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La conspiracion del raton
Ricardo Acosta Garcia

El nuevo comunicador visual debe liberar se las ataduras
tecnolégicas para replantear su forma de trabajo y sus
competencias profesionales. Incorporar el trabajo en red
y redefinir su participacién en el proceso comunicacional
desde la dptica del comunicador y no meramente desde la
del operador.

“Design is what you do, not what you think”
Lewis Carrol, (The End Of Print, 2002).

Transitando la transicién

La profesién del disefiador estd comenzando a recorrer
otro periodo de transicién (al menos en nuestro pais),
otro mds como tantas veces en su historia. El desarrollo
vertiginoso de la tecnologia aplicada al disefio de comu-
nicacién visual, tuvo siempre mucho que ver con la nece-
sidad del cambio. La exigencia de adaptarse a ellas cre6
la causa y ésta, esa consecuencia. Una y otra vez, una y
otra vez.

En efecto, a través del siglo 20, el disefio grifico como
profesién ha mutado numerosas veces, en respuesta a
la introduccién de las nuevas tecnologias analdgicas
de impresién en un principio y de las digitales por
dltimo. No me refiero a las mutaciones estilisticas e
ideolégicas, impulsadas por escuelas, universidades,
artistas o disefiadores paradigmadticos, sino a las de sus
conocimientos, funciones y atribuciones. Es decir, mucho
de aquello que define al disefio gréfico (o comunicacién
visual) como una profesién diferente al arte, a la medicina
o la ingenieria, se modifica de acuerdo a cambios en téc-
nica y tecnologia. En suma, a cambios que operan a nivel
soporte de informacién.

En el siglo 20, la profesién tuvo que sobrellevar la apari-
cién de la prensa tipogréfica, la linotipia, el offset y la
composicioén en frio, las estilogréficas, El letraset, las
fotocomponedoras, las computadoras Macintosh y PC,
la TV y el motion graphics, la conjuncién de multiples
medios en un soporte digital, la internet y los dispositivos
WAP. Cada uno de esos desarrollos fueron moldeando
las funciones y los atributos que configuran lo que hoy
conocemos como diseflo grafico: resulta evidente que no
es lo mismo hablar de esta profesion en el afio 2000 que
hablar de ella en 1920 (més alld del debate de si era o
no una profesién en aquella época). Las diferencias son
tantas que no es sencillo afirmar que se trata de la misma
actividad. No es mi intencién profundizar aqui en ellas,
sino en sus similitudes.

SoporTirano

Si podemos afirmar que los cambios en las funciones,
conocimientos y jurisdiccién del disefiador han sido
moldeados por la introduccién de nuevas tecnologias,
podemos entonces decir que el disefiador de 1920 y el
del 2000 tienen en comun la SoporTirania. Es decir, el
soporte en el cual se plasman las formas y la manera de
producirlas es lo que demarca el territorio del disefiador.
En 1920 su terreno era sélo el impreso y en nuestros dias
se expandio a la televisién, la internet y lo multimedia,
entre otros. Pero todos ellos siguen siendo soportes y
tanto ayer como hoy el disefiador se dedic6 a generar lo
que en ellos se incluye. Lo que queda fuera de ellos no
es campo del disefiador, sino de otras personas.
Vedmoslo en un ejemplo: un cliente encarga a un disefia-
dor freelance la creaci6n de un mensaje (que forma
parte de una estrategia que persigue ciertos objetivos),
integrado a un determinado soporte que serd presentado
con ayuda de una mezcla de medios a una poblacién
con x caracteristicas cuali-cuantitativas, en una fecha
y por un periodo adecuado de tiempo. Esta accién serd
luego evaluada en orden de establecer su efectividad y
continuidad.

Entonces, la pregunta es la siguiente: de todo lo nombrado
en el pdrrafo anterior ;Cudl es especifica y puntualmente
la tarea de este disefiador? Intentemos una respuesta a
través del sencillo método del descarte.

Este disefiador generalmente:

...No elige el soporte, o sea, si el cliente le encomienda
un folleto, en ocasiones este disenlador no decide si se
trataria de un volante, un diptico, triptico, o sus di-
mensiones al corte. A veces, ni siquiera la cantidad y
casi nunca la forma de distribucién o logistica. Al tipo
de soporte (y a veces, a la cantidad y casi siempre la dis-
tribucidn o logistica) lo deciden otras personas.

...No elige la mezcla de medios, o sea, no analiza ni
determina el conjunto de medios que serdn utilizados
para alcanzar la atencién del publico. Con qué medios
se lograria llegar a donde es necesario lo deciden otras
personas.

...No elige a qué publico conviene alcanzar, o sea, a qué
clase de personas les interesaria la propuesta del men-
saje. O si ese mensaje serfa oportuno y pertinente para
el segmento a tratar de alcanzar. Las decisiones sobre el
target corren por cuenta de otras personas.

...No elige los objetivos de la estrategia de la que forma
parte el mensaje, o sea, no interviene en la elaboracién del
“qué” se persigue con el mensaje a crear. No interpreta el
problema de raiz que lleva al cliente a plantear una ne-
cesidad comunicacional que se transforma en objetivos
de la estrategia. Estos simplemente le son transmitidos
al disefiador por otras personas.

...No decide en qué fecha y por cudnto tiempo seria épti-
mo presentar el mensaje creado. Estos datos forman parte
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de la informacién que recibe el disefiador y naturalmente,
es confeccionada por otras personas.

...No mide, evalda ni reporta la efectividad de la solucién
creada, existen ocasiones en las cuales ni siquiera sabe
cudl fue el nivel de alcance de los objetivos en un tiempo
dado. Algunas veces el disefiador toma como prueba de
efectividad el hecho de que una persona gir6 su cabeza
para mirar (por ejemplo) el afiche que realiz6 en via pu-
blica, o quizds la sonrisa que se dibuja en la cara de un
lector luego de ver ese aviso en el diario. Otras personas
dirdn si lo que realiz6 el disefiador fue o no efectivo.
...Como si fuera poco, hay veces en que el disefiador ni
siquiera redacta el contenido del mensaje, eso se lo deja
a personas que saben redactar, o sea, a otras personas.
...A esto afiado la situacién comtn de que el disefiador
no toma las fotografias (ni produce las ilustraciones)
y en ocasiones, tampoco cuenta con la posibilidad de
elegirlas.

El dltimo eslabén

Parecer ser, por descarte, que la tarea especifica y
puntual de este disefiador, tal y como se entiende por
este ejemplo, es la de interpretar el mensaje y sus obje-
tivos, que con suerte recibird en un brief, plasmarlo en
el soporte de la mejor y mds original manera posible
(dominando las multiples herramientas para hacerlo),
manejando un cédigo adecuado a la poblacién elegida
(no por él), producir un original teniendo en cuenta
las particularidades del sistema de reproduccién se-
leccionado y supervisar su correcta impresion.

Si estas apreciaciones son correctas es totalmente natural
que este disefiador quede frecuentemente relegado a uno
de los dltimos lugares en importancia en la cadena de la
comunicacién de una empresa o institucioén: otras per-
sonas ocupan todos los demds. Si el cliente percibe que
el disefiador solo entra en escena cuando casi todas las
decisiones estratégicas han sido tomadas, es légico que
piense en él como un simple paso anterior a la impresién.
Algunas veces, incluso, prescindible.

En este caso el comitente lo termina contratando por ser
alguien que “maneja la computadora” (quien frecuen-
temente recibe el apodo de “el chico”). Podemos deducir
que, si este cliente tuviera alguna nocién del manejo de
una herramienta de disefio para poder materializar su
idea, no requerird de tales servicios.

Cabe destacar que, cuanta més reducida sea la percepcién
del cliente acerca de nuestro servicio, menor serd la
cantidad de dinero que estard dispuesto a pagar por él.

La trampa del ratén

Para mi, es claro que el disefiador del ejemplo ha caido en

las garras del Ratén. La trampa consiste en hacernos creer

que los encargos de un cliente comienzan a resolverse y

terminan en una computadora (o en una mesa de dibujo);

que sin la posesién de estas herramientas el cliente no

tendria porqué llamarnos, que nuestra profesién y nuestro

negocio no tendrian razén de ser.

Caer en la trampa del ratén significa:

o Convencerse de que aquél que tenga el mayor dominio
sobre la mayor cantidad de los tltimos programas es

el “mejor disenlador” y tendrd mayores probabilidades
de conseguir buenos trabajos.

o Creer que toda creatividad reside en como se utilicen
las posibilidades que brindan estas herramientas.

o No ofrecer al cliente aquello que uno mismo no pueda
fisicamente realizar. Es decir, si el cliente precisa de
un sitio web dindmico con programacién avanzada
con bases de datos, y el diseflador contactado (presa
del Rat6n) no conoce de estos programas, se obligard a
aprenderlos con suma rapidez, de no hacerlo se encon-
trard en el grave problema de rechazar el trabajo y no
solucionar el problema de su cliente. Algunos van
incluso mds alld y emplean la frase “la solucién que
el cliente necesita es la que yo le puedo ofrecer”.

o Centrarse exclusivamente en la realizacién de la pieza
de disefo, limitdndose al soporte fijado por otras
personas e ignorando que las necesidades comunicacio-
nales de un cliente frecuentemente exceden los limites
de corte.

o Creer que el todo problema comunicacional de nuestro
cliente se resuelve con la/s piezas que nos encargd.

Vemos que al ser esclavos del ratén nuestra jurisdiccion
se reduce draméticamente al soporte (digital o impreso)
y toda la problemadtica del disefio queda subyugada a la
forma en que lo rellenamos. Ademds de convertirnos en
profesionales - ermitafios: presiondndonos a abarcar la
mayor parte de las dreas del disefio a través del dominio
de los programas usados en ellas. Para poder absorber la
mayor cantidad de trabajo disponible. Puesto que, para
quien es presa del Ratén, el disefo y los programas de
computacién son una misma cosa.

Y no, no son la misma cosa. Esa es la trampa.

Pensar fuera del cuadrado - soporte
Ante todo, me gustaria aclarar que no estoy en contra
de dominar los programas, sencillamente creo que la
comunicacién visual es muchisimo mds que tomar
decisiones sobre lo que ocurre en una pantalla, en un
soporte. Y que un disefiador podria trabajar formando
redes con otros profesionales que dominan otros aspectos
del disefio, en lugar de perseguir la fantasia de acaparar
todo el mercado que se pueda en solitario, como una
diosa hindud de 20.000 brazos.

La idea es, entonces, pensar fuera del soporte. No formar

parte de la conspiracion que nos lleva a caer en la Trampa

del Ratén.

Sipensamos asi, el ejemplo anterior cambiaria sustancial-

mente:

El disenador no sélo piensa en el folleto encargado

inicialmente, sino que empieza a resolver el problema

comunicacional de su cliente por el principio y no por
el final:

o Comienza indagando sobre el problema que dio origen
a su necesidad de comunicar algo a alguien.

o Trabaja junto a los profesionales que definen los ob-
jetivos, estrategia y elaboran el mensaje a comunicar.
Participa activamente de su redaccién. Si no existen
tales profesionales, se encarga de contratarlos y en
dltimo caso (para trabajos de menor volumen) se
encarga él mismo de la tarea.
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o Trabajajunto alos profesionales de definen al piiblico
del mensaje. Sino existen tales profesionales, se encar-
ga de contratarlos y en tltimo caso (para trabajos de
menor volumen) se encarga él mismo de la tarea.

o Decide y propone los medios serfan 6ptimos para al-
canzar al piblico definido. Define junto con el cliente
y el medio la fecha, duracién y logistica.

o Disena las piezas que dardn éptima respuesta a la
necesidad de comunicacién detectada. Si no las sabe
materializar él mismo, contrata o se asocia con aquél
que si lo sabe: intercambia ideas, conocimientos, tra-
baja en equipo, aprovecha los aportes del otro.

o Estd al tanto de los resultados de la estrategia de comu-
nicacion creada, por lo menos sabiendo si los objetivos
propuestos han sido alcanzados.

;Es disparatado pensar que un disefiador puede contra-

tar (y ser jefe de) un licenciado en Marketing, de un

publicista, o de un licenciado en Recursos Humanos?

;Estudiamos para ser invariablemente sus empleados?

Podemos ver entonces, cémo el disefio no se deja
limitar por limites inexistentes, no se deja dominar
por programas de computacién, ni se reduce a una
mera cuestion practica. El disefio no es solo la prensa
tipogréfica ni la linotipia o el offset; ni la composicién en
frio, las estilograficas, El letraset o las fotocomponedoras;
ni las computadoras Macintosh o PC; ni la TV, el mo-
tion graphics o la conjuncién de multiples medios en
un soporte digital; tampoco es sélo la internet y los dis-
positivos WAP.

El disefio no es solo lo que hacés, sino también lo que
pensas.

Esta conferencia fue dictada por Ricardo Acosta Garcia (Vicio Visual,
Argentina) el jueves 2 de agosto en el 2° Encuentro Latinoamericano
de Disefio 2007, Facultad de Disefio y Comunicacién, Universidad

de Palermo, Buenos Aires, Argentina

Metodologias para la gestion y
planificacion estratégica de diseiio

Luis Ahumada Inostroza

La gestion y planificacién estratégica de Diserio, es una
importante herramienta de innovacién que comprende el
estudio y la determinacion de variados factores y variables
que se establecen en los distintos escenarios empresariales.
De éste modo, las politicas de emprendimiento y generacion
de nuevos negocios pueden ser dinamizadas bajo una nuevo
6ptica de competencia basada en Diserfio.

La presente comunicacién se establece en el dmbito
de estudio del Disefio y los nuevos comportamientos
empresariales, asi como en los planteamientos dind-
micos que los agentes gubernamentales establecen
para el desarrollo econémico de las naciones cuando
éstas pretenden basarse en la innovacién como fuente
formadora de nuevos recursos.

Bajo ésta 6ptica de accidn, gestion y planificacion estraté-
gica de Disefo se compone de variadas acciones y factores
que dependen del escenario de actuacidn, del tipo de
empresas (estructuras organizativas) que conforman ese
escenario, asi como de los productos y servicios que
utilizan para ser competitivos, obteniendo rentabilidad
en sus lineas de negocio.

Sin embargo, la efectividad y la eficiencia de la ingenieria
no son los tnicos enfoques generadores de rentabilidad y
prosperidad del negocio en cuestién, de hecho, podemos
identificar claramente que las principales herramientas
de la gestion estratégica de Disefio, se conforman a tra-
vés del conocimiento y de la innovacién como medio
creativo de solucionar problemas o de enfrentar nuevos
desafios.

Para establecer el Disefio en la empresa como una acti-
vidad competitiva constante, debemos conocer a fondo

la empresa y sus actividades, de éste modo es posible
visualizar las oportunidades internas de generar nuevas
ideas para nuevos negocios, a través de los procesos y
recursos internos de la empresa.

Si ésta situacion es trasladada a la gestién y planificacién
estratégica del Diseflo en un sector empresarial o un clister
empresarial, debemos conocer en profundidad las gestiones
interorganizacionales, para realizar una planificacién
estratégica de Disefio basada en el conocimiento, y di-
namizada por las tecnologias de la informacién y las
comunicaciones, como medio eficiente de capitalizacién
del conocimiento y flujo de la informacién a través de mul-
tiples interacciones capaces de gestionar flexiblemente las
acciones creativas e innovadoras'.

El énfasis puesto en la gestién del Disefio como estrategia
de innovacién, radica en la forma de capitalizar y con-
ceptualizar las ideas como fuente de valor y cambio
en los distintos dmbitos de las empresas y los sectores
que la componen, sin embargo, una buena idea no
s6lo es producto de la genialidad de una persona o un
grupo interdisciplinario, sino también de la visién de
oportunidad, siendo ésta comprendida bajo el dambito
del conocimiento y la colaboracién.

De ésta forma la oportunidad? de un nuevo negocio?, es
producto de una idea y su conceptualizacién (enfoque
estratégico), y de los recursos que se disponen o proponen
para ello, asi como la gestién de éstos (planificacion),
componiéndose asi la gestion y planificacién estratégica
de Diseno determinada por las fases de diagndstico,
auditorfa y gestién mencionadas en los puntos anteriores,
y de ésta forma establecer una metodologia de accién para
emprenderlas, basdndonos principalmente en:

Diagnéstico y programacion:

A. Gestién del Conocimiento.

¢ Andlisis de la situacién actual.

¢ Andlisis de recursos.

o Definicién de las relaciones situacionales y de recursos.
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