon adecuada antes de entrar en grandes cos-
tos en medios masivos.

El periodo de testeo debe ser suficientemente largo (cuatro a
seis meses), para evitar distorsiones causadas por eventos ex-
cepcionales.

Todas las dimensiones usuales de estadisticas de choques deben
ser medidas durante la intervencién. A pesar de que el objetivo
principal sea reducir el nimero de los choques con heridos,
deben crearse instrumentos especiales de evaluacion para poder
medir la eficacia de cada componente de la campana, y asi maxi-
mizar el impacto del presupuesto disponible cuando se haga la
implementacion masiva.

Se debe elegir como control una ciudad similar, en la que no se
intervenga. Se haran comparaciones entre las dos ciudades y las
estadisticas de toda la provincia, tanto en relacion con el perio-
do del testeo como con los ultimos cinco anos, para poder medir
el cambio verificado en la ciudad intervenida en comparaciéon
con los cambios ocurridos en el contexto regional.

Mis alld de las comunicaciones: el otorgamiento de registros y
la educacién de los conductores

La campaina debe ser apoyada por un sistema mas restrictivo de
otorgamiento de registros e, idealmente, por un sistema de re-
gistros graduales.

La educacion en seguridad personal debe formar parte de la
educacién comun, desde temprano, para desarrollar un sentido
mayor de autopreservacion y prevencion.

Los cursos de educacion vial deben ser obligatorios, pero sin
promover tempranamente la idea de conducir.

La educacion de los conductores debe agregar elementos per-
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suasivos a su contenido usual, tendientes a promover una acti-
tud apropiada, mas alla de los aspectos técnicos en que se con-
centra habitualmente.

Deberan ser evaluados los cursos existentes para contraventores
reincidentes, asi como la legislacion en vigor relativa a conducir
vehiculos en forma peligrosa.

3.6 Accion futura

Para completar la planificacion de la campaiia sera necesario in-
vestigar las preferencias del grupo-blanco por diferentes medios
masivos. Finalmente, se desarrollaran un concepto clave, una es-
trategia de medios, una red de contactos con la comunidad y un
presupuesto de produccion e implementacion. Para que la cam-
pana sea efectiva, el presupuesto para medios debe, al menos,
igualar el nivel requerido para lanzar un nuevo producto de
consumo en la regién.

3.7 El concepto de la campaiia: focos y decisiones

186

El alto nimero de temas de la campaia debera subordinarse a
unos pocos temas centrales, para ganar presencia en la mente
del publico. Hay que tener en cuenta que todo esfuerzo en me-
dios masivos debe competir en un campo donde «los anunciado-
res invierten mas de 50.000 millones de doélares al afo en los Es-
tados Unidos, y los candidatos politicos, otros 500 millones».
(McGuire, 233.) Es necesario crear una identidad fuerte, de ma-
nera que los diversos componentes se refuercen unos a otros.
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3.7.1  Cambio psicolégico clave a obtener: reduccién de la carga emotiva
en el acto de manejar

Es el aspecto simbolico del acto de manejar —-el manejo como co-
municacidon- lo que parece estar en el centro del problema en-
frentado. La campaina debe reducir la importancia social del ma-
nejo y el poder magico que parece tener para cierta gente. Dado
que éste es un objetivo a largo plazo, a corto plazo se debe in-
tentar cambiar el significado de algunos de los componentes
emotivos del manejo, que parecen ser muy populares entre los
miembros del grupo-blanco. Dos de las mayores motivaciones
que reaparecen mencionadas por estos conductores son el con-
trol y el poder. El control debe redefinirse para que no signifi-
que una maniobra exitosa para evitar un choque inminente, si-
no una inteligente planificacién dirigida a evitar situaciones de
emergencia. El poder, en vez de estar basado en caballos de
fuerza, cilindrada y velocidad, debe basarse en el poder de ser
respetado como conductor, es decir, en el poder personal, en lu-
gar del poder mecanico.

Manejar es un acto social complejo, y muchas acciones de los
conductores estan condicionadas por la presencia -real o inter-
nalizada- de otros. La identidad de estos «otros» depende de
las percepciones y los valores sociales del conductor. La campa-
na debe trabajar sobre esas percepciones y esos valores.

Es interesante notar que, mientras que nuestras entrevistas con
jovenes varones demostraron que perciben los autos deportivos
y la velocidad como elementos necesarios para atraer a las
muchachas, nuestras entrevistas con éstas revelaron que tien-
den a preferir conductores seguros y calmos. Pareceria que la
falta de comunicacion entre los sexos hace que los varones ac-
taen de cierta manera riesgosa con la idea de atraer a las
jovenes, cuando ellas, en realidad, prefieren lo contrario.

Esto proporciona una posibilidad interesante para la promocién
de un cambio de actitud. Si lo que los varones jévenes quieren
no es velocidad, sino chicas, entonces se pueden sacar a la luz
los sentimientos de ellas y ofrecer una motivacion para cambiar
actitudes y conductas. Sin embargo, sabemos que a los varones
les gusta también la velocidad, y esto requerira una estrategia
especifica.
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3.21 Nurhayat Elturan,
Universidad de Indiana.
La velocidad puede
realmente hacerlo andar

, .
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3.22 Jerry Demchuk,
Universidad de Alberta.
El primer auto... la
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abierto... Se va... Se
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3.23 Bryce Beresh, No-
va Scotia College of
Art and Design.
Controle el auto. No
deje que el auto lo con-
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97% de todos los cho-
ques ocurren por error

del conductor.
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don’t let the car control you.
You make the choice. o e
W all pay the price.
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3.7.2 Cambio operativo clave buscado: reducir la velocidad (incrementar el
margen de seguridad)

Obviamente, si los autos anduvieran a 10 km/h se evitarian mu-
chos choques, y los choques fatales serian muy raros. Sin llegar a
extremos, es claro que la velocidad es la causa inicial de muchas
causas finales de choques. Se hace necesario eliminar el prestigio
social de la velocidad (tarea dificil, dadas las carreras de autos y
los premios a los ganadores). Un analisis objetivo de un viaje en
la ciudad demuestra que no es mucho lo que se puede ganar
yendo rapido; los semaforos, las curvas, otros usuarios y otros
factores, crean demoras. Es muy dificil llegar a destino en un lap-
so significativamente mas corto en un trayecto de 20 minutos. La
velocidad excesiva no resulta de una mente pragmatica y eficien-
te, sino de un valor social, de la excitacion que acompaiia a la so-
brecarga de informacion y de la exaltacion que da a cierta gente
la sensacion de «vivir en el carril veloz».

El problema fundamental creado por la velocidad es la frecuencia
con que los conductores sobrestiman su habilidad de maniobrar
y la capacidad del auto para desafiar las leyes de la fisica. La re-
duccién de la velocidad y el consecuente incremento del margen
de seguridad son los dos objetivos operativos fundamentales.

3.7.3 Planificar vs. maniobrar

La cultura popular cree que el buen conductor es el que puede
escapar de una situacion de peligro gracias a su pericia al volan-
te. Es necesario cambiar esto y definir al buen conductor como
el que evita encontrarse en situaciones de peligro. La planifica-
cion, el conocimiento de las calles y caminos, la prevision de la
impericia de otros y la habilidad para estar atento a la ambigiie-
dad del transito deben adquirir valor como dimensiones defini-
torias del buen manejo, en lugar del intento ridiculo de contro-
lar un auto mas alla de las leyes de la fisica y de las habilidades
humanas, como el cine y la televisién insisten en mostrar.
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Universidad de Alberta.
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3.7.4 Entender el trdnsito vs. entender el manejo

Las escuelas de conductores deberian ser llamadas escuelas de
transito. Es necesario eliminar el tono egocéntrico del acto de
manejar. El contexto total del movimiento vehicular debe
prevalecer por sobre el conductor individual. El acto de manejar
debe promoverse como una situacién de asociacion con los de-
mas usuarios de la calle, en lugar de la situaciéon de «uno contra
todos» que parece regir al transito actual.

3.8 Visualizacion de las ideas
3.8.1 Organizacién de los requerimientos

La primera tarea que se debe enfrentar después de desarrollar
las recomendaciones consiste en agruparlas en nucleos, estable-
ciendo las articulaciones entre ellos. Esto ayuda a usar las reco-
mendaciones en su capacidad operativa de dirigir la creaciéon de
los mensajes. Al principio, las recomendaciones fueron desarro-
lladas como informacion cualitativa surgida de contactos selecti-
vos con el grupo-blanco y de informacién cuantitativa

generada por las encuestas, la bibliografia especializada y el
contacto con especialistas.

Inicialmente, toda la informacién recogida fue considerada en
forma cualitativa, es decir, independientemente de la frecuencia
con que aparecié en el grupo-blanco. Esto se hizo para describir
el espectro de preocupaciones, intereses y percepciones del gru-
po, evitando caer en la trampa simplista de considerar sélo las
ideas que aparecen en la mayoria de sus miembros. Un grupo
grande -como en este caso- no incluye necesariamente mayo-
rias que comparten las mismas percepciones e intereses, sino
que esta formado por una serie de minorias que coinciden en un
problema; en este caso, la vulnerabilidad frente a los incidentes
viales. Este grupo esta excesivamente representado en las esta-
disticas como causante y como victima de choques. Seria simplis-
ta creer que hay sélo dos subgrupos en este grupo (causantes y
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victimas), porque puede ser que las causas que llevan a ambas
situaciones sean muchas, como también puede ser que la causa
que lleva a una u otra sea similar.

Se consideraron todos los elementos encontrados en el proceso
de recopilacion de informacion y después se atendioé a su fre-
cuencia, para definir temas prioritarios, centrales y secundarios.
Este proceso de organizacion se llevé a cabo anotando cada re-
comendacion en una tarjeta. Se crearon grupos y categorias pa-
ra evitar redundancias, para desarrollar una visién global y para
definir los diversos niveles de decision que debian enfrentarse.
Las recomendaciones fueron reformuladas para guiar la prepara-
cion del material comunicacional. Antes de preparar la produc-
cion final, como ya se indic6, debe organizarse un testeo sobre
la base de prototipos.

El testeo de material visual tiene por objeto evaluar la adecua-
cion de los siguientes factores en relacién con el grupo-blanco:
las ideas, los elementos representados, el estilo de la represen-
tacion, la longitud y la estructura de los textos en relacién con
cada medio usado, y el estilo de los textos.

Una vez que este testeo ayude a ajustar las piezas comunicacio-
nales, se puede pasar a la implementaciéon en pequeiia escala.

Figs. 3.21 a 3.28: Imagenes premiadas en un proyecto organiza-
do por el autor con la Alberta Motor Association en el que parti-
ciparon mas de treinta escuelas norteamericanas de diseno gra-
fico. Estas imagenes fueron preparadas por los estudiantes de
acuerdo con un documento escrito por el autor, con el objetivo
de ser utilizadas como material de testeo, con diferentes seg-
mentos de publico. Fig. 3.21: Nurhayat Elturan, Universidad de
Indiana; Fig. 3.22: Jerry Demchuk, Universidad de Alberta;

Fig. 3.23: Bryce Beresh, Nova Scotia College of Art and Design;
Fig. 3.24: Ben Guyer, Nova Scotia College of Art and Design;
Fig. 3.25: Sungmi Oh, Universidad Carnegie Mellon; Fig. 3.26:
Selene Yuen, Universidad de Alberta; Fig. 3.28, Barbara Tejada,
Universidad Carnegie Mellon; Fig. 3.27, Stacey Shapiro, Univer-
sidad Carnegie Mellon.
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4 Algunos ejemplos

Introduccion

Los ejemplos seleccionados para este capitulo corresponden a
proyectos de comunicacion visual eficaz en un contexto de rele-
vancia social. Hay muchos ejemplos de comunicaciones visuales
eficaces en el terreno de la publicidad de productos de consumo,
pero ahora es necesario orientar esa experiencia hacia la reduc-
cion de problemas sociales y hacia la provisién de servicios nece-
sarios para la gente.

También es preciso demostrar que el diseiio de campanas de in-
terés publico no debe hacerse como donacion, dado que un
buen servicio de disefio en este campo provee un enorme retor-
no sobre la inversiéon y normalmente requiere una inversion sus-
tancial para llegar a ser efectivo. Cuando se realiza un trabajo de
este tipo como donacién, por lo general no se lo hace bien, y tal
vez sea mejor no hacer nada. Para generar cambios de actitud en
el publico y para resolver dificiles problemas cognitivos hacen
falta excelentes recursos intelectuales, buena investigacion y
testeo, asi como buenos presupuestos para producciéon y espacio
en los medios, cosas que normalmente no pueden hacerse como
donaciones.

También es necesario difundir proyectos exitosos de comunica-
cion en areas de interés social, para demostrar que este tipo de
trabajo no es una imposibilidad utépica, sino una posibilidad
realizable de la que existen buenos ejemplos.
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La campana de seguridad vial del estado de Victoria, Australia

[Nota editorial: el texto que sigue cita extensamente y esta ba-
sado en el informe publicado como «Road Safety: the Transport
Accident Commission Campaign», en Effective Advertising, Case-
book of the Ara Advertising Effectiveness Awards 1990, Adverti-
sing Federation of Australia, Sydney, pp. 191-205. Agradecemos
el permiso recibido de Grey Advertising y de la Ara.]

En noviembre de 1989, la Direccién de Accidentes de Transpor-
tes (Transport Accident Commission/TAc) del estado de Victoria,
Australia —que actiia como agencia de seguros contra terceros—
tomoé contacto con Grey Advertising para desarrollar una cam-
paina con un presupuesto anual de seis millones de délares aus-
tralianos. Su objetivo fue la reduccion del nimero de heridos y
muertos en los caminos de Victoria, tanto mediante un emotivo
llamado a los conductores para que cambiaran sus actitudes y
conductas, como mediante la comunicacion de dos medidas de
control: la introduccion de camaras electrénicas para medir la
velocidad y la asignacion de un mayor niumero de patrullas
equipadas para medir el nivel de alcohol en el aliento de los
conductores.

Grey Advertising, bajo la direccion de Grey Harper, trabajando
para Leon L'Huillier —director ejecutivo de la TAc—, desarroll6 e
implementé una campana que, en poco mas de doce meses, dio
como resultado lo siguiente:

30% de reduccion de muertes, equivalente a 230 vidas salvadas,
en comparacion con el aio anterior, y llevando las estadisticas
al nivel de 1955;

118 millones de doélares de ahorro para la TAc en pagos de
seguros; y

361 millones de ddlares en ahorros para la comunidad.

La campafa conté con un 92% de presencia en la memoria de
la gente, y un 98% de quienes la recordaban estuvieron en

su favor.

Concepcién de la campana
Las dificultades inherentes a la campana se complicaron aun

mas por la presencia de otros mensajes de seguridad vial emiti-
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dos de manera irregular por otras organizaciones. La nueva
campana fue concebida como si se tratara de un producto de
consumo, generando una identidad para ella con el objetivo de
ayudar a su reconocimiento, memorizacion y lealtad. Su concep-
cion estuvo basada en investigaciones e informacion cualitativa
desarrolladas por Brian Sweeney & Associates, cuya investiga-
cion inicial identificé una serie de principios basicos, negativos y
positivos:

no concentrarse s6lo en metales retorcidos;

no usar demasiado las estadisticas;

no dar sermones;

no sugerir que el conductor no pueda tomar un trago;

ser tan chocante como se quiera;

ser tan emotivo como sea posible;

asegurarse de que el publico se quede pensando: «eso puede
pasarme a mi»;

enfatizar la conexion entre «beber/acelerar/chocar».

De acuerdo con Grey Advertising, el cliente pidié que se «per-
turbara, espantara y trastornara» a la comunidad afrontando el
tema directamente. La campana debia probar su efectividad en
investigaciones cualitativas antes de invertir dinero en los
medios.

La estrategia comunicacional se basé en principios importantes
de marketing, por ejemplo «Lanzar un nombre fuerte para el
producto». Se decidié concentrarse en dos nombres:
«beber/manejar» y «velocidad». Esto generé dos slogans: «Si
bebe y maneja, usted es un verdadero idiota», y «No se engaiie,
la velocidad mata».

El segundo principio de marketing seguido fue «Desarrollar una
propuesta Unica y simple». La investigacién indicé que la clave
para desarrollar una propuesta efectiva fue tener el coraje de
enfrentar a la comunidad de manera de golpear sus emociones,
sus miedos personales y su vulnerabilidad. Antes de que la cam-
paina saliera al aire —un poco antes de la navidad de 1989- la
mayor preocupacion de la gente (con respecto a manejar peli-
grosamente) era el miedo de perder el registro. Sélo seis sema-
nas mas tarde, la emocional y traumatica «cadena perpetua» de
sentirse responsable por la muerte o la mutilacién de otra per-
sona era una preocupacion mucho mas persuasiva.
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El tercer principio aplicado fue «Segmentar al grupo-blanco». Es-
to significa reconocer la necesidad de desarrollar un espectro
amplio de diferentes avisos para llegar a diversos grupos de
conductores.

El cuarto principio fue «Desarrollar lealtad a la marca». Fue criti-
co que el publico creyera que la campana era relevante en rela-
cion con sus necesidades inmediatas, sus valores y su estilo de
vida. Los mensajes deberian ser totalmente creibles. Tanto en su
contenido en general, como en sus detalles, debian evitar la me-
nor sospecha de no ser documentales. «Tuvo una importancia
critica el hecho de que la gente viera los avisos y pensara espon-
taneamente: ‘jése podria ser yo... eso podria facilmente pasar-
me a mi!’ Debian creer que lo que veian era verdad. Verdaderos
accidentes, verdaderas emociones, personas verdaderas sufrien-
do dolor y trauma. Esto requirié gente que realmente tuviera
que tratar todos los dias con el horror, las heridas y las pérdidas
humanas en su vida profesional. Gente como la hermana Karen
Warneke, enfermera responsable de la Unidad de Tratamiento
Intensivo del Hospital Real de Melbourne; Paul Thresher, oficial
de la Ambulancia de Tratamiento Intensivo, y el Dr. Michael
Johnson, cirujano en el Hospital St. Vincent.»

El realismo requirié que se filmara sin un didlogo estructurado

o escenas preparadas, y confiando en que el cameraman pudiera
poner todo en el filme, sin entrometerse en la accion.

Este realismo también implicé aparentar, ante miembros del
publico que pasaban durante la filmacion, que las escenas eran
reales. La credibilidad de los cortos producidos sugiere que

esto valié la pena. La campana ejercié un impacto en el nimero
de incidentes de transito, mientras que muchas otras habian
fallado.

El quinto principio fue «Comercializar y promover el producto
(mensaje)».

«Nuestro objetivo era construir una presencia en el mercado pa-
ra los ‘productos’ ‘beber/manejar’ y ‘velocidad’ similar a la que
tratan de obtener productos de consumo de alto perfil como Co-
ca-Cola, Mars y McDonald’s.»

La campafa usé una extensa promocion en el espacio publico,
incluyendo un fuerte y visible apoyo promocional en grandes
eventos deportivos.
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Estructura de la campana

Los mayores componentes de la campaiia fueron cinco filmes
para televisién de 60 segundos. Estos fueron: Girlfriend (beber-
/manejar), Beach Road (velocidad), Speed cameras (velocidad),
Tracey (velocidad) y Booze buses (beber/manejar).

La investigacion demostré claramente que hacia falta una
duracién de 60 segundos para sobresalir en el contexto del pro-
grama y de la tanda de avisos, y darle tiempo al espectador pa-
ra entrar en la emocioén, la accion y la propuesta de cada filme.
El presupuesto para medios en 1990 fue de 5,5 millones de
dolares (australianos). El uso de los medios fue el siguiente:
70% television; 14% prensa; 7% radio; 5% via publica; 2% ca-
nal aéreo; 2% cines.

De acuerdo con las autoridades australianas, fue necesario
pasar los filmes a ciertas horas para evitar la audiencia infantil.
Esto significo: dias de semana de 8:30 a 16:00, y todos los dias
después de las 19:30, evitando los programas que atrajeran au-
diencias infantiles.

El espacio de transmision recibido gratis -como servicio a la co-
munidad- equivalié a mas de 300.000 doélares. El primer filme
sali6 al aire el 10 de diciembre de 1989. A fin de enero de 1990,
las muertes en incidentes viales habian caido un 37% por deba-
jo del nivel del mismo mes de 1989.

Posiblemente, uno de los aspectos mas exitosos de la campaia
fue su penetracion en los medios masivos como parte de las
preocupaciones de la comunidad. Entre el 12 de diciembre de
1989 y el fin de enero de 1990, la campaiia o sus contenidos
fueron el tema de lo siguiente: 17 articulos de fondo en la
prensa; 15 articulos en la prensa regional; 44 veces en noticias
de radio de la capital; 16 debates radiofénicos; 2 reportajes
importantes en la television; 4 veces en noticias de television
de la capital; y 3 veces en noticias regionales de television.

Esta tendencia continué a través de 1990, con 869 menciones
de «beber/manejar» y «velocidad» en las noticias y en la
comunidad.

Algunas estadisticas
La comparacién entre 1989 y 1990 muestra lo siguiente:

muertes: 230 menos (-30%); lesiones permanentes o serias: 811
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menos (-20%); lesiones menores: 6.187 menos (-19%); choques:
6.176 menos (-14%).

Velocidad: Antes de la introduccién de la campaiia y de las ca-
maras fotoelectronicas, los muestreos aleatorios habian demos-
trado que un 23% de los autos excedia la velocidad maxima. En
junio de 1990, sélo lo hacia un 7%. Ademas, se habia producido
una caida de un 30% en el nimero de vehiculos que sobrepasa-
ban el limite por mas de 20 km/h en zonas de 100 km/h maxi-
ma. Esto se habia reducido a sélo el 3%. Una reduccion signifi-
cativa de vehiculos fuera de control/fuera de pista (28%) confir-
ma la reduccién general de velocidad.

Beber/manejar: El porcentaje de conductores y pasajeros muer-
tos en 1990, que tenian un contenido de alcohol en sangre
(CAS) de mas de 0,05% se redujo de 36 a 22%. Los chequeos po-
liciales aleatorios mostraron también una reduccién en el nime-
ro de conductores encontrados con un CAS superior al 0,05%:
de uno cada 300, a uno cada 500.

Efectividad econémica

El costo de los incidentes viales en Victoria en 1989 fue estima-
do en mas de 1.500 millones de délares. La oficina de Steadman
& Ryan, trabajando para la Oficina de Economia del Transporte
de Canberra, estimé que, en 1990, la comunidad ahorré 361 mi-
llones de dolares a causa de la reducciéon del nimero de cho-
ques. Estos costos incluyen la pérdida de ingresos de la victima
y la familia, y el costo de hospital, servicios médicos, rehabilita-
cion, costos legales y de las cortes, administracion de seguros,
investigacion del incidente, pérdidas de terceros, dafnos materia-
les y demora en el transito.

Los ahorros del asegurador contra terceros que lanzé la campa-
fa y las medidas de control relativas a ella llegaron al 17%, o
sea $118 millones, mas de 20 veces el costo de la campana.

La estrategia general

La campaia de seguridad vial fue una combinacién de presencia
policial, introduccion de nuevos equipos y campaina comunicacio-
nal. Los resultados obtenidos no se pueden atribuir a ninguno
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de esos factores en forma aislada. Sin embargo, los resultados de
la campaia comunicacional fueron visibles incluso antes

de que las otras medidas entraran completamente en vigencia.
Las dos primeras patrullas de medicién de alcohol (Booze buses
= Camionetas/tragos) se introdujeron el 10 de abril de 1990, y la
flota fue completada en el altimo cuarto del afio. Las primeras
dos camaras electronicas comenzaron a operar en diciembre de
1989, y otras 10 fueron introducidas mas tarde, en 1990.

Dado que otros estados australianos implementaron las mismas
medidas policiales pero no usaron la campafna comunicacional,
se hace posible aislar el efecto de ésta. Puede verificarse que
mientras que el impacto en Victoria resulté en una reduccién de
las muertes del 30%, el resto del pais, excluyendo Victoria, mos-
tré una reduccién de sélo un 11,6%.

Para marzo de 1992, las muertes habian caido un 42%, compara-
do con un 30% en Nueva Gales del Sur, 18% en Australia
Occidental, 17% en Tasmania, 15% en Australia Meridional y
9% en Queensland. En ese momento, ni Queensland ni Tasma-
nia habian introducido las cdmaras fotoelectronicas.

En 1989, el nimero de muertes en incidentes de transito en
Victoria era de 17,9 por cada 100.000 personas, el mas alto de
Australia. A fin de marzo de 1992 habia caido a 10,1, el mas ba-
jo del pais.

Comentario: actitudes y conductas

De acuerdo con un informe publicado en The Globe and Mail
en Canada (26 de abril de 1993, p. B1), la interrupciéon de la
campania en Victoria durante mayo y junio de 1990 (posiblemen-
te por razones de presupuesto), resulté en un crecimiento de

las fatalidades de 42 a 55. A pesar de que no hay efecto visible
de una interrupcion durante octubre y noviembre del mismo
afno, una interrupcion en marzo de 1991 llevé las fatalidades ca-
si a 70; cuando se reinicié la campana en abril, cayeron a 31.

A pesar de que es alentador confirmar el poder de las comunica-
ciones, esta variacion sugiere que no se alcanzaron cambios pro-
fundos en las actitudes, o, al menos, lo suficientemente profun-
dos como para ser confiables. Puede argumentarse que los con-
ductores son naturalmente agresivos, y que sélo una campana
represiva basada en el miedo y la culpa puede cambiarlos mien-
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tras esté en el aire. También se puede pensar que no se trata
de la lucha de una campana contra la naturaleza humana,

sino de la lucha de una campana contra otros mensajes que ins-
tigan a la gente a adoptar conductas que son peligrosas para la
sociedad, tales como los habituales programas de violencia,
agresividad y sobrecarga sensorial, y la promocién que hacen
los medios de la libertad ilimitada del individuo como el objeti-
vo maximo de la vida.

Es posible que una extendida repeticion de la campana de la TAc
pueda resultar, a largo plazo, en un cambio de las actitudes cul-
turales, como ha sido el caso del cigarrillo y el uso del casco de
hockey en Canada. Una combinacion de educacién publica, le-
gislacion, control y buen sentido muchas veces genera cambios
en las actitudes y en los significados culturales de los objetos y
las conductas. Un cambio en las conductas es siempre bienveni-
do cuando se trabaja en seguridad vial u otros campos similares,
pero el objetivo a largo plazo debe ser un cambio de actitudes,
de manera que el cambio de conductas pueda ser sostenido. Las
actitudes no deben definirse como lo que la gente dice acerca
de sus convicciones y creencias, sino como las verdaderas creen-
cias que hacen que una persona actie de cierta manera.
Muchos criticos de la campafa sostienen que es innecesaria, y
que la reduccion de incidentes viales se debe a las medidas poli-
ciales. El alza del nimero de incidentes durante la interrupcion
de la campaia prueba su valor, ya que en ese lapso no hubo
cambios en la accién policial.

La campana de la TAc es extremadamente exitosa. Hay mucho
que aprender de ella. Pero todavia debemos seguir estudiando
el problema de generar cambios de actitud, sobre todo en rela-
cion con la reduccion de los muchos problemas que hoy enfren-
ta la humanidad.

4.2 Los formularios del Departamento de Salud y Prevision Social de Inglaterra

El diseno de formularios ha atraido mucha atencion desde los
anos 70. Desde empleados de gobierno hasta disenadores y de-

202 JORGE FRASCARA



fensores del lenguaje simple han tratado de mejorar el desem-
peino de los usuarios en su tarea de entender y llenar formula-
rios. Muy a menudo los disenadores graficos han creido que una
buena organizacion visual puede resolver el problema. Los de-
fensores del lenguaje simple han cometido un error similar, sos-
teniendo que un formulario escrito en lenguaje claro es todo lo
que se necesita. El problema es mas complejo de lo que cada es-
pecialista pueda imaginar. Un formulario bien organizado vi-
sualmente, bien escrito, atractivo e incluso apreciado por la gen-
te puede no ser suficiente. El aspecto visual y la claridad de ele-
mentos de lenguaje no garantizan necesariamente el buen de-
sempeio del usuario. En el disefio de formularios, el hecho de
que sean buenos para llenar no asegura que sean también bue-
nos para decodificar. Los problemas son muchos y el método
adoptado estos dias tiende a favorecer los procesos iterativos,
consistentes en una larga alternacion de disefo y testeo hasta
que se obtiene el nivel de funcionamiento deseado.

Aunque la seguridad vial suena como un tema socialmente mas
importante, las implicancias sociales e ideolégicas del disefio de
formularios son muchas. Los formularios son instrumentos me-
diante los que se implementan muchas leyes y derechos civiles.
Muchas veces sirven para que los gobiernos y la gente se comu-
niquen. Joyce Epstein, del Instituto Britanico de Asuntos del
Consumidor, informoé que «alrededor de un millén de personas
ancianas, con derecho a pagos de pensiones, no los estan reci-
biendo», en un articulo en que relata problemas relativos a co-
municaciones con ancianos, particularmente en el diseno de for-
mularios y en relacién con los derechos de esta gente de tener
acceso a los beneficios que merece por ley. (Epstein, 215.)

Una de las primeras consecuencias del mejoramiento de los for-
mularios usados por el Departamento de Salud y Prevision So-
cial de Inglaterra fue el aumento del nimero de personas que
solicitaban los beneficios. Las dificultades creadas por los formu-
larios anteriores habian robado los derechos de los ciudadanos,
interrumpiendo la comunicacién que debian haber creado entre
ellos y el gobierno. El rediseiio de los formularios, que fue ini-
ciado en 1978 por Salford Form Market, tard6é unos cuatro anos
en completarse e incluyé una serie de productores y evaluado-
res de formularios, entre ellos el Instituto de Investigacion de
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Asuntos del Consumidor de Londres y el Instituto de Tecnologia
Educacional de la Universidad Open. Especialistas en factores
humanos, en lenguaje, psicélogos y diseiiadores de informacién
contribuyeron al desarrollo de una nueva serie de formularios.
Los detalles de este proceso pueden consultarse en el Informa-
tion Design Journal (Cutts & Maher; Firth; Fisher & Sless; Lewis;
Waller y todo el IDJ volumen 2, N; 3/4, 1981), donde se analizan
los diversos factores que contribuyen al disefio de formularios.
Inicialmente, estos factores pueden agruparse en dos areas: la
persona y la organizacion (gobierno o comercio). Mientras que
del lado de quien llena un formulario, normalmente encontra-
mos a una sola persona, del lado de la organizacién que lo emi-
te, por lo general encontramos a varias, cada una con diferentes
tareas e intereses relativos a ese formulario.

Los problemas de quien llena un formulario son cognitivos y
emocionales. Enfrentar las restricciones de un instrumento rigi-
do puede ser dificil para un usuario que carece del contexto pa-
ra entender las preguntas formuladas. En muchos casos, cuando
el formulario se relaciona con la obtencion de beneficios, el
usuario lo llena en una situacion de estrés. La combinacion del
estrés emotivo y las dificultades cognitivas puede facilmente im-
pedir que una persona reciba los beneficios que le pertenecen.
La importancia ética del rediseiio de los formularios de Inglate-
rra se centra en este aspecto. Robert Eagleson estima que el De-
partamento de Salud y Prevision Social ahorré 13 millones de li-
bras por ano en el procesamiento de formularios, con un costo
de 350.000 en redisefo.

A primera vista puede parecer una exageracion, pero de acuer-
do con David Lewis, de la Unidad de Disefio de Documentos del
Departamento de Salud y Previsién Social de Inglaterra, el De-
partamento usa una variedad de formularios que incluyen entre
dos y ochenta preguntas, y que son usados por grupos de entre
73.000 y 4.133.000 personas. Se hace evidente que los errores en
formularios que se usan mas de cuatro millones de veces muy
bien pueden costar cantidades significativas de tiempo a los em-
pleados encargados de procesarlos.

En un estudio sobre el costo de los errores relativos a 14 formu-
larios usados por el Departamento y conducidos por Coopers &
Lybrand Associates se estimé que el costo de las acciones toma-
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das para corregir los errores de los usuarios fue de entre 1.000 y
1.137.000 libras por formulario por ano. Ademas de estos costos
que afectan al Departamento, el costo de los errores para los
usuarios fue estimado entre 400.000 y 1.104.000 por formulario
por ano. Esta estimacion fue basada en el tiempo extra emplea-
do por los usuarios para corregir los errores al 50% del salario
horario promedio, mas la demora en la recepcion del beneficio.
Los errores que implicaron preguntas a empleadores también
tuvieron un impacto en el tiempo de los empleadores, lo que
resulté en un costo que fue estimado en una cantidad igual a la
de los otros costos combinados. Se puede concluir que si el dise-
no de formularios resulté en ahorros de 13 millones de libras al
ano para el Departamento de Salud y Previsién Social, la comu-
nidad también ahorré varios millones adicionales en términos
de tiempo de usuarios y empleadores.

4.3 Los formularios de la compaiiia de seguros Capita

En una escala menor de uso, el Instituto de Investigaciones en
Comunicacion de Australia condujo el redisefio de un formulario
para la compania de seguros Capita. (Fisher y Sless.) Usando
complejos métodos iterativos, lograron reducir los errores en
forma notable, como se describe a continuacién:

Comparacion (vieso (NUEVO

FORMULARIO)  FORMULARIO)

Tamafio de la muestra 200 200
Porcentaje de formularios con errores 100% 15%
Total del ndmero de errores en la muestra 1.560 44
Numero de errores por formulario 1-27 1-4

Lapso requerido para completar los
formularios (en dfas) 1-167 2-46

Sobre la base de un analisis del costo de las acciones necesarias
para resolver los problemas creados por los errores cometidos al
usar el formulario previo, el mejoramiento del proceso puede
cuantificarse como sigue:
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Costo comparativo de la correccion de los errores entre el formulario

previo y el nuevo

Costos generados por errores en 1987 $551.464
Costos con el uso del nuevo formulario en 1988 $ 15.441
Ahorros en 1988, y cada afio sucesivo $536.023

A pesar de la magnitud de la operacion de Capita, es significati-
vamente menor que la del Departamento de Salud de Inglaterra;
los ahorros resultantes de esta intervencién de disefio son claros
y sustanciales. También puede recordarse que los usuarios pier-
den menos tiempo, sufren menos molestias y entienden mejor
lo que hacen.

4.4 British Telecom: la nueva guia telefénica

206

British Telecom produce 24 millones de guias telefénicas por
ano, consumiendo alrededor de 80.000 arboles y 800 toneladas
de cola de encuadernar. Colin Banks y John Miles introdujeron
cierto nimero de cambios en el diseio de la guia para reducir el
uso de materiales y recursos. Esto implico el disefio de una nue-
va familia tipografica, con rasgos pesados y terminaciones y ar-
ticulaciones claras, que pudieran contrarrestar los problemas in-
herentes a la variabilidad en la calidad de la impresién a alta ve-
locidad y que permitieran suficiente legibilidad en tamafos pe-
quenos (el tamafo usado fue finalmente 5,75 puntos). Ademas,
se redujeron el ancho y el peso tipograficos para las direcciones,
dado que encontrar un nombre requiere mas visibilidad que leer
un texto una vez que se lo encontré. Esto permitié que la mayo-
ria de los abonados entraran en una sola linea de texto. El dise-
no de nimeros recibié atencién especial, asi como también la
necesidad de enfatizar las diferencias entre las letras del alfabe-
to, dados los requerimientos especiales de la tarea de encontrar
nombres en una guia.

El disefio de la pagina se cambi6 de 3 a 4 columnas, y los apelli-
dos repetidos se imprimieron sélo una vez, lo que permite aho-
rrar espacio y facilitar la tarea de encontrar abonados, ya que en
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cada linea sé6lo queda informacion especifica, es decir, las inicia-
les o los nombres. El ahorro de papel resulté ser de mas del 35
por ciento, y el costo de produccién anual se redujo en seis mi-
llones de libras.

El impacto positivo es incuestionable: se ahorran ahora 28.000
arboles por ano gracias al nuevo disefio, ademas de los ahorros
adicionales en materiales y energia a diferentes niveles de trans-
porte y procesamiento.

A pesar de este impacto claramente positivo, todavia se consu-
men 52.000 arboles por ano. La escala de la operacién obliga a
considerar otras soluciones para proveer el acceso a la informa-
cion que hoy brindan las guias telefonicas. A pesar de que pen-
sar en 24 millones de computadoras o de «teléfonos inteligen-
tes» suena como una pesadilla ecolégica, las posibilidades que
ofrece la electrénica de mantener al dia la informacién y de evi-
tar asi la necesidad de producir una nueva guia de teléfonos ca-
da aio, deben ser exploradas en sus implicancias conceptuales,
ergonomicas, ecolégicas, econdmicas y tecnolégicas. El objetivo
consistiria en proponer una solucion centrada en la necesidad
comunicacional sin dejarse limitar por el medio actualmente

en uso.

Esto llama la atencién —una vez mas- sobre la necesidad de ob-
servar al problema de disefio en su contexto mas amplio, no sé6-
lo estudiando los posibles mejoramientos que pueden desarro-
llarse dentro de esos paradigmas existentes, sino también cues-
tionando la validez de esos paradigmas en busca de una res-
puesta optima al problema.

A continuacion se reproducen una serie de imagenes de la cam-
paia de la Tac (figuras 4.29 a 4.36), incluyendo ejemplos de
peliculas producidas después de la serie inicial. (Los nombres
entre paréntesis indican redactor, director de Arte y director
respectivamente.)
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a.29 Country People Die
[La gente de campo
muere]. (Greg Harper,
Rob Dow y Jamie
Doolan.)

430 Tracey P-Plate
[Tracey patente de prac-
ticante]. (Greg Harper,
Stuart Byfield y Peter
Schmidt.)
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431 Joey (Greg Harper,
Stuart Byfield y Rey

Carlson.)

432 Bones [Huesos].
(Greg Harper, Stuart
Byfield y Rey Carlson.)
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433 Country Kids =
[Chicos del campo].
(Greg Harper, Stuart
Byfield y Rey Carlson.)

434 Tracey P-Plate
[Tracey patente de prac-
ticante]. (Greg Harper,
Stuart Byfield y Peter
Schmidt.)
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435 Bush Telegraph
[Telégrafo en el
bosque]. (Greg Harper,
Rob Dow y Mat
Humphrey.)

436 Nightshift [Servicio
nocturno]. (Greg
Harper, Rob Dow y
Mat Humphrey).
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5 El perfil del disenador grafico

Introduccion

En este capitulo, cinco colegas reflexionan sobre el rol del dise-
no, la manera en que ha evolucionado, las necesidades de hoy,
las posibilidades del futuro, y cémo la educacién puede ser un
agente activo en el desarrollo de una creciente conscientizacion
de los disefiadores acerca de su rol en la sociedad. Los textos
gue se presentan a continuacion no han resultado de un esfuer-
zo de coordinacién: los autores no leyeron los trabajos de los de-
mas ni tampoco el libro. El objetivo de estos textos es abrir la re-
flexién y promover la comunicacién; no producir el perfil defini-
tivo del disefiador, sino delinear sus posibilidades.
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Rubén Fontana
5.1 Componentes esenciales de la accién del diseiador de hoy

El ¢jercicio de una profesién es un acto esencialmente social
que, basado en el equilibrio entre derechos y obligaciones, re-
dunda en compromiso. Toda actitud profesional, sea cual fue-
re el aspecto que se observa, involucra finalmente al individuo
con la sociedad. Si aceptamos que el disenador es a través de
su trabajo un formador de opinidn, serd necesario subrayar la
importancia de su incidencia en el medio en que actua.

El ejercicio de comunicar es seguramente tan antiguo como la
sociedad humana, aunque esta profesién, la de disefiar un
mensaje con una exigencia premeditada, es relativamente jo-
ven. Desde la interpretacién de las necesidades del comitente
hasta la realizacién del trabajo encomendado transcurre el
compromiso profesional del disefiador. Pero los cambios so-
ciales y culturales modifican en forma constante sus pardme-
tros de accidn; la tarea de disefiar renueva sus exigencias con-
tinuamente, por lo cual la acumulacién de experiencia es in-
suficiente en esta profesién si no se traduce en agilidad para
interpretar la diversidad, movilidad y transformacién de los
problemas que nos ocupan. Adquirir un mecanismo o pensa-
miento analitico es la mejor ejercitacién para lograr esa agili-
dad, para definir cualquier estrategia de comunicacién grdfica.
Sin embargo, también es necesario prestar atencién a lo intui-
tivo que, creo, es un factor {ntimamente asociado con la origi-
nalidad en el enfoque de una solucién gréfica. La intuicién,
otra forma de la racionalidad, es un depésito donde almacena-
mos las experiencias que, por algin mecanismo paralelo al
analftico, en determinadas circunstancias nos envia una sefial.
Es lo que en definitiva puede hacer que una propuesta de di-
sefio se distinga del resto de los mensajes a que nos vemos ex-
puestos cotidianamente. Por ello, junto a lo que nos proveen
la estadistica y los antecedentes de los emisores y receptores de
la informacién, me permito, en el momento de tomar decisio-
nes, atender también a lo intuitivo.

Encuentro ttil aplicar el conocimiento y las experiencias per-
sonales relacionadas con el objeto a comunicar. Tomarnos a
nosotros mismos como referentes del conjunto o, mds especi-
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ficamente, ponernos en el lugar del otro preguntdndonos so-
bre el tema que nos preocupa, nos provee una interesante can-
tidad de argumentos. Escuchar al usuario, receptor y objetivo
de nuestra comunicacidn, es una conducta necesaria para
complementar el de otra manera omnipotente punto de vista
del disefador.

Pero también es necesario preservar la independencia de opi-
nién frente a las circunstancias en que se actda, para que la re-
comendacién profesional no quede condicionada por las ideas
del marketing o las obsesiones personales de los comitentes.
La dnica manera que conozco para escapar de esta situacién es
la de tener opinién y credibilidad frente a los demds. Esto no
se logra repentinamente; exige dedicacién, conviccidn, actitud
diddctica y sinceridad en las recomendaciones profesionales.

Y puesto que la informacién es el producto profesional del di-
sefiador, debe ser oportunamente su materia prima. Todo lo
que acontece le compete a su conciencia ética de observador:
la cultura, la ciencia, la tecnologia, la economifa, el deporte y
el registro todo de la realidad cotidiana.

Perfil del disefiador ideal

Como individuo participe de una sociedad, la accién y el
comportamiento profesional del disefiador frente al disefio
tienen su correlato en la problemdtica de responsabilidad so-
cial y ética que plantea la época. En ese sentido, en su actitud
profesional necesariamente tendrd que definirse.

Dudo sobre cudl es el perfil del disefador ideal. ;El inclaudi-
cable en sus principios, enfrentado solo al mundo, o el que
intenta convivir con la realidad, negociando sus preocupacio-
nes con las posibilidades que las circunstancias le proponen?
Las sociedades, los paises, las personas y los tiempos cambian.
Los idealismos deben poder convivir con una cotidianeidad
constantemente mutante, para no quedar amarrados a lo ex-
clusivamente utépico. Intento aplicar en mi tarea un alto gra-
do de experimentacién, pero sin que esto signifique arriesgar
las posibilidades de accién.

En nuestra profesion es necesario despojarse de predetermina-
ciones formales. A la forma del mensaje se llega como una
consecuencia natural de lo investigado, como conclusién de
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diversos andlisis. Disefiar estilos difiere de disefar comunica-
cién gréfica: se parte de distintas causas para arribar a distin-
tos efectos. Definirse, pues, entre la subordinacién al estilo o a
la comunicacién implica la decisién de trabajar en esta disci-
plina o en otra.

La tarea de comunicar a través del disefio necesita de un andli-
sis profundo de todos los aspectos vinculados con el conteni-
do, teniendo en cuenta las circunstancias histéricas, pricticas,
econdémicas y culturales. Un buen andlisis es lo que proveerd
la respuesta formal apropiada y sélo en el momento oportuno
habrd que enfatizar la busqueda de la forma que cuente mds
acabadamente las ideas. Si el trabajo se desarrolla arménica-
mente se producird de manera natural un crecimiento simbié-
tico entre contenido y forma.

Asirse de predeterminaciones conceptuales puede resultar otro
equivoco. Los cambios sociales se han encargado de modificar
lo que a uno le solicitan, haciendo del disefio una profesién
cada vez mds compleja. En este momento las comunicaciones
son mds generales pero, paradéjicamente, también mds perso-
nales. El mensaje llega a una audiencia cada vez mayor, pero
el avance en el estudio de ésta hace que a la vez nos dirijamos
a publicos muy especificos, segmentados y definidos por los
andlisis y las encuestas.

Interpretar un diagndstico forma parte de lo cotidiano. Pero
ningtn resultado es fijo o permanente, y alli radica uno de los
motivos que le agregan mayor interés a la profesién; todo es
cambiante, no hay seguridad de éxito. Quizd lo dnico perma-
nente es que las convicciones personales y la actitud profesio-
nal responsable frente a los problemas son lo que determina la
calidad de propuesta de un disefio.

Componentes educativos requeridos para formar ese disefador
El disefiador ideal, preocupado por elevar el medio social y
también su profesién, debe ser formado desde sus primeras
inquietudes en una actitud pensante, reflexiva. En la profesién
de disefiador el saber pensar es lo que establece la diferencia
con la simple habilidad técnica. Es la diferencia entre ser dise-
fiador y ser un profesional gréfico. Es la diferencia entre mani-
pular habilidosamente el color y la forma, la letra y el espacio,
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y estar capacitado para desarrollar estrategias de comunicacién
interpretando las necesidades de la sociedad.

La formacién de cualquier individuo implica contemplar una
cantidad compleja de circunstancias; entre ellas estdn las situa-
ciones y caracteristicas personales de los involucrados: maes-
tros y alumnos. Luego habrd que considerar la escuela o insti-
tucién y también la manera en que el contexto del pais y la
sociedad en la que ésta se desarrolla determinan los limites de
esta ensefianza-aprendizaje.

Mids que buenas respuestas, sembrar buenas preguntas. Asi de-
finfa Joseph Albers su visién del maestro. Y una de las tareas
mids delicadas del docente serd la de no invadir al alumno, si-
no, por el contrario, incentivarlo para que desarrolle sus pro-
pios puntos de vista, aportdndole referencias que posibiliten el
pensamiento critico.

La autocritica como capacidad de autoevaluacién es uno de
los aspectos mds dificiles de adquirir y desarrollar, porque en
el momento de observar el trabajo propio se confunde lo ra-
cional con las cargas emotivas que se han empefado en la ta-
rea. La habilidad del docente estard en despojar de emotividad
el acto critico para asf otorgar madurez a la opinién del estu-
diante. La capacidad de desarrollar la autocritica debe ser, en-
tonces, un objetivo constante de todo proceso de aprendizaje.
Me interesa que sea el alumno el que produzca los hallazgos;
no es importante para el caso si otros en la historia transitaron
un camino parecido que podria acortar su busqueda. Encon-
trar la solucién por sus propios medios es mds valioso, porque
ayuda a comprender cémo se solucionan muchos problemas
al resolver uno especifico.

Esta actitud docente define y reconstruye un esquema de en-
senanza-aprendizaje en el que se precia la importancia del mé-
todo de trabajo desarrollado, tanto como el trabajo final mis-
mo. Por el contrario, la tendencia a enfatizar el rol del disefio
sobre lo formal no prepara a los alumnos para resolver comu-
nicaciones eficientes. El disefio, que puede o no manifestarse a
través de la forma, precisa siempre de un concepto claro y una
estrategia de accién previa.

Es el alumno el que debe aprender a relacionar los conoci-
mientos con sus propias experiencias. Es él quien debe esta-

DISENO GRAFICO PARA LA GENTE 217



218

blecer los puntos de contacto entre su proyecto y la realidad.
La tarea docente consistird entonces en lograr su paulatino
afianzamiento generando la confianza personal que lo ayude a
tomar decisiones. Por otro lado, el rol del docente debe tener
componentes de intimidad con cada proyecto. La ensefanza,
cuando es generalizada, despersonaliza las propuestas, las es-
tandariza, los alumnos adoptan recetas que tardan afos en
quitarse de encima.

A veces, puede resultar conveniente acompanfar los proyectos
con clases de apoyo que tengan una relacién menos puntual y
especifica con el devenir del trabajo. Se generan asi marcos de
referencia que, correctamente administrados, contribuyen de
manera indirecta a la informacién relacionada con el objeto
de estudio. Puede ser ttil dirigir la atencién de los ejercicios
hacia el andlisis de objetivos mds abstractos que permitan de-
sarrollar metodologfas. Estos cambios de direccién pueden
proveer informacién valiosa y a la vez permiten desviar mo-
mentdneamente la concentracién sobre el tema central, crean-
do un mecanismo lateral de observacién de los problemas.

El trabajo grupal sobre un mismo tema tiene la virtud de mo-
vilizar a los alumnos. En esta instancia cada uno se sitda como
analista critico de su trabajo y el de los compafieros. Esto per-
mite un mayor enriquecimiento al comprender que un mismo
problema se puede encarar y resolver de distintas maneras.
Los descubrimientos que hagan por este medio serdn fécil-
mente asimilados. A veces la observacién del docente puede
estar enmarcada en una indeseada instancia vertical, un cono-
cimiento que se transmite de arriba hacia abajo. Por el contra-
rio, la informacién que provee otro alumno se recibe como la
de un par y permite una discusién abierta, de igual a igual,
sobre el tema. Una tarea docente efectiva posibilitard trabajos
variados, diferentes, porque cada alumno habrd puesto el én-
fasis de acuerdo con su manera de razonar, de sentir y de
transmitir una informacién.

Y una vez que han obtenido los mecanismos para resolver
problemas, los alumnos pueden elaborar soluciones programa-
das, sistemdticas. Un planteo de disefio excede el trabajo pun-
tual encomendado y debe tomar en consideracién todas las
instancias, pasadas o futuras, de las necesidades del comitente.
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En la dltima etapa del aprendizaje, puede ser conveniente la
intervencién de los alumnos en actividades que les permitan
evaluar el resultado de su trabajo desde el punto de vista de su
impacto en el publico. Este es un tema al que no se le presta
suficiente atencién. Es como si se entendiera que la funcién
del disefio concluye con la estrategia conceptual o la pieza gri-
fica. El conocimiento de lo que produce el mensaje en el des-
tinatario puede modificar la conducta del disehador, amplian-
do su concepto sobre el proceso de disefio y las incumbencias
de la profesién mds alld del proyecto.

Creo que, aunque se deben tener objetivos y también un mé-
todo general de accidn, una formacién sélida sélo serd posible
en la medida en que el docente confluya en una misma sinto-
nfa con el estudiante. El método serd verdaderamente util
siempre y cuando no se lo utilice para estandarizar la ensefian-
za. Si partimos de reconocer que nuestro crecimiento se rela-
ciona con la educacidn, y entendemos por educacidn la fusién
de conocimientos universales y experiencias personales, arriba-
remos a la conclusién de que la formacién de un individuo
exige una atencién personalizada que haga posible reconocer
las capacidades de cada uno para encontrar maneras diferentes
de razonar los mismos problemas.

Como docente cuestiono constantemente el método de ense-
flanza que empleo, tanto en lo que se refiere a su forma como
también a su contenido. Me interesa confrontar mi tarea con
la que desarrollan mis colegas, especialmente los mds jévenes,
porque ello me provee argumentos para dinamizar una linea
de trabajo.

Entre la asombrosa instancia de ver trescientas soluciones si-
multdneas a un mismo planteo formulado, y la fatigosa labor
de rescatar la identidad de cada uno de sus trescientos autores,
sus caras, voces, actitudes y compromiso con la tarea comtn,
ha transcurrido mi experiencia como educador.

Tal vez porque mi contexto es el de la universidad masiva,
persiste en mf la reiterada idea de educar al individuo.
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Bernd Meurer

5.2 La transformacion del diseio
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Sentimos al mundo en que vivimos mediante nuestro actuar,
y es mediante nuestro actuar como lo cambiamos. Cambio
implica creacién o disefio (en alemdn la palabra Entwurf con-
nota a ambos), incluso a nivel de nuestras acciones cotidianas.
En la mente de los disefiadores, sin embargo, el concepto de
cambio se limita por lo general al disefio de productos y a su
manufactura; se entiende que cambio significa innovacién de
productos, un proceso que, a la luz de la distincién que nues-
tra sociedad hace entre produccién y consumo, se considera
completo cuando el producto es fabricado. Esta percepcién
del cambio, reducida al periodo en que se disena y elabora el
producto, reduce la transformacién del mundo vivido casi to-
talmente a la creacién de artefactos. Asi, el mundo vivido se
ve no tanto como proceso de civilizacién, sino como un con-
junto mds o menos exitoso de productos fisicos y comunica-
cionales que se crean y consumen.

En este concepto de diseno, el mundo vivido se concibe pri-
mariamente como mundo tridimensional. A la dimensién
temporal se le asigna sélo un rol marginal. Incluso cuando el
factor «tiempo» ha sido siempre considerado, por ejemplo, en
relacién con aspectos de percepcién y uso, la dimensién tem-
poral aparece subordinada al concepto estdtico de producto
«terminado»; también en instancias en las cuales el plano de
comunicacién con el usuario funciona como medio dindmico
de informacidn, o cuando el aire acondicionado, las luces u
otros equipos constituyen sistemas sensitivos que responden a
la presencia y ausencia, y a los movimientos, de la gente y de
las cosas.

El mundo vivido, sin embargo, sélo puede sentirse como pro-
ceso temporal que toma lugar espacialmente. El mundo vivi-
do es algo que sucede: sucede mediante acciones y es modela-
do en acciones. El mundo vivido es mds que materia que se
ha solidificado como forma, y en la que el tiempo se ha dete-
nido. Su forma estd definida mediante actividad; la accién es
su centro.
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En contraste, la manera en que la arquitectura y el disefio
comprenden el ambiente estd fijada en cosas. Sin duda, esta
fijacién en cosas en el campo del disefio se relaciona con pro-
cesos que tienen lugar en el tiempo. Pero, en este caso, la ac-
cién suele estar reducida a esas funciones relacionadas con el
objeto tales como utilidad, y no se la considera como proceso
de cambio y disefio en si misma. En la prictica, los disenado-
res rara vez se liberan de las limitaciones impuestas por esta
manera de pensar.

Si concebimos al disefio como orientado hacia la accidn, y ve-
mos a la accién, mds que como uso pasivo, como intervencién
activa y cambio creador, el disefio ya no se enfocard solamente
en el objeto como forma. Por el contrario, los disenadores se
preocupardn por el desarrollo y el modelado de procesos: pro-
cesos de interaccién y cambio, en los que los objetos de todas
maneras desempefien un rol central indiscutible como medios
para la accién. Visto asi, el disefio se relaciona con la totalidad
del espectro fisico e intelectual de la interaccién humana; de
la interaccién entre la gente, los productos y el mundo vivido;
y de la interaccién entre productos, en otras palabras, entre
aparatos.

Hoy por hoy, debemos ir mds alld de la mera recordacién de
estos hechos. Dados los cambios que enfrenta nuestra civili-
zacién, debemos concebirlos desde cero. En este proceso de
cambio se encuentran la globalizacién, el cambio econémico
y estructural, la creciente desigualdad social, los problemas
ecoldgicos, los cambios en los hdbitos de vida y de trabajo y
la desaparicién de pautas tradicionales de orientacién, pensa-
miento y accién. Ademds de las cosas que en realidad repre-
sentan, estas frases sugieren procesos de cambio que ni proce-
den de acuerdo con un plan ni son completamente aleato-
rios. La cultura cambia bajo la superficie de una gran varie-
dad de disefios sociales, econémicos, cientificos y creativos
mediante una especie de caos sistémico, donde todas las cosas
se relacionan con todas las cosas y estdn en estado de flujo.
Esto demuestra que el cambio del disefio —en otras palabras,
el cambio que en disefio se entiende como transformacién
calculada— inextricablemente implica auto-transformacién

no calculada.
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Actuar implica comprender, dudar, negociar, decidir, alterar y
crear. La accién estd ligada a los intereses, y de esa manera se
caracteriza por la ambivalencia, una propensién al conflicto y
a la ambigiiedad. La accién es un proceso comunicacional.
Tiene lugar mediante el movimiento: movimiento intelectual,
movimiento de gente y movimiento de la reorganizacién del
conocimiento, las sustancias, las cosas y los datos. El movi-
miento es un proceso espacial que ocurre en el tiempo, pese a
que el lado temporal de la transferencia de datos electrénicos
elude a la percepcién sensorial. Dadas las diferencias en tecno-
logias y velocidades, distinguimos entre dos clases de movi-
miento: transporte y comunicaciones; dos conceptos que no
estuvieron separados en modo alguno hasta muy avanzado el
siglo diecinueve.

La separacién entre telecomunicaciones y transporte se re-
monta a la era de las sefiales de humo. Sin embargo, no se es-
tablecié firmemente hasta la introduccién del telégrafo en el
siglo diecinueve. En esos dias, el término «comunicaciones»
todavia indicaba cualquiera y todas las clases de intercambio;
en otras palabras, inclufa el tréfico y los sistemas de transpor-
te. A principios del siglo diecinueve, el transporte y las teleco-
municaciones eran una y la misma cosa. Descartando técnicas
tales como el seméforo en altamar, por ejemplo, la informa-
cién se transportaba de la misma manera que las cosas y la
gente. La relacién del tiempo con el espacio todavia desempe-
fiaba un papel central en el pasaje de informacidn.

En las telecomunicaciones de hoy, la distancia espacial carece
casi totalmente de importancia, por lo menos en una escala
terrestre. Gracias a las telecomunicaciones, las personas que se
comunican con otras estando en diferentes localidades se jun-
tan en forma temporaria. Podemos movernos en el mundo del
espacio virtual sin abandonar nuestra silla. Lo que percibimos
como «telerrealidad» y el lugar en que estamos cuando la per-
cibimos son co-temporales. El espacio y el tiempo parecen se-
pararse. Y sin embargo, en la percepcién sensorial de la «tele-
rrealidady, el espacio y el tiempo juntos, como en la realidad
misma, crean un continuo espacio-tiempo. Por ejemplo, el
proyecto «Terravisién» de Art+Com en Berlin, a pesar de estar
todavia en su infancia, es una reproduccidn virtual del planeta
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v, potencialmente, de todo lo que pasa en él, una copia en
tiempo real del mundo real. Mediante esos sistemas, el indivi-
duo, como «usuario» de un «mouse del espacio», puede entrar
en la réplica virtual del espacio-tiempo del mundo real y pre-
senciar un concierto en Mosct o una disquisicién cientifica en
Cambridge, o mirar el trabajo de construccién en la Postda-
mer Platz en Berlin. Con la misma facilidad —y ésta es la otra
cara de la moneda— el usuario puede alternar por estos mun-
dos independientemente de sus contextos espacio-temporales.
La expansién de las redes electrénicas sirve para transformar la
forma de la accién comunicativa y las posibilidades de su exis-
tencia. Neologismos tales como teletrabajo, telebanking, telee-
ducacién, teleshopping y telemedicina, son ejemplos de la
medida en que los conceptos tradicionales de espacio y de
pautas de accién se han disuelto en la vida cotidiana. En el fu-
turo cercano tendremos acceso a 15.000 canales de televisién.
La cantidad de informacién disponible estd en aumento, co-
mo lo estd el intercambio. A diferencia de lo que ocurre con la
palabra impresa, parece como si no hubiera limitaciones técni-
cas para el almacenamiento electrénico y la difusién de la in-
formacién. Desde hace tiempo el problema no es ya la falta de
informacidn, sino el empacho.

Ha llegado el momento en que la vida cotidiana se ha hecho
«opaca. Sin sistemas de orientacidn para guiarnos, estamos
perdidos. Y no sélo en el trdnsito, en el subterrdneo o en el ae-
ropuerto, sino también —y especialmente— en lo que respecta al
procesamiento de informacién digitalizada. Los llamados «sis-
temas personales de gestién de informacién» existen para poder
controlar la inundacién de informacién; sin embargo, el desa-
rrollo de estos sistemas de gestién y el procesamiento de infor-
macién implica algo mds que hacer que la informacién esté
disponible y sea clara. No es suficiente manipular los aspectos
técnicos de las redes de microprocesadores, que crecen a pasos
agigantados. Ademds debemos entender el impacto de este fe-
némeno en nuestra civilizacién. Hoy, quien estd conectado con
la red electrénica puede acceder a toda clase de informacién.
Un problema central que se debe considerar es si la gente pue-
de entrar en el ambiente informdtico por propia iniciativa, tra-
tando la informacién en forma responsable y competente.
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Al introducir microprocesadores en todo nivel de nuestra vida
cotidiana hemos alterado nuestro entendimiento y nuestro
uso de la manera en que nos relacionamos con las cosas. El
concepto de «uso» estd cambiando; estd dejando de ser una
actividad «manual» para ser una teleintervencion. La forma de
esos productos que todavia manipulamos directamente estd
condicionada por la mano y el cuerpo humano, afectando su
funcién, su tecnologfa y el modo como los percibimos, entre
otros factores. La teleintervencién implica procesos de control
pasando por un medio, en lugar de la manipulacién directa de
los objetos. Un creciente niimero de productos puede estar
equipado con funciones que respondan al usuario mediante la
implementacién de nuevas tecnologfas, de los campos de la
robética, la autodiagnosis y la lectura electrénica de imdgenes,
por ejemplo. Estos productos sensibles no sélo son capaces de
responder a impulsos externos de control: son cada vez mds
capaces de controlarse y transformarse a sf mismos. Los obje-
tos y los espacios se convierten en entidades sensitivas, inte-
ractivas, que responden por si mismas a la luz, al color, a la
temperatura, a la humedad, al movimiento y al sonido, y de
esa manera interactdan con nosotros y con otros objetos. La
intrusién de los robots en la vida cotidiana —al igual que los
avances en los medios— tiene la potencialidad de exacerbar la
pobreza cultural. Esto ilustra, aunque no intencionalmente,

la descripcién que Nicholas Negroponte hace de la casa infor-
matizada, en la que la musica nos sigue de habitacién en habi-
tacién, las lucen se encienden y apagan solas y los electrodo-
mésticos se comunican unos con otros en la cocina automati-
zada, uniendo al auto, a la puerta de la cochera y al sistema de
alarma en una conversacién en la que la heladera le dice al au-
to que se termind la leche y las dltimas cifras de la bolsa de
comercio aparecen grabadas a fuego en la tostada del desayu-
no. Las mdquinas van a aprender a reconocer a la gente por su
voz, gestos y caracteristicas faciales, y literalmente van a
aprender a leer los labios. Los microprocesadores encontrardn
un lugar en la ropa. Ademds de vestirnos, estas ropas «inteli-
gentes» también funcionardn como documento de identidad y
agenda-calendario. De acuerdo con un estudio desarrollado
por Creapole EsDI, en Paris, serdn realmente «computadoras
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para ponerse», que recibirdn, procesardn y enviardn informa-
cién; ademds, podrdn cambiar su color, textura y densidad por
si mismas. La ropa formard parte de la red electrénica como
una cdscara del cuerpo. Los problemas sociales, culturales y
ecoldgicos desencadenados por estos eventos revelan cudn ne-
cesario es repensar nuestros conceptos de uso y de ficil dispo-
nibilidad. Cuanto mds fécil es usar algo, tanto menos somos
conscientes de su uso y de los efectos colaterales que ese uso
implica. Cuanto mds perfecto es el disefio de un producto,
tanto menos inclinados estamos a considerar los problemas
creados por él o por su uso.

En la medida en que los robots empiecen a formar parte de
nuestra vida cotidiana, el diseno estard obligado a enfrentar el
problema de los procesos y de cémo tienen lugar. Los produc-
tos muy pronto tendrdn la capacidad de auto-transformarse, a
pesar de que sus posibilidades en esta 4rea todavia son muy li-
mitadas. Estdn adquiriendo las funciones de las mdquinas que
los han fabricado. Asi, los procesos que estaban previamente
limitados a la produccién estdn entrando en el terreno del
consumo. El proceso de produccién estd comenzando a exten-
derse mds alld de lo que normalmente se entiende por fabrica-
cién, sin limites claros a la vista. El viejo refrdn que dice que
la produccién se completa en el consumo adquiere aqui un
nuevo significado. Uso y transformacidn se entrelazan y afec-
tan uno a otro de nuevas maneras.

La ecologfa también ve a los productos como procesos, aun-
que por razones diversas. Esto se relaciona con el ciclo ecolé-
gico de un producto, desde su manufactura a su descarte, y
con su funcién de medio de accién econémica. El Instituto de
Wuppertal para Climatologfa, Ambiente y Energfa ha creado
una «hoja de balance» ecoldgico para objetos y procesos, en la
que se analizan todos los aspectos relevantes de su existencia,
incluyendo el equipo, las materias primas y los productos, asi
como los procesos de conversién, embalaje y transporte aso-
ciados con su manufactura, uso y descarte. Esta investigacién
considera todos los aspectos de un objeto o un proceso, desde
la extraccién de materias primas y energfa, la produccién, el
uso y el mantenimiento, hasta el reciclaje, el descarte y los
procesos de decadencia. El flujo de materiales que resulta de
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estos procesos se considera factor decisivo en la determinacién
de la manera en que un producto afecta al ambiente. «Flujo
de materiales» significa aqui la extraccién, el transporte y la
transformacién de todas las sustancias que contribuyen a la
manufactura y uso de un producto, asi como también todos
los procesos siguientes.

El objetivo es reducir el flujo de materiales y de esta manera
aliviar el dafio al ambiente. Esto puede lograrse, por una par-
te, incrementando la intensidad de uso del material en el ciclo
de vida. En otras palabras, reduciendo la cantidad de materia-
les usados y manteniendo o mejorando el desempeno de los
productos. Por otra parte, existe la esperanza de que, si se apli-
caran los principios de una economia de servicios a nuestra
economfa de mercancfas —con su énfasis en el incremento de
ventas—, los productos se usarfan mds intensamente, detenien-
do asf la tendencia a aumentar la cantidad de productos sin
sacrificios para el consumidor. Aqui, parece que algunos cam-
bios ya estdn ocurriendo. En ciertas 4reas de la economia de
mercancias se estdn desarrollando enfoques orientados a servi-
cios, no por razones ecoldgicas, sino fundamentalmente por
razones econdmicas. En este contexto, la orientacién hacia
servicios implica la separacién del uso de ciertos productos de
su propietario. Los departamentos y los autos de alquiler son
viejos ejemplos de este principio. En la industria del transpor-
te, por ejemplo, se estd considerando la «<movilidad indivi-
dual» independientemente de la propiedad privada del auto-
mévil. Esto se concibe como un servicio que debe ser tanto
disponible como atractivo para los consumidores potenciales.
Compartir un auto y participar en el uso de un grupo de au-
tos son simples comienzos de esta nueva concepcién de movi-
lidad individual como servicio, en la que los productos pue-
den usarse mds intensamente. La propiedad y el uso no nece-
sariamente deben ser lo mismo. Esto es especialmente cierto
en relacién con los programas de computacién. Los productos
se disuelven en servicios; los procesos pasan al frente. Las tele-
comunicaciones forman la base de una economia orientada
hacia los servicios, con el establecimiento de redes como fac-
tor clave.

En la prdctica, el interés en las redes de tecnologfa de compu-
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tadoras dentro del campo del disefio en general se concentra
en la generacién de imdgenes; sin embargo, los cambios radi-
cales que serdn decisivos para definir el curso de nuestra civili-
zacion estdn ocurriendo en otro nivel completamente diferen-
te, un nivel que no es visual y que parece mucho menos es-
pectacular desde afuera. A medida que las tecnologias de com-
putacidn, telefonfa y televisién contindan desarrolldndose con
poco ruido pero con grandes capitales, van creando un nuevo
escenario global para actuar, que define e incorpora de un
modo totalmente nuevo las acciones de los individuos en un
nivel social y econémico, sobre todo en el mundo del trabajo.
El trabajo, que en la era de la mecdnica sélo se pudo organizar
racionalmente en grandes comunidades, se estd transformando
cada vez mds en parte de la red virtual. Cuando el mundo del
trabajo sea por fin «retificado» en una escala global, se trans-
formard en una institucién totalmente integrada, no sélo para
quienes formen parte de la red, sino también para todos, si es
que no caen en los intersticios. En este mundo del trabajo
nuevo y sintético, cualquier trabajo que pueda ser ejecutado y
transmitido mediante la tecnologia de computacién puede
también ser requerido o ejecutado por cualquiera en cualquier
lugar del mundo «justo a tiempo». No sélo los puestos de tra-
bajo, sino también los lugares de estudio estardn liberados de
ataduras a lugares centrales y colectivos de trabajo.

La «retificacién» del trabajo cambia su organizacién social y
espacial, asi como también la organizacién social y espacial del
mundo vivido. Esto presenta desafios totalmente nuevos para
el disefiador. En términos organizativos, el trabajo se estd co-
nectando electrénicamente en diversos niveles, uno de ellos
llamado «teletrabajo». En la Unién Europea existen unas
200.000 estaciones de teletrabajo. En los Estados Unidos el
ndimero llega ya a ocho millones. En Alemania, segtin una es-
timacién de la Asociacién Nacional de la Industria Alemana
(BD1), habrd dentro de pocos afios tres millones de estaciones
de teletrabajo. Las formas tradicionales de trabajo, atadas a lu-
gares comunes tales como fdbricas y oficinas, van perdiendo
importancia. Esto afecta a la conducta social humana, a la or-
ganizacién espacial de las ciudades y también a la tipologfa de
los edificios. La zonificacién tradicional de las ciudades en
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dreas residenciales, de trabajo, de consumo, de educacién y de
esparcimiento tiene sus raices en los principios de la divisién
industrial del trabajo y se ha desarrollado histéricamente en
ese contexto. La tradicién que ha dado forma al paisaje urba-
no, en la que la gente deja las zonas residenciales a la mafiana
para aglomerarse en distritos comerciales, trabajar en un lugar
compartido y después regresar a casa al fin del dia tiene ape-
nas 150 anos. Es un producto de los principios del trabajo de
la sociedad industrial, en la que el viento frio del cambio es-
tructural ha estado golpeando durante mucho tiempo. En tér-
minos histéricos, las divisiones de la ciudad basadas en estos
principios por cierto no representan la «forma final» de la or-
ganizacién urbana.

El trabajo se estd transformando en una actividad que puede
ser desarrollada independientemente de un lugar determina-
do. Se estd transformando en algo literalmente mévil, que a
su vez corresponde a la creciente demanda de movilidad en el
mercado del trabajo. El mercado del trabajo local se estd ha-
ciendo global. No sélo podemos transferir manufactura a pai-
ses con salarios mds bajos; también los trabajos administrati-
vos, cientificos, culturales y de disefo estdn tomando lugar en
la autopista informdtica. De acuerdo con un comunicado del
Instituto de Economia y Sociedad (IES), operarios altamente
especializados en paises con salarios bajos, tales como la India,
estdn disefiando programas de computacién para corporacio-
nes multinacionales. De acuerdo con lo publicado en los me-
dios, Mercedez-Benz estd construyendo un centro de investi-
gacién y desarrollo en la India. La «retificacién» del trabajo
implica algo mds que intercambiar informacién a la velocidad
de la luz en lugar de intercambiarla en forma impresa. La di-
ferencia crucial es que en el trabajo retificado, los datos y las
construcciones generados en las computadoras no son desa-
rrollados independientemente y después se comunican a los
demds miembros de la red; por el contrario, es posible desa-
rrollarlos en una red de computadoras que se complementan y
refuerzan unas a otras.

Tomemos, por ejemplo, Otis, la compafiia norteamericana de
ascensores. Esta empresa posee plantas de produccién en 24
lugares y conduce investigacién y desarrollo en 15 plantas de
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diversos paises del mundo. Hoy por hoy, la tecnologia de tra-
bajo que utilizan estos grupos de desarrollo los encadena co-
mo parte de una red global de computadoras; asi, trabajan
juntos en lo que se llama «un grupo de desarrollo cosmopoli-
ta», que opera sin interrupcién en zonas con diferentes husos
horarios. El dia de investigacidn se extiende a un dia de traba-
jo de 24 horas. Los turnos de trabajo se transforman en zonas
horarias de trabajo. En estos grupos cosmopolitas de trabajo,
las estructuras de comunidades de trabajo reales y locales se
asocian con estructuras supralocales y virtuales, y se hacen
menos fuertes en términos sociales.

En el trabajo «retificado, el individuo trabaja en tiempo real,
tanto en el ciberespacio de la red como en el espacio real, al
que permanece fisicamente atado, con todo lo que eso impli-
ca. La gente habla misticamente de cuerpos que desaparecen
en el ciberespacio; sin embargo, al mismo tiempo, el cuerpo
humano nunca ha recibido tanta atencién como entidad real
como en nuestro tiempo. Incluso la industria de la gimnasia
estd en alza.

La siempre expansiva red de informacién también impacta al
estado de los transportes. Como mdquinas dedicadas a ahorrar
tiempo, los medios de transporte no pueden seguir el ritmo
de las tecnologias de comunicacién de datos; sin embargo, co-
mo mdquinas para el transporte de gente y mercancias, no
pierden importancia en modo alguno. El Instituto Fauenhofer
para Tecnologia de Sistemas e Investigacién en Innovacién
sostiene que el advenimiento del teletrabajo reducird el trdfico
profesional y de negocios del 34 por ciento, que es el porcen-
taje actual, al 28 por ciento. Sin embargo, no hay razén para
suponer que en este contexto el crecimiento del tréfico va a
disminuir. Después de todo, las modernas telecomunicaciones
permiten que la gente vaya a cualquier lugar en cualquier mo-
mento. Ademds, las nuevas tecnologfas hardn que el lugar mis-
mo de trabajo sea mévil. La autopista informdtica no reducird
en absoluto la carga de la autopista real.

El significado del espacio, el tiempo y la velocidad estd cam-
biando. Dos observaciones aparentemente paraddjicas resu-
men la situacién actual del espacio urbano. Por un lado, la
gente piensa que el desarrollo y la mayor velocidad de las
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nuevas tecnologfas de comunicacién hardn que la vida urbana
resulte superflua, por lo menos en lo que respecta a las comu-
nicaciones. Por el otro lado, los conglomerados urbanos se es-
tdn expandiendo con una tasa alarmante. Cuando Paul Virilio
dice que la ciudad ha dejado de ser necesaria porque ahora la
gente no requiere proximidad espacial para establecer contacto
visual y lingiiistico, no hace sino indicar que, en términos pu-
ramente técnicos, serfa posible comunicarse sin dejar la resi-
dencia. Sin embargo, es dificil suponer que la comunicacién
se reduzca a este nivel a causa del desarrollo de las tecnologfas
de comunicacién. Lo que estd cambiando es la estructura so-
cial, junto con la organizacién espacial de la vida urbana y los
negocios. La virtual red econémica global —la «ciudad global»,
como la llama Saskia Sassen— se estd superponiendo al espacio
urbano real. A diferencia de lo que ocurria en otras épocas, la
importancia econémica de una ciudad ya no estard definida
exclusivamente por su funcién como centro regional para el
intercambio de mercancias e informacién; mds bien, la fun-
cién que la ciudad asume en la red econémica y financiera in-
ternacional se estd transformando en el factor crucial. Asi, en
la red econémica internacional estd apareciendo una brecha
entre las funciones econémicas de una ciudad, por un lado, y
las acciones de los habitantes de la ciudad en su contexto local
por el otro, cortando la conexién entre lugar de residencia co-
mun y accién econémica, que es lo que crea identidad. Este
hecho tiene un correlato en el crecimiento de la desigualdad
econémica dentro de las ciudades. En Alemania —que cierta-
mente no puede considerarse como un pais pobre, dado su
producto nacional bruto—, el 50 por ciento de las familias con
menor nivel econémico posee sélo el 2,5 por ciento de los
bienes monetarios, mientras que el 10 por ciento mds rico po-
see mds del 50 por ciento. Alain Touraine se refiere a este fe-
némeno como a la creciente presencia del Tercer Mundo den-
tro del Primer Mundo.

Junto con los vaivenes del mundo del trabajo, las estructuras
del espacio social también estdn cambiando. A medida que el
trabajo se transforma en un creciente problema de micropro-
cesadores, las fundaciones econdémicas del sistema social que
se desarrollé hace 100 afos —basado en una forma de empleo
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pagado en el cual el empleado depende directamente del em-
pleador— se estdn erosionando. Los sistemas de seguridad so-
cial de la vieja sociedad industrial son insostenibles. Es necesa-
rio inventar nuevos sistemas. Al mismo tiempo, las formas co-
munitarias de trabajo en muchos campos se estdn reemplazan-
do por estaciones de trabajo «retificadas» pero localizadas en
diferentes lugares. A medida que la forma de trabajo colectivo
creada por la sociedad industrial desaparece, esta sociedad
también pierde su capacidad de crear comunidades. Los es-
quemas de orientacién tradicionales, los principios de conduc-
ta y los hdbitos relativos a la seguridad personal han dejado de
ser efectivos. En su lugar, ha surgido algo diferente. Sin em-
bargo, atin estd abierta la cuestién acerca de qué nuevas for-
mas de acciones orientadas hacia la comunidad podrdn desa-
rrollarse, sobre qué base y coémo. Por un lado, este vacio pro-
porciona una visién histérica al desarrollo de nuevas opciones;
por el otro, provee una excusa para aferrarse a conceptos su-
puestamente probados con un celo fundamentalista.

Con la movilizacién del trabajo (en la jerga: teletrabajo) y la
globalizacién de la economia (en la jerga: separar el lugar de
trabajo de los procesos econémicos), la base de la organiza-
cién social de nuestro mundo vivido estd sufriendo una trans-
formacién. Los estilos de vida estdn cambiando, y también lo
estdn haciendo las funciones esperadas del disefio. Serfa teme-
rario tratar de predecir qué pasard en su lugar. En cambio, el
problema crucial es extender el concepto de disefio para hacer
lugar a nuevos desafios y proveer los argumentos que lo lanza-
rdn como accién social, politica, econémica y cultural.

Hoy, el disefio debe concebirse como desarrollo sostenible. Es-
te concepto significa algo mds que el disefio del ambiente en-
focado en aspectos ecoldgicos. De acuerdo con las palabras de
la Reunién Cumbre de Rio sobre la Tierra, el «desarrollo sos-
tenible» pretende ligar la «sostenibilidad ecoldgica» con la
«igualdad social» y el «desarrollo econémico». El disefio que
intenta enfrentar este desafio es de amplio espectro; abarca as-
pectos ecoldgicos y culturales, asi como también espaciales y
temporales. Sin embargo, el enfoque interdisciplinario, tal co-
mo se lo ha practicado hasta ahora, ha sido incapaz de comba-
tir eficazmente los problemas generados al dividir el trabajo en
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esferas de competencia separadas. En lugar de meramente agre-
gar unas disciplinas a otras, es necesario desarrollar principios
de trabajo que sean mds efectivos en la tarea de integrar unas
con otras. Al hacer esto, el conocimiento del especialista serd
irreemplazable. El disefio orientado hacia el desarrollo sosteni-
ble es un complejo de actividades que trasciende las imdgenes
tipicas de las profesiones. No puede concebirse ni ensefiarse
como un campo separado. Debe desarrollarse intersectando
disciplinas existentes y dreas individuales, en el campo de pro-
yectos y grupos flexibles constituidos y adaptados especifica-
mente al problema en cuestién. Para esto, es necesario estable-
cer una nueva clase de institucién: instalaciones que se entien-
dan como un campo interactivo abierto para el disefio, la cien-
cia y la tecnologia. El disefio debe entenderse como una activi-
dad retificada, basada en el modelo de especializacién del con-
texto en cuestién. Con esto no intentamos sugerir que haya
que abandonar las diversas disciplinas existentes. Por lo contra-
rio, la naturaleza del trabajo especializado debe cambiar para
ser orientada a problemas especificos, y no a campos discipli-
narios. Por supuesto, esto supone la competencia disciplinaria.
El problema se debe plantear nuevamente: ;qué constituye al
disefio, y qué criterios de disefio se usardn para identificar y
cuestionar problemas de disefo? Disefio, ciencia y tecnologfa
deben verse a si mismos y mutuamente como objetos de refle-
xién e intervencién creativa. Esto suscita dudas acerca de si el
disefo, la ciencia y la tecnologfa —actividades que, como la
historia demuestra, son capaces de cambiar dramdticamente al
mundo vivido— pueden también transformarse a s{ mismos.
Debemos desafiar la organizacién social existente del disefo,
la ciencia y la tecnologfa, que establece distinciones y barreras
entre esferas y disciplinas y organiza asf sus recursos financie-
ros, particularmente en las universidades.

La idea de integrar varias disciplinas para enfrentar problemas
complejos podria crear una nueva categorfa hibrida de activi-
dad en disefio, emancipada de conceptos disciplinarios tradi-
cionales. También estarfa orientada a la prdctica y a la investi-
gacién, pero de un modo nuevo. Un disefio que actia de ma-
nera responsable frente al futuro, que es critico y analitico, que
hace preguntas y desarrolla alternativas, que descubre causas y
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contextos, y que desarrolla modos nuevos y totalizadores para
identificar problemas y formas de accién en disefio, requiere
que tanto los conceptos cientificos como los conceptos de for-
ma sean desarrollados de tal modo que se complementen.

El disefio estd impedido sobre todo porque mucha gente, tan-
to los disefiadores como los no disefiadores, lo ven como la
creacién de respuestas incuestionables. En este contexto, el so-
ciélogo Ulrich Beck habla de «la cultura de la certidumbre», y
su marcado destino. Sin duda, la bisqueda de absolutos es un
fenédmeno tan viejo como el tiempo. Pero la certidumbre ex-
cluye a la duda, y asi se transforma en dogma. La duda va de
la mano de la incertidumbre. Y dudar acerca de lo que existe,
de lo que uno piensa y de lo que uno hace es el aspecto mds
importante de la accién creativa. La duda es el prerrequisito
de la creatividad. El disefio debe ser eficaz, pero en su eficacia
debe también verse a s{ mismo como un problema auto-crea-
do. Debe reconocer la duda fundamental de su propia accién
y crear un conocimiento publico de esto.

El disefio debe liberarse del modo de pensar unidimensional,
enfocado en tareas solucionadoras, y en cambio, verse como la
constante creacién de nuevas tareas.
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Ronald Shakespear
5.3 El claustro a la calle. La calle al claustro

«El peligro de toda comunicacién es creer que ha tenido éxito.»
G.B. Shaw

Case Study 1

La devocién como programa

La dulce maestra rural de la primaria inaugura todas las ma-
flanas su acto de disefio cotidiano y dispone con sensibilidad y
sabidurfa la secuencialidad y la interaccién de las asignaturas
en la jornada. El vaso de leche. Luego, la historia y la geogra-
fia. El recreo. Luego, la matemdtica y la merienda. Castellano
y luego, al final, todos juntos, a arriar el pabellén.

Case Study 2

Si lo puedes sonar lo puedes hacer

Es interesante la organizacién Disney. Mucho mds alld de
compartir su estética, resulta sorprendente advertir cémo

el receptor estd presente en cada accién de disefio de la
organizacion.

Alguien me informé que ellos tuvieron —en un cierto momen-
to de crecimiento vertiginoso de la leyenda Disney— un pro-
blema, digamos, de naturaleza administrativa. ;Qué hacer con
el dinero de caja todas las noches, al cerrar los parques? ;C6-
mo transportar o almacenar centenares de miles de délares to-
das las noches y ponerlos a buen recaudo? La respuesta de di-
sefio al problema fue sencilla. Quemarlo.

Todas las noches, los administrativos de la empresa se retinen
con la Reserva Federal para contar el dinero ingresado, sepa-
ran las monedas para dar el vuelto a los nifiitos al dia siguien-
te, meten en un incinerador miles de délares... y los queman.
Mientras se esfuman —literalmente— el representante del go-
bierno da de baja el dinero destruido y acredita el mismo
monto en la cuenta Disney del Banco.
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Case Study 3

«El punto de vista cambia la perspectiva.» Leonardo
Cuando la NAsA encomendé a Raymond Loewy, seguramente
uno de los pioneros mds importantes del disefio contempord-
neo, el proyecto interior de la cdpsula Skylab —Loewy tenia
por aquel entonces 70 afios—, ¢l se enfundé en el traje espacial
presurizado para ser lanzado a gravedad cero y vivir en carne
propia la conducta de un astronauta a bordo.
Fue Loewy —cuyo tesén y energfa en procura de objetivos eran
proverbiales— quien persuadi6 a los ingenieros de la imperiosa
necesidad de un ojo de buey en la cdpsula.
Ya de regreso, los astronautas hicieron un homenaje a Ray-
mond Loewy; fue esa visién de la Tierra a través del ojo de
buey lo que los mantuvo —dijeron— en condiciones animicas
para enfrentar el estrés del espacio.

Case Study 4

El otro oficio. Entre la hilaridad y el panico

Cruzando el Canadd con Jorge Frascara, contando nuestro
oficio terrestre, del Atldntico al Pacffico, de las universidades
de Edmonton a Calgary, de la Simon Fraser de Vancouver a
Montreal, también de Niza a Valparaiso, de Asuncién a San
Pablo, como los cédmicos de la legua, experimenté de alguna
manera la misma intima sensacién que en los claustros de la
Universidad de Buenos Aires, o de Mendoza, o de Cérdoba o
de Rosario, mi ciudad.

Esta sensacién extrana e inquietante que no me abandona,
que va desde la delectacién hasta la hilaridad. Y el pdnico. Co-
mo si cada vez que uno cuenta su oficio, en realidad lo rein-
ventara, lo resignificara para hacerlo comprensible.

Yo no habia caido en la cuenta de esto. El primero que me lo
dijo fue Alan Fletcher. Le pregunté por qué no hacfa docen-
cia y él contestS: «/'m good for one hour» (soy bueno una ho-
ra). El es realmente muy bueno por una hora de charla y tam-
bién, me confesd, tardaba un rato en echar a andar su adrena-
lina frente al auditorio.

También me produce una extrana fascinacién aquello de que
a uno le paguen por hablar. Para un disefiador de la pampa
himeda, cuya estrategia de supervivencia es en s un gran acto
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de disefio cotidiano, obtener beneficio econémico por contar
su mirada, su fragua, es realmente sorprendente.

También es sorprendente la reaccién de la audiencia. Bob
Gill, con quien nos cruzamos dando charlas y talleres en el
norte, ha hecho, como muchos otros norteamericanos, un ofi-
cio de las presentations. De €l rescaté dos requerimientos bési-
cos del narrador: en primera instancia, mantener a la audien-
cia despierta; en segunda, lograr que la audiencia sonrfa.

La necesidad de una expresién verbal dindmica y estimulativa
es un duro oficio para un disefiador.

Casi dirfa que es otro oficio. Pero no hay alternativa si quere-
mos contar nuestro quehacer sin adormecer a la pobre gente
que nos escucha con indulgencia.

Por otro lado, en el asfalto cotidiano, el desarrollo de esta ap-
titud es fundamental en la defensa de nuestros proyectos. No-
sotros hacemos un producto que lamentablemente no es au-
toexplicativo. Necesita expresién verbal contigua.

La metdfora inductiva —el vinculo conceptual en procura de la
asociacién de ideas, atando el disefio inexorablemente a las
conductas humanas y a la realidad de las personas— es infinita-
mente mds importante —por grotesco que parezca— que la teo-
rfa del color y la semdntica de los signos.

«Se ha dicho que el problema de un disefiador —dice Fletcher—
es la generacién de ideas creativas. Error. El problema es supe-
rar los obstdculos que impiden que esas ideas se concreten.»
En la docencia, y fundamentalmente en los claustros masivos,
he pensado siempre que el alumno de las disciplinas visivas re-
quiere una confirmacién fehaciente del camino que ha elegi-
do. Nada hay mds estresante que las disciplinas proyectuales y
nada genera mds angustia en un adolescente que comienza,
que la falta de certeza sobre sus aptitudes. El mide a su docen-
te por la alegrfa con que éste cuenta su cuento y la devocién
con que transfiere igualmente sus éxitos y sus fracasos. Lo que
sabe y lo que no sabe. Finalmente, cada uno quiere saber
quién es.
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Case Study 5

El usuario es el eslabén mas importante en la linea de
produccién

Creo recordar que fue Alvar Aalto quien decfa que nunca di-
sefiaba el camino de acceso en la casa que acababa de cons-
truir. Por el contrario. Dejaba pasar algin tiempo hasta que
los nifios marcaban con sus pasos el sendero que preferfan en
el jardin. Entonces si, siguiendo las huellas, colocaba el solado
en la ruta que el usuario consideraba pertinente.

Case Study 6

«Los ojos que ves, no son ojos porque los veas,
son ojos porque te ven.» Machado
Me han dicho que Chesterton recorria el sur de Francia cuan-
do, cierto dia, llegd a una catedral en construccidn.
Allf entablé un didlogo con las personas que trabajaban en
la obra.

—Y tt ;qué haces aqui? —pregunté Chesterton.

—Estoy construyendo un atrio magnifico —respondi6 uno.

—Tt sa qué te dedicas? —pregunté a otro.

— Estoy construyendo un pulpito de ébano y oro como nunca
existié —fue la respuesta.

—¢Qué haces ti? —pregunté a un tercero.

—Estoy construyendo el campanario y los vitrales mds hermosos
de la cristiandad —respondié.
Un poco fatigado, Chesterton se acercé a un anciano que, su-
mido bajo un mar de planos, corregia con fervor.

—:Y td, qué haces, buen hombre?

—Estoy haciendo una catedral para la gente —contestd.

En estos seis casos —que he denominado case studies— hay mds
de un factor comun. El pensamiento alternativo. El disefio co-
mo plan mental. La idea matriz de que disefiar no tiene nada
que ver con dibujar.

Disefia todo aquel que crea situaciones preferibles sobre situa-
ciones existentes.

Disefia la maestra rural cuando programa su dia de clase.
Disefia Loewy cuando descubre la importancia de la ventana
que estaba ausente en el proyecto original.
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Disefa el administrador de un parque cuando, para resolver
un problema de transporte de caudales, decide incinerar los
caudales.

Disefia un disenador cuando debe organizar la expresién ver-
bal para narrar su oficio.

Disefia el viejo arquitecto que sabe que los templos no son tri-
buto para los dioses sino homenaje para la gente.

Estamos viviendo un simulacro de la felicidad finisecular.
Hay —naturalmente— un negocio del simulacro y un instru-
mental del simulacro. Los ingenieros de la industria de la si-
mulacién han demostrado —sobre todo en el cine y en los me-
dios audiovisuales en general— la enorme capacidad para desa-
rrollar la imitacién de los suefios a niveles jamds sospechados.
En ese sentido, las mdquinas me parecen maravillosas.
Podemos generar situaciones deslumbrantes para fascinar a
audiencias adormecidas, pero somos incapaces de detener la
deforestacién del Amazonas. Esta aptitud para lograr que los
dinosaurios troten por los jardines es dramdticamente insigni-
ficante frente al exterminio de las ballenas. Por otro lado, las
computadoras deberfan ayudarnos a modificar la realidad del
planeta. Es mds, no podremos modificarla sin ellas. S6lo nos
falta activar la voluntad del hombre. En nuestro campo de ac-
tuacién la computadora provee un pincel y una capacidad de
rigor exuberante. Sélo resta educar al disefiador.

Este es el perfil del disefio. Estos son los componentes de la
accién del disefiador de hoy. El claustro debe salir a la calle.
La calle debe entrar al claustro.
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Jan van Toorn
5.4 «Desescolarizando» y aprendiendo en la educacién en diseno

La educacién en disefio debe «desescolarizarse» y, al mismo
tiempo, permitir que el estudiante aprenda por experiencia.
Como toda otra educacién, debe contribuir al crecimiento in-
dependiente del individuo y a una préctica libre. Debe, ade-
mds, generar la seria determinacion de crear una fuerza libera-
dora en la formacién de la opinién publica.

He elegido esta formulacién porque el rol usual del disefio es
exactamente el contrario. La idea del modernismo utilitario,
que ve al disefiador como sirviendo al interés comtin median-
te la creacién de consenso entre el productor y el usuario, estd
perdiendo vigencia progresivamente. Si no lo sabfamos ya, he-
mos debido aprender que la mediacién intelectual va mds all4
de la organizacién del uso de las cosas: la introduccién de he-
rramientas y métodos tiene un efecto auténomo en la reali-
dad. La economia capitalista ha creado, de esta manera, opor-
tunidades sin precedentes para el disefio, y, a su vez, el disefio
se ha transformado en un factor indispensable para la investi-
gacién, el desarrollo y la distribucién de productos de la (cul-
tura de la) industria. Como resultado, y con la ayuda de este
rol central del disefio, nuestra experiencia diaria se ha estetiza-
do cada vez mds a través de la violencia de la produccién y
distribucién neo-liberal. Los objetos y la informacién han sido
penetrados por convenientes estereotipos que impiden la con-
ceptualizacién sociopolitica. La tecnologfa y la estética crean
un entretenimiento fascinante, que sirve para reasegurar al
consumidor —que «elige libremente»— en la confrontacién de
los problemas del ambiente natural y social. A causa de esta
mediacién simbdlica, el pensamiento individual y el clima pu-
blico estdn en una impasse paralizante.

Una pedagogia liberadora debe recuperar las formas de hacer
y pensar que han sido reducidas a instrumentos por el comer-
cio y los servicios, de manera que vuelvan a ser ttiles para la
busqueda de condiciones que permitan una existencia mds
verdaderamente humana. Esto requiere una conciencia que
difiere del paradigma dominante de los intelectuales mds préc-
ticos, tales como los disenadores. Creo que esto es posible sélo
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desde una perspectiva social-libertaria que no vea al orden so-
cial y simbdlico como inmutable, sino como construcciones
temporal e histéricamente determinadas que deben ser revisa-
das en forma constante a la luz de las circunstancias.

Las escuelas proveen un espacio excelente para este tipo de in-
vestigacién reflexiva y operativa. Es precisamente en la perife-
ria del espectdculo de los medios donde hay lugar para desa-
rrollar una prdctica alternativa. Los estudiantes deben aprender
a enfrentar el desaffo del cambio porque la escuela les ofrece
los medios para percibir, reflexionar, criticar y transformar.

La educacién del disefador, si es que ha de contribuir a una
formacién democrdtica mds radical de la opinién publica, debe
ir mds alld. Para esto, es necesario aceptar la posicién paraddji-
ca de mediador intelectual cuyas acciones estdn engarzadas en
un irreconciliable conflicto de intereses. Esto se opone a la
imagen establecida del profesional que opera en un sistema de
normas y reglas completo y coherente con la realidad comuni-
cacional. La historia y el discurso de la disciplina en sus relacio-
nes con la produccién deben anclarse en factores sociales que
no pueden ser considerados por separado. Solamente relacio-
nando la préctica profesional con sus condiciones y consecuen-
cias, el disefiador es forzado a promover un uso no establecido
por la tradicién. Esto de por si crea la oportunidad de actuar
en forma participe, en forma de especialista no-autoritario.
Para la escuela, esto significa una actitud programdtica que
conscientemente coloca a la accién del estudiante en una rela-
cién dindmica: en otras palabras, dentro de las complicadas
contradicciones de los intereses publicos y privados. Para for-
mularlo con precisién: el estudiante debe aprender a tomar
decisiones y a actuar sin intentar evitar las tensiones que exis-
ten entre la libertad individual, el discurso de la disciplina y el
interés publico. Esto no es sélo una defensa de una mentali-
dad que permite al estudiante sobrevivir tanto creativa como
econémicamente, sino también, y sobre todo, una «herra-
mienta de supervivencia» que hace posible al estudiante el
desarrollo de estrategias heréticas dentro de la dindmica de es-
ta relacién trialéctica, estrategias que permiten que los recep-
tores devengan mds independientes en su interaccién con los
mensajes.
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Esto no quiere decir que el programa de la escuela no deba
enfocarse en el crecimiento de la expresién individual. Por el
contrario, la presencia mutua de estudiantes y profesores debe
llevar a un mejoramiento cualitativo en su alfabetismo visual.
La dnica manera de obtener esto es entrenarlos en las conquis-
tas del campo profesional. Sin la experiencia y las herramien-
tas desarrolladas en este espacio histdrico estamos, al menos,
seriamente incapacitados. Dependientes como somos de las re-
ferencias lingiiisticas y metodolégicas de la disciplina, la escue-
la es un importante instrumento para profundizar, extender y
realizar estas referencias a través de la accién y la reflexién per-
sonal, lo que es muy distinto de nuestro deseo de rechazar,
transformar o mantener el orden especialista establecido.

El espacio social que se ha desarrollado a través del tiempo pa-
ra acomodar al campo disciplinario habria sido imposible de
alcanzar sin la ayuda de otros grupos de la sociedad que crea-
ran las condiciones materiales y espirituales necesarias. Es con
referencia a esta dimensién social —al espacio disciplinario
mismo o quizd, mds precisamente, a la relacién con otros gru-
pos mediadores— donde la naturaleza del disefador (del inte-
lectual) es expuesta. Existe, por un lado, la demanda de pro-
duccién simbdlica auténoma y de servicio publico indepen-
diente, y, por otro, la dependencia de referencias simbélicas y
contextos sociales comunes sin los cuales estos servicios no
podrian existir. Esto genera una complicacién, ya que entra en
conflicto con la pretensién «subversiva» de disefadores indivi-
duales y con la tradicién humanista de la profesién. Los dise-
fiadores que no reconocen el insuperable conflicto de intereses
en el que operan pierden totalmente la posibilidad de liberar
la préctica disciplinaria de su restrictivo cardcter institucional.
Enfocando en la escuela la historia conceptual del disefio en
relacién con el desarrollo econémico y tecnoldgico de la pro-
duccién y la distribucidn, la escuela contribuye a la compren-
sidn estratégica del estudiante. Esta comprensién de la manera
en que el disefio responde a relaciones cambiantes genera in-
mediatamente preguntas acerca del significado y la estructura
del lenguaje, y de sus consecuencias comunicacionales en el
contexto social. Al familiarizar a los estudiantes con la natura-
leza artificial de la produccién simbdlica, se crea una experien-
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cia que desaffa a cada uno a manipular las formas de expre-
sién de los santuarios disciplinarios de acuerdo con sus pro-
pias percepciones.

Los impulsos que alimentan nuestra libertad individual y la
defienden contra la seduccién de la retérica instrumentalizada
del campo disciplinario son, en esencia, el resultado de nues-
tras experiencias en el mundo real. Esta nocién expande la di-
mensién social del programa de la escuela al considerar la ten-
sa relacién entre la prevalente imagen del mundo y la realidad
social y natural en que vivimos, y hace que la paradoja inte-
lectual del espacio disciplinario se torne mds profunda e incé-
moda. Queriéndolo o no, esta dimensién estd saturada por
nuestro compromiso con la cultura dominante. Encadenados
a este baluarte, la calidad de nuestra independencia individual
estd determinada por la medida en que nos podamos liberar
de ella. Esto es tanto mds oprimente porque las imdgenes de
la realidad son cada vez mds el resultado de la mediacién de
las corporaciones, incluyendo la del disefio. En el capitalismo
desmedido, la cultura industrial ha dividido a la esfera pablica
en organizaciones privadas interconectadas. Un extenso centro
econémico toca todos los aspectos de la cultura y ha penetra-
do profundamente en la vida cotidiana. Esto se expresa en la
produccién de generalizaciones superficiales de modernismo
estético, en las que los objetos y la informacién han perdido
tanto su significado como su origen. El resultado ineludible es
que mucho de la produccién del disefio es auto-referencial, y
sirve para reafirmar el szatu quo en lugar de promover una ex-
periencia mds verdadera del mundo.

Una educacién en disefio que intente liberar la imaginacién
discursiva y visual en la esfera pablica debe hacerlo para incre-
mentar las posibilidades de cambio social. Debe ofrecer orien-
taciones y argumentos que estimulen la habilidad humana pa-
ra operar creativamente con la realidad, y para abrir y trans-
formar las condiciones simbdlicas de la cultura existente, de
manera que los estudiantes encuentren otros espacios donde
actuar, y, consecuentemente, otros temas y otras formas mds
adecuadas para manipular los vocabularios.

Me parece que el disefio no puede continuar pretendiendo el
monopolio de las representaciones y las interpretaciones de
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nuestra experiencia. El problema es, citando a Pierre Bour-
dieu, «la transformacién de estructuras de los campos (espe-
cializados)» mediante un dedicado andlisis de nuestras cir-
cunstancias colectivas. Ahora, mds que nunca, ésta no es una
tarea simple, porque hay una falta enorme de orientacién
cultural y politica, una falta de obstinacién y accién en la
calidad democrdtica del ambiente publico, que estd en pro-
funda crisis.

En tal periodo de transicién, se requiere coraje para combinar
la incertidumbre simbdlica y factual del espacio social con una
inversién en la accién profesional individual. Existe el peligro
real de que una mayor comprensién de la esquizofrenia fun-
damental del intelectual lleve al cinismo y a la inactividad en-
tre los estudiantes. «Desescolarizar» es entonces —y por sobre
todo— aprender mediante el hacer, mediante la accién operati-
va. «Desescolarizar», examinando la naturaleza de los proble-
mas, debe capacitar a los estudiantes para atacarlos, finalmen-
te, con mds éxito que antes. S6lo a través de la accién el estu-
diante va a ser capaz de adquirir una relacién operativa con
sus opciones sociales.

Las exploraciones criticas que vayan mds alld de la articulada
conciencia formalizada de las disciplinas permanecen depen-
dientes de la manera en que tratemos nuestra naturaleza para-
ddjica como intelectuales. Esto se aplica no sélo a individuos,
sino también a dominios disciplinarios y educacién profesio-
nal. El desafio y el placer de explorar posibilidades concretas
de una real, independiente y mds liberadora prictica del dise-
flo, son las razones mds importantes para mi asociacién con
la escuela.
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5.5 La practica y la educacion en disefo: mas alla del modelo del Bauhaus
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El Bauhaus fue elevado a un status simbélico por una préctica
norteamericana del disefio emergente y entusiasta, y por algu-
nas escuelas, como una de las primeras instituciones occidenta-
les representantes de los ideales democréticos del Modernismo.
Los disefiadores, integrdindose mds con el mundo corporativo e
industrial, vieron en el Bauhaus un buen terreno para su iden-
tidad profesional y para independizarse de las artes dominantes
de la autoexpresién. El Bauhaus los proveyé a ellos y a los edu-
cadores de una forma racional de ver el color y el lenguaje, la
que les dio una serie de herramientas bienvenidas para la de-
fensa de conceptos y soluciones visuales frente a clientes y cri-
ticos. Inmediatamente capitalizaron la oportunidad.

A pesar de que la tradicidn de las beaux arts dio inicialmente
mucho a la educacién en arte y en disefio, un hecho es claro:
la retérica educativa del Bauhaus y su pertinente sistema de
valores fueron adoptados uniformemente en la educacién nor-
teamericana para disefiadores. Se la consideré no sélo como
una manera de estudiar el fenédmeno visual, sino como una
manera superior de hacerlo. Es por esta visidn elitista que la
influencia del Bauhaus en los programas de disefio ha sido ex-
traordinaria. Sus contribuciones se elogian en la mayoria de los
libros de texto de disefio; su pedagogia se considera infalible.
Pero para los disenadores grificos, los restringidos principios
del Bauhaus para la investigacién del color y la forma crean
un reconocible dilema. El disefo, en su mejor nivel, estd liga-
do de manera inextricable a procesos de comunicacién. Fun-
ciona bien facilitando comunicacidn, sobre todo cuando los
disefadores, como 4rbitros, reconcilian las diversas necesida-
des de los clientes y el publico. Disefiar bien quiere decir en-
tender las complejas interacciones de contextos humanos en el
ambiente comunicacional. Requiere conocimiento, no sélo de
percepcién y discriminacién visual, sino también de la ecolo-
gfa total de la evaluacién, de la discriminacién de valores,
identidad, territorialidad, status, y toda otra dimensién que
afecte o altere la conducta humana personal y social. En su
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preparacién prdctica, los disefiadores confrontan programas de
estudio que raras veces entran en investigaciones que superan
los aspectos formales. La mayoria de los cursos tienen serias
deficiencias en el tratamiento de factores sociales y de com-
portamiento que afectan complejos ambientes comunicacio-
nales. A pesar de que las escuelas de la tradicién de las beaux
arts promovieron respuestas intuitivas y autoexpresivas al am-
biente visual, y que el Bauhaus transformé el andlisis légico
en el centro de sus investigaciones visuales, ninguna de las dos
pedagogias considerd la interaccién humana con las imdgenes
visuales; ninguna de las dos consideré al disefio como apoyo
fundamental de la comunicacién, responsable frente a contex-
tos de conducta individual y social.

Mirando a la educacién norteamericana en disefio, la mayo-
ria de los programas de las escuelas estdn arraigados en el
Bauhaus y en su modelo del disefio, poniendo énfasis en los
aspectos formales y en las técnicas manuales. La habilidad pa-
ra visualizar todavia se considera como lo mds esencial. Estas
técnicas manuales representan la medida visible y la manifes-
tacién del control del disefiador sobre los materiales, los mé-
todos y la tecnologfa de reproduccién; demuestran el orgullo
visual del disenador. Esta concentracién en las técnicas de vi-
sualizacién dificulta el desarrollo intelectual y cognitivo de
los estudiantes. Si se espera que la prictica del disefio sea re-
conocida como profesidn, es preciso que supere las barreras
del modelo intelectualmente limitador del Bauhaus. Como
otras profesiones, debe comenzar a desarrollar una fuerte base
de informacién y conocimiento, fundada en contribuciones a
un cuerpo de investigacién original. La velocidad con que
surja la profesién del disefio estard, sin duda, ligada a la agili-
dad y habilidad con que disefiadores y educadores construyan
una reserva de informacién confiable y verificable. La pricti-
ca del disefio debe comenzar a reconocer la necesidad, y apo-
yar la idea, de la investigacién y el muestreo. La educacién en
disefio debe extender sus programas para incluir estudios en
el drea cognitiva, introduciendo también a los estudiantes en
la metodologia de la investigacién y en factores humanos, so-
ciales y ambientales. La educacién de posgrado debe reorga-
nizarse para tomar a la investigacién original como su reque-
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rimiento fundamental, alejdndose del continuo énfasis en ha-
bilidades vocacionales, proveyendo asi informacién dtil al
campo del disefo.

En la conciencia norteamericana, el Bauhaus se rodeé de un
aura de inspiracién moral y ética. Se percibié que sus funda-
dores tuvieron que dejar Alemania en desafio al nazismo, y
proveyé a los disefiadores de instrumentos y de una retérica
de los aspectos formales del disefio. Hoy, el valor de los prin-
cipios del Bauhaus deja lugar a dudas. Uno debe ser critico de
actitudes que, en lugar de ser verdaderamente internacionales,
imponen conceptos extranjeros en culturas locales, en la edu-
cacién y en la préctica del disefio. Estos valores artificialmente
inyectados interfieren y destruyen las expresiones locales de
una cultura existente. Muchas de las ideas que se desarrollaron
en el Bauhaus son parte integral del disefio norteamericano
dominante, que a partir de un grupo pequefio de disefiadores
en los afios *30, crecié hasta formar una mega-institucion.
Ahi, las ideas permanecen inc6lumes como parte de su fibra y
de su politica, pero la razén de su existencia se ha tornado va-
ga. Es posible que el intento original de la pedagogia del Bau-
haus fuera honorable, pero tiempos turbulentos la llevaron
por caminos que tal vez de otra manera no habrfa transitado.
Su visién era engafiosamente nueva y la estrechez de sus metas
educacionales y éticas estaba escondida. El desafio emergente
para los norteamericanos que realmente creen en el Bauhaus
es hacer lugar a quienes quieren construir una fundacién inte-
lectual para una profesién local del diseno. El disefio no podrd
proveer liderazgo cultural si no se lo reconoce y respeta como
conocedor y participante —a la par de otras disciplinas— del in-
tento de desarrollar un futuro humano, cultural y tecnolégica-
mente mejor. El Bauhaus es en parte responsable por los mi-
tos que cred, pero la responsabilidad por la omisién de sus de-
fectos debe ser compartida por quienes se apropiaron irreflexi-
vamente su dogma; o por quienes modificaron la verdad en
favor de sus necesidades politicas; o por quienes se beneficia-
ron por la asociacién con sus profesados ideales.

Culpar al Bauhaus por la falta de desarrollo intelectual de la
educacidén en disefio en Norteamérica no es del todo justo.
Hasta los afios 60, y aun después, el campo fue bien servido
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por el modelo Bauhaus. Los disefiadores gozaron la separacién
de la publicidad y el cambio de nombre de «arte comercial» a
«disefio»; y las exploraciones en la ideologifa formal del Bau-
haus ayudaron a su emergente prestigio y autoestima. El cam-
po fue sostenido por su foco limitado. Sin embargo, en el
mundo de hoy —de cambios dindmicos que afectan todos los
aspectos de la vida— el campo enfrenta problemas de disefio
de mayor complejidad y ramificaciones, y debe evolucionar
hacia un disefo intelectual y atento a diferentes contextos.

El Bauhaus fue una tipica Fachschule alemana, una escuela des-
tinada a preparar a los estudiantes para una préctica vocacio-
nal; ni mds, ni menos. La educacién de los estudiantes era se-
riamente deficiente en estimulacién intelectual: no se ensefiaba
ni teorfa, ni historia econémica o politica, ni ciencias natura-
les, ni musica, ni siquiera historia del arte o la literatura. Esta
filosoffa educacional negaba lo académico. Sélo se promovia la
exploracién de aspectos intelectuales si afectaba a las técnicas,
los procesos o los materiales. Esta deficiencia intelectual no
debe sorprender. Gropius y los directores que lo siguieron
(Hannes Meyer en 1928 y Mies van der Rohe en 1930) esta-
ban empapados de la tradicién de la escuela técenica, que vio a
la investigacién no aplicada y a la pesquisa intelectual como
entretenimiento de los ricos y los aristécratas. Lamentable-
mente, sin embargo, los docentes del Bauhaus no reconocie-
ron las restricciones de su autoimpuesto chaleco de fuerza.
Esto fue agravado por una moda de anti-intelectualismo que
se mantuvo en Alemania durante casi 40 afios. Comenzando
alrededor de principios de siglo, emergié entre la nobleza te-
rrateniente y la vieja guardia militar. El anti-intelectualismo,
que consistia en una autodefensa de los valores germdnicos,
apareci6 otra vez durante la dictadura de Hitler en respuesta
al rdpido crecimiento de la industrializacién y al consecuente
pasaje del poder politico del campo a la ciudad. Los terrate-
nientes se vieron de golpe en competencia con la industria
por mano de obra barata.

El Bauhaus, inocentemente, participé en la perpetuacién de la
estructura alemana de clases, continuando la usual distincién
entre la clase obrera, los educados, los politicamente podero-
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sos y los ricos, y pretendiendo prescribir un estilo de vida para
la clase obrera: edificios de departamentos, muebles, papeles
para decoracidn, textiles y utensilios de cocina producidos in-
dustrialmente. A pesar de que el movimiento queria que se lo
percibiera como teniendo una visién democrdtica de la socie-
dad, en realidad impuso su ideologfa sin consultar y sin preo-
cuparse por quienes debian vivir con sus experimentos. No
cuestiond el impacto de sus disefios en los usuarios, cuyo apo-
yo se dio por sentado.

Mucho antes de que la escuela de Ulm organizara uno de los
primeros programas de disefio en Alemania, el Bauhaus reco-
nocié, ya en los afios "20, la importancia de la industrializa-
cién creciente de la manufactura alemana y distinguié entre la
produccién masiva y la artesanfa de objetos dnicos. Mds tarde,
la actividad fundamental de los talleres estarfa dirigida a la
produccién masiva. Este interés en la industrializacién fue ge-
nuino, el momento era acertado, y este foco central distinguié
al Bauhaus y le dio ventaja sobre la Academia y otras escuelas
de artes y oficios. Josef Albers, que ensend un curso sobre las
propiedades de los materiales usados para manufactura, dijo:
«En el Bauhaus, creo que nunca usamos la palabra ‘educa-
cién’. Hablamos de influir la industria».

Sin embargo, el enfoque funcional del disefio en el Bauhaus,
que trat6 sélo la tecnologfa de manufactura y nunca tocé los
problemas de la ecologia o la complejidad de la vida en Ale-
mania, lo llevé a una posicién insostenible: a la suposicién de
que todo alemdn tenfa las mismas aspiraciones y los mismos
valores de estilo de vida.

A pesar del valioso compromiso del Bauhaus de enfrentar los
problemas de disefio creados por los avances tecnoldgicos —en
particular durante el periodo de la reconstruccién industrial
de Alemania de la primera posguerra—, la imposicién de su
ideologfa social y creativa termind por ser autodestructiva, lo
que contribuyé a muchas criticas y pérdida de interés en el
Bauhaus. Los credos acerca de buen disefio no inspiran al pi-
blico. El suefio del operario era una gran mansién art nouveau
como la del industrial, no una caja blanca con techo plano.
Para ¢l no habia otra metdfora cultural para el nuevo lenguaje
arquitecténico que las barracas militares (que todo alemédn
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varén conocia bien) o las iglesias calvinistas, o los edificios de
gobierno desprovistos de ornamentos y embellecimiento.
Mirando a la arquitectura alemana tradicional en cualquier re-
gién, uno reconoce una enorme riqueza de expresién visual:
del barroco en las regiones catélicas a las austeras dreas protes-
tantes, hay muchos estilos, cada uno sostenido culturalmente
por sus constituyentes, cada uno reflejando una identidad re-
gional. El Bauhaus ignoré estas tradiciones culturales comu-
nes y, en ausencia de una perspectiva cultural populista, desa-
rrollé un modelo educativo fuera de la experiencia comunica-
cional de la mayorfa. Ciertamente, no pudo ser descifrado por
el pablico a quien estaba dirigido. El Bauhaus se afirmé a si
mismo en el valor de la invencién, pero hizo muy poco para
impedir que seguidores ansiosos le dieran mds crédito que lo
que la historia hubiera querido.

El reducido punto de vista del Bauhaus importado a los Esta-
dos Unidos compitié en forma incémoda con el espiritu local
multifacético y antisocialista. Los europeos también estaban
confundidos por el constantemente cambiante y evasivo pro-
ceso democrdtico y su efecto sobre los derechos individuales y
colectivos. El Suefio Americano de éxito y placer, reflejado en
los medios y en casas estilo Hollywood con piscinas en forma
de corazdn, seducia en gran escala a través de diferencias cul-
turales, étnicas, econdmicas o geogréficas.

El Nuevo Bauhaus en Chicago, expandiendo sus raices, se in-
teresé primero en llegar al cenit de la misma fama experimen-
tada en Alemania, buscando la apreciacién de la élite cultural
(una minorifa educada y sofisticada) y del sector industrial.
Hubo algunos cambios drésticos en el programa. Las técnicas
de taller prevalecieron nuevamente sobre el desarrollo cogniti-
vo. Nagy, y después Kepes en MIT, dieron un tono intelectual
a sus instituciones mediante la organizacién y edicién de pu-
blicaciones. En realidad, mucho menos pasaba diariamente en
las clases. La construccién de imdgenes y objetos era conside-
rada por las instituciones como parte de las artes y, en conse-
cuencia, separada de otras disciplinas. Sélo de modo muy ex-
cepcional se produjeron sintesis interdisciplinarias.

Al adoptar el modelo del Bauhaus, las instituciones norteame-
ricanas también adoptaron sus limitaciones. El personal del
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Bauhaus fue absorbido por las escuelas de més prestigio de los
Estados Unidos en un momento oportuno. La extraordinaria
necesidad de tecnologfa sofisticada para apoyar el esfuerzo
aliado de la segunda guerra comenzé el proceso de integracién
de investigacién aplicada en las universidades norteamerica-
nas. La disolucién de la distincién entre educacién liberal y
vocacional se intensificé al fin de la guerra. Este cambio histé-
rico puso al gremio vocacional del Bauhaus en contacto con
actitudes académicas, formando asf una nueva tradicién. Hoy,
incluso las escuelas mds prestigiosas apoyan programas de gra-
do y de posgrado en los que el componente académico es sélo
una fraccién de los requerimientos para la graduacién. La in-
tegracién y aceptacion del modelo de educacién vocacional
del Bauhaus en colegios y universidades fueron promovidas
por la contratacién de Gropius en la Universidad de Harvard.
El programa de Harvard no fue establecido para estudiantes
educados vocacionalmente, sino que fue concebido como con-
tinuacién de la educacién de estudiantes de otras universida-
des de primera linea, tales como Brown, Princeton o Yale. Los
estudiantes de posgrado compartian una preparacién en un
sistema educativo humanistico completo y pertenecian a la
misma establecida, segura y educada clase alta. La base huma-
nistica hizo concebible para la Universidad el apoyo de un fo-
co profesional para la educacién de posgrado. Los limitados
requerimientos académicos y el proporcionalmente gran seg-
mento de taller en los programas fueron justificados porque
todo estudiante estaba convencido de la importancia de las
preocupaciones académicas. En una larga tradicién académica,
los estudiantes de Harvard entendieron que para ocupar posi-
ciones de liderazgo era necesario continuar los estudios huma-
nisticos. Los estudios de doctorado en otras disciplinas forma-
ban siempre parte de sus consideraciones.

Hubo una explosién de nuevos programas de disefio, especial-
mente en escuelas estatales, después de 1945. Las escuelas res-
pondieron a los cambios econémicos de la agricultura a la in-
dustria, a los crecientes cambios sociales iniciados por el movi-
miento de la gente hacia las ciudades y a la necesidad cada vez
mayor de servicios de apoyo. Lamentablemente la necesidad
de personal especializado en el comercio y la industria, y el
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deseo de mejorar los servicios de apoyo apoyaron la pobre in-
terpretacién del rol de los estudios académicos en disefio gré-
fico. La copia del modelo de posgrado de Harvard —sin el be-
neficio de una extensa educacién previa humanistica—, su sus-
titucién por componentes vocacionales y la adopcién del en-
foque no intelectual del Bauhaus han dafiado tanto a la edu-
cacién en disefio como a la prictica.

En la competencia por la acreditacién, los intereses creados
han llevado a muchas escuelas a convencer a los organismos
acreditantes de que la educacién de grado en disefio requiere
dos tercios de énfasis en taller. De manera destructiva para el
desarrollo profesional, sostienen que es adecuado que en los
estudios de posgrado se continde la concentracién en la habi-
lidad manual y en las técnicas de visualizacién. Esta posicién
sanciona el bajo porcentaje de cursos académicos en la ense-
flanza de posgrado y refuerza la falta institucional de respeto
del disefio por la investigacion.

Con esta estrechez, la prictica del disefio no puede sustentar
sus ambiciones profesionales; puede apenas sostenerse como
una artesania vocacional. Si el modelo del disefio como un
embellecimiento estético permanece aceptable, entonces el an-
ti-intelectualismo se institucionaliza y el disefio se reduce a un
rol de apoyo terciario. Sélo si el disefio se reconoce como un
proceso cognitivo tendrd la posibilidad de escapar del chaleco
de fuerza de las ideologfas de fin de siglo y tomar su lugar en
el campo profesional.

La aceptacién de una nueva definicién, bdsicamente, la del di-
seflo como una funcién cognitiva en lugar de un arte manual,
es el primer paso en la evolucién de la prdctica del disefio. Al
cambiar su posicién, orientdndose en la dnica direccién en la
que puede obtener su objetivo de profesionalismo, el préximo
paso consiste en integrar los principios de disefio cognitivo en
la educacién de la nueva generacién de disenadores. Mediante
grandes reformas educacionales, los disefiadores graficos y los
tipégrafos deben educarse en la comprensién del espectro
completo de las complejidades del lenguaje, de la percepcién,
de la conducta humana y social, y no sélo en forma superfi-
cial mediante cursos introductorios. Los disefiadores deben
sentirse a gusto tanto con las ciencias sociales como con la li-
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teratura y la filosoffa. Los estudiantes de posgrado deben que-
rer entender las complejidades de la comunicacién humana y
ser capaces de emplear técnicas de investigacién para crear la
plataforma de informacién que la profesién necesita para su
desarrollo. La velocidad y el éxito con que va a surgir estdn, de
manera inextricable, conectados con la fuerza, la profundidad
y la integridad de la investigacién y el alcance de la base de
datos acumulados.

En 1978, en el congreso de Icograda en Chicago, algunos de
los organizadores, entre ellos Jay Doblin, hicieron enormes es-
fuerzos para persuadir a educadores y profesionales del diseno
de que el modelo tradicional promovido por los axiomas del
Bauhaus y de la escuela francesa —concentrado en la autoex-
presién y la forma, en lugar del contenido y el contexto— no
habia protegido a los usuarios del caro fracaso del disefio. To-
davia hoy, la educacién de los disefiadores ha hecho muy poco
para expandir su responsabilidad y visién del disefio grifico
mis alld de lo tradicional.

Parte del problema subyacente es que ni el Bauhaus ni otras
escuelas de diseno influyentes han inspirado en las fuerzas vi-
vas el deseo de embarcarse en un proceso disciplinado de in-
vestigacién, con el correspondiente desarrollo ético de todas
las técnicas necesarias, incluyendo la nocién de propiedad, la
autorfa, la posibilidad de verificacién y la aseguracién de fide-
lidad de informacién. Lo que la mayorfa de los disefiadores
entiende como investigacién es recopilacién de informacién,
que a veces incluye andlisis y sintesis, pero raramente el testeo
de modelos conceptuales, o el testeo y aplicacién de informa-
cién desarrollada en psicologia o sociologfa. Para muchos, el
mal funcionamiento de soluciones de disefio se relaciona mds
con la eleccién de la envoltura visual que con la mala adapta-
cién del disefio a los complejos contextos sociales, econémi-
cos, politicos y psicoldgicos.

Algunas escuelas estdn respondiendo a la necesidad de investi-
gacion, pero la tarea de expansién de la base curricular se estd
dejando a profesores de taller, educados tradicionalmente tam-
bién con énfasis en el taller. Los problemas de los usuarios no
pueden resolverse s6lo sobre la base de la experiencia personal,
o de conocimientos generales, o de la investigacién de mercado.
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A pesar de ser ttiles, la investigacién de mercado y el andlisis
comparativo de productos son s6lo una parte del proceso total
de planificacién o evaluacién. Por lo tanto, los disefadores tie-
nen que aprender a distinguir entre aseveraciones basadas en
suposiciones y trabajo basado en resultados empiricos de
muestreos a usuarios.

Hoy, ademds de la importante habilidad para visualizar y la
preocupacién por la estética introducida por el Bauhaus, la
educacién de los disenadores debe incluir una base sélida en
todos los componentes de la investigacién, el conocimiento de
los procesos de aprendizaje, comprensién y memoria, asi co-
mo también percepcidén y lenguaje. El uso de conceptos de 16-
gica para el establecimiento de objetivos, criterios de evalua-
cién y solucién de problemas debe pasar a ser parte de la edu-
cacién de grado del disefador. La filosofia, la 16gica y la ética
también ayudarian al desarrollo de una préctica profesional
organizada. Incluso en los niveles iniciales, los disefiadores de-
ben aprender a incorporar el conocimiento de factores huma-
nos y de retroalimentacién del usuario en el proceso de dise-
fio. Si la educacién de grado tiene ciertos componentes cogni-
tivos integrados en sus programas, entonces la educacién de
posgrado puede expandirse y enfocarse en la investigacién de
campo, construyendo una reserva de conocimientos. Sélo de
esta manera el campo del disefio puede aspirar a transformarse
en una verdadera profesion.

El mal funcionamiento ético de la educacién en disefo parece
ser continuado por todas las escuelas norteamericanas de dise-
flo. Su apatfa moral y politica se refleja en programas que no
dejan lugar al andlisis o a la discriminacién de valores, éticas y
conductas morales. Esto estd exacerbado por una prictica del
disefio en la que los valores aparecen dictados por las corpora-
ciones clientes o el marketing; rara vez se basa en ideales y s,
frecuentemente, en los denominadores comunes més bajos.
En su intento de ganar status, los disefiadores se han alineado
con la gestidén corporativa y estdn imitando su lenguaje de efi-
cacia y utilidad. Mientras tanto, es claro que su base de infor-
macion, en la que se apoya la mayorfa de sus decisiones, es de-
masiado estrecha para proveer liderazgo y guifa. Estas cualida-
des estdn siendo provistas ahora por campos ajenos al disefo.
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Esta debe ser la razén de la visible falta de una voz profesional
colectiva. Las organizaciones formadas por profesionales y es-
tudiantes no estdn preparadas para encarar temas morales y
éticos tales como el racismo, los desocupados, los marginados
sociales, o siquiera la contaminacién visual. Su falta de habili-
dad para concebir un mundo mejor, en calidad o en funcién,
les impide materializar planes y herramientas para un futuro
mds valioso. La apatia intelectual obstaculiza la posibilidad del
diseno de liderar en el desarrollo de la cultura y de una base
filoséfica sobre la que se pueda construir una existencia social,
econémica y ambientalmente sana.

Incluso en los tiempos politicamente mds activos —los afios
’60, cuando las politicas de los Estados Unidos en Vietnam y
en los terrenos sociales y urbanos eran contestadas— las escue-
las de diseno norteamericanas no proveyeron ejemplos visibles
originales de agitacién por la paz o por la justicia social. Hubo
quienes activaron a los estudiantes para que entraran en ac-
cién, presionando mensajes explosivos en limpia iconografia
corporativa. Pero ese breve momento pasd, y rdpidamente se
retornd a las viejas costumbres.

La absorcién de la ideologfa del Bauhaus como idealizada en-
tidad apolitica, tanto en la prictica como en la educacién, ha
dado lugar a posiciones de neutralidad irracional frente a pro-
blemas éticamente complejos. La nocién de que los disefiado-
res son facilitadores neutrales de comunicaciones es tan errada
como la de la neutralidad de la informacién. En realidad, an-
tes de comenzar el proceso de disefio, los sistemas éticos del
disefiador deben determinar si es razonable apoyar el proyec-
to, no sélo por razones econémicas sino por su impacto en la
sociedad y la cultura.

La falta de una disciplina de investigacién, y de sus requeri-
mientos de fidelidad e integridad, ha afectado particularmente
la historia del disefio y la mayorfa de las publicaciones sobre
disefio. Los educadores y disefiadores norteamericanos han
notado que un buen trabajo de relaciones publicas impulsé al
Bauhaus al frente del campo, sin notar, sin embargo, su falta
de investigacién académica. Disenadores y educadores han
aprendido del Bauhaus que aparecer en catdlogos, articulos y
libros legitimiza su posicién filoséfica. En el mundo competi-
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tivo de la prdctica del disefio se olvida muy fécilmente que to-
do apoyo profesional es politico, que todas las organizaciones
y los jurados son tendenciosos y que no hay respuesta simple,
verdad final o estética universal. En la Academia se les ensefia-
ba a los estudiantes a prestar atencién a las fuentes del conoci-
miento. Aprendian a distinguir hechos de conjeturas y de opi-
niones personales. Desde el Bauhaus, y aun antes, la educa-
cién en disefio ha olvidado convenientemente autores y orige-
nes de ideas, y esta falta de disciplina académica perseguird al
campo del disefio por afios. Sin una base de investigacién, es
imposible proclamar la eficacia, la fidelidad comunicacional o
la satisfaccién del usuario en relacién con lo que se llama
«buen disefior. Los slogans «el buen disefo vende» y «la forma
sigue a la funcién» quedan vacios sin ser sustanciados. En la
familia de las profesiones, toda aseveracién encuentra resonan-
cia sélo si es seguida por su verificacién.

La falta de investigacién en disefio priva al campo de la venta-
ja de estar adelantado con respecto a otras disciplinas en el
descubrimiento y en la prediccién de eventos. Por carecer de
la energfa propia para guiar a otros, o de la habilidad para
guiarse a s{ mismas, las escuelas dependen del consejo de pro-
fesionales exitosos y de ex alumnos. Si bien es verdad que los
profesionales acumulan conocimiento por experiencia, su me-
todologfa de disefio estd ligada a éxitos especificos de su enfo-
que e interés personales, asi como también a oportunidades
comerciales. Con frecuencia, su visién de la educacién en di-
sefio refleja la estrechez de su talento. Si tienen éxito sobre la
base de un enfoque intuitivo del disefio —privado de los bene-
ficios de un andlisis cognitivo—, su visién de un buen progra-
ma no incluye ningtin componente fuera de los que le hayan
ayudado a obtener ese éxito. Si algo debe cambiar en sus men-
tes, es la importancia de los componentes mds beneficiosos.
Dada la necesidad de sobrevivir econémicamente y de colocar
graduados en el campo profesional, la mayoria de las escuelas
se ve obligada a observar el consejo de sus constituyentes di-
rectos. Muchas van aun mds all4, y emplean a sus ex alumnos
como profesores. Este proceso incipiente, en el que las escue-
las colocan graduados en trabajos con disefiadores, que des-
pués retornan como profesores, que basan su ensefianza en los
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modelos estrechos de sus experiencias y que al fin participan
en el redisefio de programas dedicados a satisfacer necesidades
profesionales, es una espiral descendente en la que el creci-
miento intelectual o cognitivo no puede tener lugar.

Las escuelas de disefio deben mirarse seriamente a s{ mismas y
decidir si son verdaderamente capaces de sostener una educa-
cién del disefo como profesién. Deben decidir entre la pro-
mulgacién de lo seguro, lo redundante y lo tradicional, o es-
capar de las limitaciones de largas tradiciones y redefinir al di-
sefo, agregando investigacién y componentes cognitivos a los
programas. La esperanza —claro esté— es que su decisién caiga
del lado de un proceso de disefno rico en informacién, contex-
tualizado, responsable cultural y socialmente, y orientado a la
comunicacién. De otra manera, existe el peligro real de que el
campo del disefio se haga a un lado y deje la formacién del
futuro a cargo de otras disciplinas.

Como docentes y como disefiadores, ;nos conformaremos con
re-empaquetar al Bauhaus para el futuro, puliéndolo y po-
niéndole maquillaje en la cara, o estamos dispuestos a contri-
buir con la energfa necesaria para formar el contenido y el
contexto de la educacién en disefio, contribuyendo asf al desa-
rrollo de la profesién? La tendencia actual de solamente aso-
ciar a los estudiantes con programas de administracién de em-
presas para introducirlos al marketing y a la préctica comercial
es una expansién bienvenida, pero insuficiente. En realidad,
el disefio debe conectarse con todos los aspectos de la comu-
nicacién, y con todos los complejos aspectos especificos y ge-
nerales que surgen de los variados contenidos, y de los varios
medios y contextos en que la comunicacién opera.
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légica. La planificacién del producto teniendo en cuenta el con-
texto tecnoldgico, sociocultural, econémico y ambiental. Una
nueva oportunidad para el disefio industrial y una nueva identi-
dad para el disenador. 244 pdginas.

Hardoy, Jorge Enrique
Ciudades Precolombinas

El autor analiza y describe las ciudades precolombinas utilizando
factores politicos y sociales — la produccién de bienes de consumo,
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la capacidad tecnolégica, la poblacién, la situacién laboral, las carac-
teristicas del sitio, etc. — como parte de los factores determinantes
del planeamiento de las ciudades. Con una profusa documentacién
esta obra resulta imprescindible para la comprensién de la evolucién
de las ciudades en América Latina. Ilustrado. 498 pdginas.

Langer, Susanne

Los problemas del Arte.

Un libro que trata, en forma clara los problemas fundamentales
del arte moderno: expresividad, forma, percepcidn, imitacidn,
simbologfa, abstraccién y creacién.

Le Corbusier

Mensaje a los estudiantes de Arquitectura. (7° edicién)

Libro dirigido a los estudiantes de arquitectura y, en general, a to-
do publico interesado en la obra del gran arquitecto suizo-fran-
cés. En sus pdginas puntualiza “como debe entenderse y ensenar-
se” la arquitectura contempordnea.

Le Corbusier

Cémo concebir el Urbanismo. (4° edicién)

Es la obra no de un teérico, sino de una personalidad que verifi-
6 en la prictica la validez de sus ideas. Publicado en Francia, du-
rante la ocupacién de Paris, en 1943, este libro se constituye hoy
en un verdadero documento sobre la planificacién urbana. Resu-
me las ideas del autor a través de mds de cincuenta anos de expe-
riencias, investigaciones, proyectos y realizaciones, que ubican a
Le Corbusier como uno de los grandes pensadores del siglo XX.
Ilustrado, 200 pdginas.

Le Corbusier

La ciudad del futuro (L'Urbanisme). (3° edicién)

Obra precursora del planeamiento urbano y rural modernos, fue
publicada por primera vez en Paris, con el titulo de “C'Urbanisme”.
En el momento de su aparicién, el autor, advertia el crecimiento
incontrolado de las ciudades, exigiendo un estado de alerta a los
peligros del caos urbano. Hoy sus ideas siguen vigentes y son im-
prescindibles para la comprensién de la planificacién urbana. Ilus-
trado, 184 pdginas.

JORGE FRASCARA



Lynch, Kevin

La imagen de la Ciudad. (3° edici6n)

El autor, destacado profesor de planeamiento urbano en el M.I.T.
(Instituto de Tecnologia de Massachusetts) realiza un creativo and-
lisis del conflicto visual de las ciudades. La colaboracién del Pro-
fesor Gyorgy Kepes, ilustrando los ejemplos urbanos, acrecienta el
valor diddctico visual de esta obra que contribuye al esclarecimien-
to de aspectos de la ciudad que en la actualidad estdn cobrando
una importancia capital para su recuperacién y salvacién. Ilustrado,
208 pdginas.

Maldonado, Tomas

Escritos Preulmianos.

Una recopilacién de todos los escritos realizados por Tomds Mal-
donado antes de su partida del pafs para ocupar una destacada
ubicacién en la Escuela de Alto Diseno de Ulm (hfg). Incluye una
introduccién por la destacada critica de arte, Nelly Perazzo y otra
por el Profesor Arquitecto Carlos A. Méndez Mosquera. Un ver-
dadero documento de los origenes del pensamiento moderno en
la Argentina. Ilustrado, 136 pdginas.

Maldonado, Tomas

Hacia una racionalidad ecoldgica

La “cuestién ambiental” denunciada y analizada con el rigor que carac-
teriza al autor. Una advertencia y una propuesta para detener el dete-
rioro de nuestro planeta. Su texto abarca desde el antropocentrismo a
las conexiones existentes entre las posibilidades concretas de resolver el
problema ambiental y la necesidad de intervenir sobre los estilos de vi-
da individuales y colectivos. 96 pdginas.

Moholy-Nagy, Laszlé

La Nueva Vision. (Principios bdsicos del Bauhaus)

A través de los afios, la herencia cultural del Bauhaus (1919-1933)
perdura y alimenta al pensamiento moderno. Ldszlé6 Moholy-Nagy
(1895 -1946) fue posiblemente uno de los mds licidos pensadores
y artistas de esa institucién, que marcé un periodo fundacional re-
novador en el drea del disefio arquitectdnico, gréfico e industrial. La
Nueva Visidn, es justamente un libro que esclarece esa afirmacion. Al
decir de Walter Gropius, “La Nueva Visién”, se ha convertido en la
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gramdtica del pensamiento moderno”. Nueva reedicién ampliada.
Ilustrado, 189 pdginas.

Moles, Abraham y Costa, Joan

Publicidad y disesio

Esta obra estd especialmente dirigida a disefiadores graficos en ge-
neral y a aquellos que actian en el campo publicitario. La conjun-
cién del pensamiento de Abraham Moles (1922-1992) y del co-
municdlogo Joan Costa, producen una obra que faltaba en el uni-
verso de la gréfica publicitaria y la comunicacién visual. Ilustra-
do. 168 pdginas.

Mumford, Lewis

La ciudad en la Historia. (2 tomos)

Una interpretacién de los origenes de la ciudad sobre la base del
descubrimiento de las nuevas evidencias acerca del hombre primi-
tivo a través de las sucesivas culturas urbanas: Egipto, Mesopota-
mia, Grecia, Roma, los monasterios y las ciudades medievales, el
centralismo renacentista, los nacientes centros industriales, para
concluir con el tumultuoso periodo moderno del poder nuclear.

Ilustrado, 894 pédginas.

Read, Herbert

La décima musa.

Un verdadero compendio de la critica del arte. La critica de Read
en esta obra se desarrolla a través de figuras tradicionales como
Baudelaire, Ruskin o Pater, a quien examina desde un dngulo no
tradicional. La actualidad surge cuando aparece Gauguin, Goethe,
Frank Lloyd Wright, Gandhi, Jung y Susanne Langer entre otros.
Ilustrado, 318 pdginas.

Sullivan, Louis H.

Autobiografia de una idea.

El autor de “Charlas con un Arquitecto”, maestro de Frank Lloyd
Wright, narra su vida brindando un fascinante panorama de la
época en que se gesté la arquitectura moderna en los Estados

Unidos. Ilustrado, 256 pdginas.

JORGE FRASCARA
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