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Introduccion

El disefio es muy importante en nuestras vidas, bas-
ta con mirar a nuestro alrededor para percatarnos de
que vivimos rodeados de disefios, es decir de produc-
tos, objetos y elementos gréficos, los cuales conforman
nuestro contexto diario. Lo ha sido siempre, pero ha ad-
quirido mucha mads relevancia a partir de que comenzé
a utilizarse en las industrias y con fines comerciales.
En México, en especifico, el disefio adquirié un nuevo
rol a partir de la apertura comercial, toda vez que ésta
implic6 un nuevo tipo de competencia entre empresas
y entre productos: la competencia global. El disefio se
convirtié, entonces, en una herramienta para innovar,
para diferenciar y comunicar las cualidades y atributos
tangibles e intangibles de los productos y los servicios.
La competencia, en consecuencia, es un factor que ha
propiciado una nueva forma de concebir al disefio, al
menos en términos mercantilistas.

Ahora bien, en términos sociales, y no tan sélo mer-
cantilistas, no podriamos negar que el disefio es muy
importante pues coadyuva a elevar los niveles de vida
y bienestar de las personas. El disefio, nos dice Heskett
(2002), afecta a todas las personas en todos los detalles
de lo que hacemos cada dia. Cabe decir, sin embargo,
que aunque lo expresado con anterioridad puede resul-
tar muy obvio o entendible para muchos agentes socia-
les incluyendo a disefiadores, no lo es para una gran
mayoria, quienes tienen una mala concepcién acerca de
lo que es el disefio. El disefio, todavia, es concebido por
muchos como sinénimo de artesanias, de arte o de di-
bujo (Guijosa, 2005).

Evidentemente, la evidencia empirica existente, de-
muestra que el disefio ahora tiene un nuevo rol, un rol
socialmente mds relevante. La gran mayoria de paises
desarrollados incluyen al disefio dentro de sus politicas
econdémicas para coadyuvar al desarrollo econémico y
al bienestar social; se habla ya, asimismo, de “disefo
universal” o disefio para todos, incluyendo a gente dis-
capacitada, y de disefio ecoldgico sustentable y renta-
ble. Coincido con Biirdek (2003), quien plantea que el
disefio a lo largo de su historia de més de cien afios,
ha dejado de representar una elaboracién artesanal y se
ha emancipado y ha pasado a ser una disciplina en si
misma con cardcter cientifico. Ha afectado a otros cam-
pos como por ejemplo, la electrénica, la industria au-
tomotriz, la industria de la informéatica o la industria
del mueble. Por su parte, y en términos generales, los
expertos en marketing, en produccion, y en ingenierfa
hoy reconocen la relevancia del disefo, lo aplican y lo
involucran desde el primer momento.

Cierto es, sin embargo, que los procesos de reorgani-
zacién econdémica a nivel mundial han impactado de
diferente manera a las distintas economias del orbe. En
el caso especifico de Latinoamérica, y en concreto en
el caso de México, la heterogeneidad interna del sector
productivo, y sus marcadas diferencias y desigualdades
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han generado demandas diferentes y desarrollos des-
iguales, por ejemplo, en la formacién de sus recursos
humanos, y en consecuencia, en sus conocimientos ad-
quiridos (Barrén, 2002: 23). En el caso concreto de la
aplicacién y uso del disefio debe decirse que debido a
que la economia mexicana estd soportada basicamente
por la pequeiia y mediana empresa, no ha sido un factor
que esté coadyuvando a su crecimiento econémico.

No obstante lo anterior, y en términos generales, sin
duda, el disefio estd en nuestras vidas, y lo seguird estan-
do. Se seguirdn produciendo muebles, autos, materiales
graficos, productos de consumo, productos industriales,
en fin, y como lo afirma Biirdek se seguirdn necesitando
cada vez mds disefiadores, pero con caracteristicas dife-
rentes a las de antes e inclusive a las de ahora. Se van a
necesitar disefladores que investiguen la esencia real de
las cosas y desarrollen productos casi arquetipicos y que
se enfrenten a la falta de la imaginacién y a lo absurdo.
Lo anterior, sin duda, plantea un reto, un reto muy
complejo que tendrdn que asumir las universidades
que ensefian disefio. El propdsito de este trabajo es, en
consecuencia, hacer evidente que el nuevo rol del di-
sefio requiere de un nuevo cuerpo de conocimientos y
actitudes mads acordes con las exigencias sociales, que
debe considerar de manera imperativa y particular, el
replanteamiento de los planes de estudio, pero sobre
todo el de la ensefianza del disefio en México. El trabajo
se divide en dos secciones, en la primera seccion se ex-
ponen los argumentos que nos llevan a plantear que el
disefo tiene un nuevo rol social, en la segunda seccién
se habla sobre el reto que enfrenta la ensefianza del di-
sefio ante este nuevo rol.

El nuevo rol del diseiio

Vivimos en una época que se ha visto fuertemente so-
metida a cambios y transformaciones importantes en
sus distintas estructuras econémicas, politicas, sociales
y culturales, producto de lo que suele llamarse globa-
lizacién o mundializacién. En México, por ejemplo, el
fenémeno de la globalizacién que inicié a mediados de
la década de los ochenta y que se formaliz6 a inicios de
la década de los noventa, marcé un nuevo momento his-
térico que repercutio en los distintos contextos sociales,
pero sobre todo en el econémico. De ser una economia
cerrada, es decir, orientada hacia la produccién, nuestra
economia pas a ser una economia expuesta a los pro-
ductos y servicios de otros paises.

De estar acostumbrados a una “competencia local”, los
productores nacionales se vieron expuestos a una com-
petencia “global”, lo que implicé entrar en la dindmica
de la globalizacién, es decir, en la dindmica de la maxi-
mizacién de la tasa de ganancia, liderada sobre todo por
las grandes trasnacionales. Las entidades productivas
que por muchos afios se habian centrado en un mercado
de compradores, se vieron expuestos de la noche a la
mafiana a un mercado de vendedores no sélo nacional
sino internacional, que ofrecian productos y servicios,
muchas veces, a un menor precio y con un mayor con-
tenido de disefio: a una mayor oferta de oportunidades
para satisfacer su abanicé de necesidades. Herramien-
tas como la mercadotecnia fueron utilizadas inmedia-
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tamente para adaptarse al nuevo entorno competitivo
y para adaptarse al nuevo comportamiento del consu-
midor que se observé durante la década de los noventa.
Hasta antes de esta década, dependiendo de cada pafs,
el comportamiento del consumidor estaba supeditado
a las estrategias empresariales que estaban orientadas a
la produccion. En el desarrollo repentino de la década
de los ochenta, por ejemplo, muchos consumidores ad-
quirfan un producto sélo por adquirirlo, sin embargo,
durante la mitad de la década de los noventa se observé
un cambio en esta tendencia, producto de las recesiones
econdmicas de los afios ochenta y noventa.

El incremento exacerbado de los precios de los pro-
ductos ocasioné que los consumidores se tornaran mas
sensibles a ellos, de modo que a partir de entonces los
consumidores han puesto mds atencién a la relacién
precio - valor. Las tendencias del comportamiento del
consumidor que han tenido lugar durante la mitad de
los afios noventa, influirfan de manera significativa en
las estrategias de mercadotecnia. En particular se pue-
den citar tres tendencias: una mayor orientacién hacia
el valor por parte de los consumidores, tener més infor-
macién y medios de acceso, asi como el deseo de contar
con productos mds personalizados que se adapten me-
jor a las necesidades del consumidor (Assael, 1999:13).
Los cambios en las tendencias antes mencionadas han
sido considerados por las empresas, de modo que ac-
tualmente es dificil encontrar una empresa que no base
sus estrategias mercadolégicas en la satisfaccion de las
necesidades y expectativas del consumidor, via la iden-
tificacién de las mismas. Una empresa dificilmente po-
drd alcanzar sus objetivos si sus productos no conectan
adecuadamente con las necesidades y expectativas del
consumidor, y éstos no conseguirdn esa adecuacion si la
empresa no se preocupa por identificar las necesidades
y estimular su desarrollo hacia su satisfaccién por me-
dio del producto.

Por lo expuesto anteriormente, se puede afirmar que la
esencia de las estrategias mercadolégicas actuales se
centran en el conocimiento del consumidor, en detectar
los motivos de compra de una persona, pero sobre todo
en los determinantes de la direccién y la intensidad de
su comportamiento. De acuerdo a Assael (1999), exis-
ten dos amplios enfoques para el estudio del compor-
tamiento del consumidor: el enfoque gerencial y el en-
foque holistico. El primer enfoque se puede considerar
como micro y cognoscitivo por naturaleza. Micro en el
sentido de que hace hincapié en el consumidor indi-
vidual, en sus actitudes, en sus percepciones y en las
caracteristicas relacionadas con su estilo de vida y sus
datos demogréficos, en cémo influyen sus grupos de re-
ferencia, su familia, o su cultura, por mencionar algunos
factores. A mayor enfoque micro la orientacién se torna
mads cognoscitiva. Este enfoque concibe al consumidor
como un buscador racional que colecta y combina datos
acerca de las cualidades y beneficios explicitos de un
bien, para posteriormente decidirse por la opcién que
mejor le convenga. Por otro lado, el enfoque holistico
centra mds su atencién en la naturaleza de la experien-
cia de consumo que en el proceso de compra, debido a
que hace hincapié en un contexto de consumo de deri-
vacién cultural méds amplio. El consumo es visto como
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un elemento tan simbélico como funcional, tan antiso-
cial como social, asi como un elemento idiosincrdsico
como normativo! (Assael, 1999: 22).

En este contexto, es decir, ante entornos econémicos
cada vez mds competitivos y ante cambios en las ten-
dencias del comportamiento del consumidor, el disefio
ha jugado un papel cada vez mds importante, sobre todo
como herramienta estratégica de la mercadotecnia. Los
atributos tangibles de un producto (disefio), en un uni-
verso competitivo y para los consumidores de hoy se
han convertido en un motivo claro de compra por su
capacidad para comunicar no sélo atributos racionales
como la funcionalidad, sino un imaginario fuerte, cohe-
rente, reconocible y tinico. El caso de los teléfonos celu-
lares, en particular Nokia y Motorola, de los automévi-
les, de las computadoras, sobre todo las portétiles y de
los relojes de pulso, son algunos ejemplos que soportan
la afirmacién anterior.

El conocimiento y reconocimiento de un producto se
adquiere a través de las percepciones que un consu-
midor se forma de él, el comportamiento del consu-
midor, por tanto, estd determinado por como se estdn
percibiendo los atributos del producto y los servicios
adicionales que se ofrecen alrededor del mismo (Borja
de Mozota, 2003). El disefio juega un papel muy impor-
tante en la mercadotecnia, ya que el impacto visual que
el disefio aporta al producto marca las diferencias entre
un producto y otro, logrando diferencias y abanicos de
eleccién, y por tanto influencia en el comportamiento
de compra. La “estética del producto”, por ejemplo, lo-
gra que el disefio (el producto) influya en la cognicién
y a las emociones del consumidor, ya que se traduce
en mensajes que sirven luego para hacer relaciones con
otros productos y por tanto para la toma de decisiones.
De acuerdo al design management? el disefio influye en
el comportamiento del consumidor. Los atributos tangi-
bles e intangibles del producto logran influenciar, por
ejemplo, los procesos cognitivos y las emociones de los
consumidores. La manera en cémo influye se explica de
manera general a continuacién:

Su influencia en los procesos cognitivos del
consumidor

La “estética”® del producto, (la forma, la estructura, los
materiales, el tamafio, los colores, entre otros atributos
tangibles), es un atributo que un consumidor reconoce.
Como parte del proceso cognitivo, el consumidor asocia
los distintos componentes visuales que identifica del
producto, sobre todo los mds importantes para él, los or-
dena y agrupa, creando una imagen mental que guarda
en su mente por “categorfas”. La imagen que guarda el
consumidor activa conocimientos y estimulos sensoria-
les y sensitivos, lograndose una familiarizacién con el
objeto, lo que posteriormente le ayudard en su eleccién
de compra.

Su influencia en las emociones del consumidor

El disefio de un producto puede provocar experiencias
placenteras o bien, experiencias desagradables, crean-
do, en consecuencia, reacciones positivas o negativas
en el consumidor. Si el producto causa una experiencia
agradable, el consumidor preferird ese producto sobre

Actas de Disefio 5. Facultad de Disefio y Comunicacién. Universidad de Palermo. pp. 31-248. ISSN 1850-2032



otros que le ocasionan reacciones negativas. Los colo-
res, el tamano, la forma, la funcién, el desempeiio del
producto, entre otros, son atributos que causan las ex-
periencias positivas o negativas.

Una experiencia positiva origina interés en el producto,
logrando el acercamiento continuo hacia el mismo, que
se manifiesta cuando el consumidor lo ve detenidamen-
te, cuando lee sus especificaciones, cuando escucha lo
que se dice de el, cuando lo toca, en suma, cuando lo
elige. Es decir, cuando un producto atrae ocurre un pro-
ceso de introspeccidn en el cual el consumidor imagina
como se podria consumir y la experiencia que podria
experimentar. Este proceso de introspeccién se da por
medio de los sentimientos a los que se enfrenta el con-
sumidor cuando estd expuesto a los atributos del disefio,
incluyendo la promocién. Cuando un producto provoca
o produce un sentimiento genera un valor emocional en
el consumidor.

Es importante mencionar que, un consumidor se intere-
sa en los atributos tangibles del producto tales como el
desempefio del mismo o el precio, pero también en los
atributos intangibles, pues estd interesado y preocupado
por la valorizacién del producto y su valor subjetivo.

Y es que el disefio, nos dice Bruce (2003), tiene una rela-
cién simbidtica, toda vez que cada una de las cuatro p’s
del denominado mix de marketing (producto, precio,
plaza y promocion) envuelve el expertis del disefio y
guarda relacién con cada una de ellas. El disefio influye
en la calidad, en la funcién, en la usabilidad y en la apa-
riencia de un producto y hasta de un servicio, lo cual
contribuye a agregar valor al producto (Bruce y Cooper,
1997, y Frias y Guijosa, 2005).

En este sentido, el disefio, y de acuerdo a la definicién
de Porter (1987), se ha convertido en un elemento di-
ferenciador de productos y servicios, y por lo tanto en
un elemento determinante de compra. La apariencia, la
funcionalidad, el empaque o envase, los materiales con
que estd hecho pueden ser motivos de compra (Guijo-
sa, 2005). El disefio contribuye al precio del producto
a través de la determinacion de los procesos de manu-
factura y los materiales, y por ende, en una adecuada
o inadecuada percepcién de la calidad del producto.
Una adecuada percepcién por parte del consumidor de
la relacién precio-calidad pude ser motivo de compra.
Con lo que respecta a la plaza, o distribucién, el dise-
fio, asimismo, coadyuva en la funcién de almacenaje,
transportacién, distribucién y exhibicién. Una parti-
cipacién efectiva del diseno en estas funciones puede
lograr disminucién de costos, de tiempos y la eleccién
del producto por parte del consumidor. Respecto a la
promocion, a través del disefio de la imagen gréfica del
producto, de promocionales gréficos tanto bi como tri-
dimensionales, el disefio puede contribuir a la adecua-
da comunicacién de los atributos del producto logrando
la persuasién sobre la compra y el posicionamiento de
la marca o producto.

En suma, el disefio en México se ha estado utilizando en
las dltimas dos décadas, aproximadamente, de manera
estratégica con el fin de agregar valor econémico a un
grupo muy importante de productos y servicios, sobre
todo por las empresas trasnacionales y grandes.
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El reto de la educacién en diseiio

Lo anterior, sin duda, plantea un reto que deben asumir,
al menos asi lo considero, sobre todo las universidades
que ensefian disefio. Si bien, el disefio estd siendo uti-
lizado como herramienta estratégica de venta, lo cier-
to es que esto ha obedecido, en lo general, mds a una
estrategia de tipo mercantilista conceptualizada por
agentes econémicos “no disefiadores”, que a una poli-
tica de disefio o a una estrategia ideada por estrategas
disefiadores. En este sentido, el disefio como disciplina
que ejerce su praxis en la sociedad actual, requiere de
un nuevo cuerpo de conocimientos y de actitudes més
acordes con las exigencias sociales, por lo que es impe-
rativo replantear los planes y la ensefianza del disefio
en nuestro pafs. Los planes de estudio de las escuelas
de disefio conservan gran parte de la tradicién ancestral
y s6lo muy pocas escuelas han intentado romper con
la tradicional enseflanza renacentista. Ahora se requiere
de un conjunto de conocimientos de cardcter multidis-
ciplinarios, de nuevos conocimientos técnicos y tecno-
l6gicos, metodoldgicos, y por supuesto, éticos. Lo ante-
rior no debe confundirse con la visién tecnécrata que
por muchos afios el sector empresarial ha exigido a las
universidades, es decir, con la imposicién del modelo
basado completamente en competencias laborales.

En México, cabe destacar, el sector empresarial ha esta-
do exigiendo por més de dos décadas, que la educacion
superior en México adopte una postura tecnécrata. Este
paradigma educativo no es nuevo ni mucho menos ex-
clusivo del dmbito del disefio, de hecho desde mediados
de la década de los ochenta, justo en el contexto de una
de las mds fuertes crisis econémica que ha atravesado
nuestro pais, el sector empresarial cuestioné fuertemen-
te a las instituciones educativas, en particular a las de
educacién superior, al considerar que no estaban res-
pondiendo a sus intereses. Desde entonces, nos dice Ba-
rrén (2002), la hegemonia de la perspectiva empresarial
estd permeando la formacién profesional que se ofrece
en las instituciones de educacién superior media y su-
perior, como Unica via para lograr el logro de la excelen-
cia. Bajo esta perspectiva se fundé el Colegio Nacional
de Educacién Profesional Técnica (CONALEP) y se ha
estado buscando instituir en Instituciones de Educacién
Superior (IES) modelos de formacién profesionales re-
curriendo a la organizacién curricular flexible, es decir,
amodelos en donde el alumno puede optar por materias
propias de su carrera o bien de cualquier otra que ofrez-
ca su institucién con el fin de obtener competencias
profesionales, y a modelos educativos de corte mas bien
tecnolégico basados en competencias laborales.
Evidentemente, lo anterior ha implicado un dilema para
la gran mayoria de las IES, sin embargo debe destacarse
que no ha sido ficil para algunas de ellas, sobre todo
para algunas universidades privadas, toda vez que en
nuestro pais, ultimamente, el fenémeno de la globa-
lizacién ha envuelto gran parte de su dindmica. Ante
un entorno en donde el Estado no ha podido o no ha
querido dar respuesta a la gran demanda de estudios de
educacion superior, la iniciativa privada ha asumido el
vacio creando universidades o escuelas privadas para
impartir todo tipo de carreras, incluyendo, en especifi-
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co, disefio gréfico, disefio industrial y disefio textil, bajo
criterios mds bien econémicos.

En este contexto, sin duda, existen ejemplos de Escue-
las que han implementado modelos educativos que se
han caracterizado sobre todo por su formalidad y re-
lacién con la realidad productiva de sus respectivos
paises, tal es el caso, en el dmbito de la educacién del
disefio, de la Escuela de Disefio del Instituto Profesional
DuocUC de la Pontificia Universidad Catélica de Chi-
le quien desarrollo y estructuré el proyecto FONDEF,
el cual estd destinado a abordar la formacién de profe-
sionales y técnicos altamente capacitados en cada una
de las especialidades, que abordan el conocimiento y
la aplicacién practica que ofrece el disefio industrial.
La enseflanza del disefio en esta Escuela parte de un
modelo educativo basado en competencias laborales y
profesionales, es decir del estudio serio y profundo de
la realidad econémica y laboral de ese pais, con el pro-
posito de potencializar la innovacién a nivel integral,
adaptdndose a las contingencias de los sectores produc-
tivos y fortaleciendo los temas mds deficitarios como el
disefio del producto que tiene. A nivel de competencias
actitudinales, el desafio radica en potenciar, en los pro-
fesionales, las capacidades de apertura a los cambios en
el campo del conocimiento y las tecnologias, y su consi-
guiente capacidad de adaptacién.

Esta propuesta como muchas otras, es muy interesante
y un buen ejemplo de c6mo se puede vincular la ense-
fianza de disefio a la realidad econémica de un pais, sin
embargo, coincido con Barrén (2002) en el sentido de
que la légica de los procesos de trabajo en el sector pro-
ductivo es distinta a la l6gica de los procesos escolares.
La funcién de la educacién se relaciona mds con ofrecer
competencias para una vida de calidad que con las ne-
cesidades y requerimientos del sector productivo, sin
descuidar, como lo plantea Torres (1992), la ensefan-
za de las capacidades y habilidades cognoscitivas que
son necesarias para aprender, incluyendo la capacidad
de razonamiento, la capacidad de autoaprendizaje, el
pensamiento auténomo, el pensamiento critico, la solu-
cién de problemas, la creatividad, la metacognicion , el
aprender a aprender, el aprender a estudiar, el aprender
a ensefiar, el aprender a recuperar el conocimiento, el
aprender a aplicar lo aprendido, y aprender el conoci-
miento cientifico.

El nuevo paradigma en la educacion del disefio debe ser
abordado a partir de considerar la reestructuracién de
los planes de estudio de las escuelas de disefio y de la
reconsideracion, sobre todo, de la ensefianza del dise-
fio, en especifico es importante abordar el problema de
la formacién y de la préctica docente.

El disefio de planes de estudio de disefio debe partir de
un concepto de diseflo, pero de un concepto acorde con
la funcidn y responsabilidad social del disefio, y por su-
puesto, acorde con las nuevas exigencias sociales, y so-
bre todo consensuado al menos entre la comunidad aca-
démica de la escuela. El concepto debe ser integrador,
es decir debe incluir los diferentes campos de accién
del disefo: disefio grafico, disefio industrial, disefio in-
teractivo, disefio ambiental, entre otros, y no especifi-
co ni excluyente pues la evidencia practica demuestra
que el mercado percibe a los objetos como productos,
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como objetos, y no como disefios graficos o industriales.
Asimismo, los planes de estudio deben ser producto de
la direccién o perfil del plantel educativo que imparte
la carrera, es decir, de su filosofia y su modelo educa-
tivo, pero no un modelo basado totalmente en compe-
tencias laborales o de un modelo educativo con una
visién pragmadtica o eficientista, aunque si del anélisis
y la reflexién seria y profunda de los requerimientos de
la sociedad que pueden ser solucionados por la presta-
cién de los servicios de los que serdn profesionistas en
disefio. Esto requiere sin duda estudios exhaustivos y
serios sobre oferta y demanda de estudios de disefio y
sobre la ensefianza y aprendizaje del disefio. También,
como lo plantea Buchanan (1998), se hace cada vez més
necesaria la integracién de la préctica profesional en los
planes de estudio, toda vez que los profesionistas en di-
sefio han adquirido a través de su ejercicio profesional,
la gran mayoria, los conocimientos no adquiridos en la
escuela pero necesarios para dar solucién a la proble-
matica real del disefio. Sobre esto dltimo, es importante
la actividad de mediacién que pueden y deben hacer los
expertos en pedagogia del disefo.

La ensefianza del disefio debe ser ética y de calidad, ba-
sada en el trabajo colegiado serio y constante y no en la
simulacién. El trabajo de academia, por ejemplo, permi-
te establecer y operar modelos pedagdgicos y estrategias
educativas que permitan integrar la préctica profesional
y las actividades extracurriculares a la ensefianza del
disefio. Ahora bien, la calidad como la ética se practican
y son en gran medida, producto de la buena disposicién
y compromiso del alumno, del docente y de la manera
en como se vive el disefio. El docente y el profesionista
del disefio deben vivir y trasmitir la pasién del disefio,
deben trasmitir actitudes positivas en el aula.

Por supuesto, no debemos olvidar la formacién y per-
sonalidad de los docentes. El docente es la pieza fun-
damental del proceso de ensefianza - aprendizaje. Este
actor de la educacidn es el punto clave en la ensefianza
de cualquier disciplina, incluyendo al disefio, ya que
es él quien trasmite los conocimientos y la “autoridad
valorativa” de las propuestas de disefio elaboradas por
los alumnos. No hay que olvidar, como lo afirma Chaves
(2001), que dado que el aprendizaje del disefio gréfico,
aunque esto es extensible para los otros tipos de dise-
fio, coincide con el proceso de evaluacién y correccién
de sus productos, tal aprendizaje debe conllevar el de-
sarrollo de autoridad valorativa de toda pieza gréfica,
industrial o textil. En las propuestas desarrolladas por
los alumnos se debe considerar la pertinencia cultural,
social y semdntica, la adecuacion estilistica, la claridad
informativa, la calidad estética, la pertinencia de pro-
duccién y su impacto social, entre otros pardmetros.
Aqui, deben excluirse, al menos asi deberia de ser, las
evaluaciones subjetivas de los profesores, quienes deben
fundamentar —con los pardmetros antes mencionados y
otros tantos pardmetros no subjetivos—, las correcciones
y observaciones hacia las propuestas de los alumnos.
Al igual que Frida Dias Barriga y Marco Rigo (2002) con-
sidero que no es posible escindir la formacién profesio-
nal de los profesores —tanto en los planos disciplinarios
como psicopedagdgico— de la persona que interactia
en un medio social, institucional y familiar particular.
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Tanto las condiciones sociopoliticas del pais como las
estructurales y coyunturales de la institucién educativa
de pertinencia, determinan la posibilidad de establecer
metas profesionales y repercuten en el ejercicio de la
docencia, por lo que, en su debida dimensién, deben
ser tomadas en cuenta cuando se planea un proceso
formativo. En este sentido, la ensefianza del disefio no
debe limitarse a una visién pragmadtica o eficientista,
debe partir, en primer lugar de programas de formacién
docente encaminados a que el profesor desarrolle com-
petencias pertinentes para acometer su labor de manera
fundamentada, efectiva, responsable e integra desde el
punto de vista ético. Debe ser, como bien lo dice Schon
(1992), un profesional reflexivo. Coincido, asimismo,
con Frida Dias Barriga y Marco Rigo (2002), en el sen-
tido de que la visién de las necesidades de formacién
de los profesores, incluyendo a los profesores de dise-
fio, debe incluir, de manera conjunta, el andlisis de los
procesos de aprendizaje e interaccidn que ocurren en su
aula, el privilegiar una revisién critica de su experiencia
préctica, a la par que analizar las representaciones (pen-
samiento didéctico o teorias implicitas) generadas sobre
su propio quehacer, Asi, el conocimiento profesional de
los profesores se articula en tres planos: conceptual (el
“saber” o conocimientos psicopedagégicos que abarca
conocimientos tedricos y conceptuales), el préctico (el
“saber” hacer, que implica el despliegue de habilidades
estratégicas para la docencia) y el reflexivo (el “saber”
por qué se hace algo, la justicia critica de la préctica).
Lo anterior nos lleva a hablar del profesor reflexivo, es
decir, de aquel, que en palabras de Henderson (1994)
adopta un enfoque constructivista en su ensefanza,
puesto que ademds de estar preocupado por el contenido
académico o por las habilidades bdsicas que deben desa-
rrollar los alumnos, se pregunta asi mismo por la manera
en que éstos aprenden, por la relacién entre lo que trata
de ensefiar y sus intereses y experiencias personales.
Por dltimo, algo que hay que cuidar, sobre todo las uni-
versidades privadas, es el perfil de ingreso del alumno.
El gusto, la pasién, la actitud y el interés del educando
son esenciales en el tema de la ensefianza y aprendizaje
del disefio. Si el alumno que ingresa a las carreras de
disefio la elige porque no se llevan matemadticas, por-
que es facil, porque sélo se dibuja y no alcanza a com-
prender la verdadera relevancia y compromiso social
del disefio, y a pesar de todo esto lo eligen, por mds
esfuerzos y dedicacién por parte de las universidades y
los catedréticos, el proceso de enseflanza - aprendizaje
concebido desde un inicio para formar disefiadores con
responsabilidad social no se lograra.

Conclusiones

El disefio, tanto grifico como industrial, siempre ha
sido una herramienta de trasformaciéon que ha impac-
tado a las estructuras econémicas, politicas, sociales y
culturales de la humanidad.

Si, sin duda, el disefio mas alld de la confusién crea-
da por el efectivismo de la publicidad, como nos dice
Heskett (2002), es una de las caracteristicas basicas de
lo humano y un determinante de la calidad de vida. El
disefio grafico e industrial son y han sido herramientas
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para proyectar el futuro: libros que favorecen la lectura
y el aprendizaje, identidades corporativas que logran
la comunicacién e identificacién efectivas de las insti-
tuciones publicas y privadas, tipografias que logran y
mejoran la comunicacién del ser humano, sistemas de
informacién que mejoran el sentido de nuestros senti-
dos, formas que determinan nuestros entornos, gréficos
que concientizan, objetos que contribuyen al desarrollo
y crecimiento econdmico, que aportan valores afiadi-
dos; que aportan nuevas formas, nuevos materiales, que
resuelven arménicamente nuestras necesidades; sillas,
relojes, camas, cepillos de dientes, cubiertos, mesas, te-
léfonos, autos, escritorios, juguetes diddacticos, sillas de
ruedas, incubadoras, en fin, objetos que consideran la
naturaleza humana del humano.

El disefio, como disciplina, aunque algunos no estén de
acuerdo, ha estado obedeciendo a criterios mercantilis-
tas; asi, la funcién del disefiador se ha limitado, en tér-
minos generales, a satisfacer las exigencias de los inte-
reses del capitalismo actual. ;Esto estd bien? Considero
que en gran medida no, sin embargo, es una realidad.
Ante esta realidad evidente, lo cierto es que las escue-
las de disefio deben reflexionar sobre sus procesos de
disefio y redisefios curriculares, pero sobre todo en sus
procesos de enseflanza - aprendizaje; en la manera en
que se ensefia y se aprende a disefiar. En particular,
creo que es necesario replantear los programas de estu-
dio en disefio, pero no bajo la perspectiva empresarial,
sino bajo la perspectiva de convertir, como lo plantea
Latapi (1996) a los seres humanos no en medios para el
desarrollo, sino en la razén de éste. Asimismo, conside-
ro que la formacién docente no se debe dar bajo pres-
cripciones o recetas predeterminadas, sino bajo marcos
amplios, apoyados en diferentes corrientes o teorfas del
aprendizaje y la ensefianza, en donde el constructivis-
mo constituye solo una.

Notas

1. Ambosenfoques muestran inconvenientes, sin embargo el propdsito
de este trabajo no es ahondar en ellos. Si se desea profundizar en
el tema se puede consultar Assael, Henry (1999). Comportamiento
del consumidor (6 ed.). México: internacional Thomson Editores.
Capitulo 1.

2. Ver por ejemplo, Borja de Mazota, Brigitte (2003). Design manage-
ment. New York, E.U.A: Alworth Prees y DML

3. Del término en inglés aesthetic.
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De la idea al proyecto. Del proyecto al
negocio

Metodologia de disefio y desarrollo de productos. Un
enfoque multidisciplinario

Eduardo Hofman

El desarrollo del producto implica tener en cuenta por
lo menos seis etapas o fases basicas diferenciadas clara-
mente. Estas son:

Etapas de desarrollo del producto
o Planeamiento o “etapa cero”

o Desarrollo del concepto

o Disefio a nivel sistemas

o Disefio de detalles

¢ Prototipo

o Produccién piloto

Cada una de estas etapas significa una serie de pasos
muy concretos que definiremos a continuacién.

La “etapa cero” incluye, previo a la aprobacién del pro-
yecto, la misién de la empresa, a quién estd dirigido el
producto, cudl es el target del producto y algunas hipé-
tesis bdsicas.

Estamos hablando siempre de supuestos escenarios futu-
ros, de deseos y posibilidades que estas cosas sucedan.
Se deben contemplar fundamentalmente cuestiones re-
feridas a qué tipo de proyectos priorizard la empresa,
qué relacién hay entre ellos, cudl serd la secuencia de
produccién, a qué segmentos del mercado dirigirse, qué
tecnologia emplear, cuales son los objetivos financieros
para el proyecto y qué presupuesto y tiempo estimado
se asigna al proyecto.

El plan de producto identifica con claridad la cartera de
productos que va a desarrollar la empresa y cuando va a
introducirlos en el mercado.

Para esto hay que considerar oportunidades que devie-
nen de diferentes fuentes, tanto de clientes, del equipo
de desarrollo actual y del benchmarking.

El plan de producto se actualiza regularmente, dado las
cambiantes circunstancias del mercado.
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Es importante pensar globalmente y actuar localmente.
Es decir, planear a cinco afios como minimo es como
las compaiifas actdan teniendo en cuenta que ningin
producto lleva menos de un afio de desarrollo.

Tener en cuenta que las empresas que no cubren con
productos competitivos, el mercado pierden oportuni-
dades porque tarde o temprano alguien lo har4.

Los proyectos pueden ser de plataforma creando un sis-
tema nuevo basado en una familia de productos, pue-
den ser derivados de productos existentes, pueden ser
mejoras de productos existentes, o productos nuevos
con nuevas tecnologias, lo que implica mayores riesgos,
pero también oportunidades de mercados mayores.

La tecnologifa digital aplicada a fotocopiadoras o los te-
léfonos celulares o el walkman son una clara demostra-
cién de este tipo de enfoque.

Herramientas para planificar

¢ MED (Matriz de Estructura de Disefio). Muestra ta-
reas secuenciales-paralelas o acopladas

o Grafica de Gantt. Muestra tareas en una linea tempo-
ral-secuencial.

o PERT. Muestran el camino critico

o (Project incluye ambas + economia del proyecto)

o Bitdcora

o Lista de tareas del proyecto (check list)

o Programa del proyecto

o Presupuesto del proyecto

o Plan de riesgos del proyecto

o Evaluacion periédica del plan

o Evaluacién post-mortem del proyecto

Estos once puntos son algunos de las herramientas que

se usan habitualmente en planificacién.

Los métodos estructurados permiten aplicar herramien-

tas de planificacién para tener un enfoque paso a paso.

Estos permiten explicitar los procesos de decisién, para

que todos los miembros del equipo entiendan la légica

de la toma de decisiones.

Sirve para tener una gufa para la accién, que puede adap-

tarse a diversas situaciones, permitiendo documentar el

proceso y tener un registro para futuras experiencias.
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