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En mi quehacer diario donde he puesto miles de ladrillos
en la construccién de varias marcas, he notado el vicio
inconsciente y arbitrario en el que caen muchas de
ellas al utilizar el disefio en su construccién, ese
facilismo con el que se designa un esquema general
para “decorar” cualquier marca sin importar su
personalidad, estrategia o lenguaje propio y tnico.

El diseiio en la identidad de marca

Cada anuncio deberia considerarse como una contri-
bucién al complejo simbolo que constituye la imagen
de una marca y si el disefio adopta este enfoque a largo
plazo, muchas de las dudas creativas del dia a dia se
resolverdn por si solas, fortaleciendo asi ese lenguaje
unico e irrepetible que s6lo una marca alcanza cuando
logra estructurar su personalidad.

El disefio hoy debe sacarse del concepto netamente
grafico y expandirlo a todos los sentidos, pues son éstos
los que logran evocar lugares, desear momentos, situa-
ciones o recuerdos, el helado que compartimos en la
primera cita, la primera mufieca que nos regalaron
aquella navidad, nuestro regalo de bodas, todas estas
son marcas que logran que nosotros, después de haber
adoptado un producto como algo nuestro nos haga un
hueco en la vida, pues las marcas que consumimos
ademads de tener un aspecto utilitario, son un reflejo de
nuestra propia imagen.

Por esto el disefio tiene una gran participacién en la
construccion de la identidad de una marca, quizds no
sea el pifién de mayor tamafio, pero si el de mayor
importancia, pues su aplicacién, por ficil que parezca
logra convertirse incluso en el eje principal de la
comunicacién.

El diseiio en el posicionamiento de marca

Nuestra sociedad mutante e incrédula, pero receptiva,
obliga a las marcas a disefiar estructuras y a estructurar
disefios que generen un cédigo comtn, facil pero
ingenioso y que basado en unos signos logre identificar
un lenguaje coherente y satisfactorio, lleno de conceptos
propios que generen una relacion fidedigna con interac-
tividad y satisfacciones mutuas (marca-consumidor)
fortaleciendo esa confianza para lograr asi un posiciona-
miento en nuestra mente. Compramos aquello que
conocemos por sunombre o por su aspecto, al igual que
nos sentimos mds seguros al relacionarnos con personas
que conocemos. Y que mejor contacto relacional que el
poder y la presencia agradable del disefio.

Es en todo este engranaje donde el disefio tiene la
estocada final y la responsabilidad total, la fachada
propicia y certera de dicha estructura, es ese color, ese
texto, ese copy, esa diagramacidn y ese concepto hecho
disefio que al hacer contacto con nosotros nos rememore
momentos intimos de los cuales somos los dnicos
propietarios.

El diseifio y la recordacién de marca

La percepcién es la actividad més elemental del
sentido y el primer paso de cualquier accién humana y
es alli en ese paso de accién, dénde el disefio le tiende
una mano al sujeto, estimulando y persuadiendo nuestra
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memoria, pues es en ésta donde descansan las marcas,
las cuales cobran un valor y acaban por determinar el
comportamiento del individuo.

Esto es, precisamente, lo que nos interesa a todos aque-
llos que trabajamos con marcas, que ocupen el lugar
mds alto posible en nuestra mente, (top of mind) y estoy
seguro que el disefio tiene hoy una misién mds que
decorosa, y es ese estimulo, ese acompafiamiento y ese
despertar de confianza, que logra en el individuo un
comportamiento favorable para ambos (marca-sujeto)
acompanidndolo dfa a dfa en su toma de decisiones.

* Profesional en Publicidad. Universidad Jorge Tadeo
Lozano (Bogotd Colombia).
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El Boletin Electrénico INFOFIA se dedica a la publica-
cién on-line de articulos, proyectos cientificos y tecnolé-
gicos de interés para alumnos, docentes y profesionales
de las distintas especialidades con que cuenta la FIA.
Se edita cada treinta dias y estd alojada en el portal de
la Universidad en la seccién Servicios. Este boletin
consta de las siguientes secciones: Portada, Editorial,
Articulos, Notifla, Agenda, FIA-Data y Proyectos.

La idea de este boletin surge en base a la necesidad de
la universidad de proyectarse hacia la comunidad y
difundir los conocimientos impartidos en sus claustros.
A la par que reduciamos costos al cambiar el uso de pa-
pel por el formato electrénico, y contdbamos con recursos
humanos adecuados (alumnos y profesores de la es-
pecialidad), se procedié a encargar el disefio de dicho
boletin al Laboratorio de Disefio Grafico y Multimedia,
el mismo que se encuentra preparado material y profe-
sionalmente para atender las solicitudes de publica-
cién, tanto en disefio grafico asi como en el uso de
animaciones en Flash y Macromedia Dreamweaver y
otras metodologias, técnicas y herramientas de de-
sarrollo.

Un objetivo mds ambicioso es el de hacer llegar los
trabajos de investigacién a todas las universidades del
pais y del extranjero, buscando el fortalecimiento del
intercambio de comunicacién y de conocimiento en
nuestras especialidades de Ingenierias de Computacién
y Sistemas, Electrénica, Industrial, Civil y Arquitectura.
Desde su creacién hasta la fecha este boletin ha ido
renovdndose y mejorando su formato de presentacién,
sin embargo, este trabajo de mejora constante permite
al lector una facilidad de uso y de lectura.

Su Consejo Editorial pone especial cuidado en que los
disefios graficos sean elaborados teniendo en cuenta la
tendencia actual del manejo de la informacién en el
mercado, basado en el nivel de percepcién del personal
docente, administrativo y alumnos de la Facultad, y
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por ende de toda la comunidad universitaria, en el
marketing y en la forma estética funcional.

El Consejo editorial cumple una importante funcién de
coordinacién con los jefes de drea de los diferentes la-
boratorios de la Facultad, con los profesores para recibir
referencias en el disefio de los proyectos y ejecucién
tanto en la parte diddctica como técnica. Igualmente
se toman en consideracion la capacitacién de los alum-
nos, los requerimientos de difusién y la capacitacién
técnico-profesional de los docentes.

Dicho Consejo Editorial estd formado actualmente por
un equipo de profesores especialistas en disefio. El
Consejo Editorial es de tendencia abierta, ya que pueden
participar otros investigadores de otras instituciones
que aportan a la difusién del conocimiento. Los articu-
los y proyectos publicados son revisados previamente
por el Consejo Editorial quienes tienen la importante
tarea de filtrar los mejores contenidos para su posterior
publicacién.

La filosofia de trabajo en equipo consiste en atender la
demanda interna de la Facultad asf como de la comu-
nidad universitaria externa que requieren los servicios
de publicacién. Esta manera de pensar ha contribuido
a fortalecer los lazos de comunicacién entre los dife-
rentes 6rganos de la universidad creando una conciencia
social, la valoracién profesional y al cultivo de valores
como la ética profesional, la solidaridad, entre otros.

* Oficina de Extensién y Proyeccién Universitaria USMP.
Lima, Peru.

Disefio de-mente (o deconstruccion
creativa) (a122)

Luis Rodrigo Viana Ruiz

El ejercicio del disefio, independientemente del campo
de aplicacién (gréfico, industrial, de modas, o de espa-
cios) pasa por algunas etapas similares en la mente de
los “disefiadores”. Joan Costa afirma “Ahora tenemos
demasiada tecnologia, poca metodologia y nada de
filosofia”!. La ponencia recoge la experiencia docente
en el campo académico y profesional, en las dreas del
disefio, la lingiiistica, la comunicacién y la publicidad;
brindando una mirada a los procesos creativos en el
disefio desde el pensamiento de diversos autores,
relaciondndolos y contrastdndolos.

EL disefio y la comunicacién publicitaria buscan la
diferenciacién de los mensajes, las ideas, los productos,
los servicios, las marcas y/o las experiencias a partir de
la identidad y de la imagen donde lo inmaterial y lo
emocional tienen cada vez mds peso.

Lyotard dice que el tnico discurso coherente es el de
las mercancias y se evidencia en el intercambio de
signos y valores que comunican de los objetos. Y aunque
el disefio no es un discurso en si mismo, se apoya en
elementos discursivos para generar una imagen
definida en la mente del perceptor.

La interaccién humana es posible gracias al lenguaje,
la comunicacién es el eje organizador y fundamental
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en la creacién de sentido. Se parte de lo convencional
para lograr el entendimiento y es un proceso paralelo a
la decodificacién. El entendimiento de un mensaje se
encuentra en el receptor apoyado en el mismo sistema
de signos del emisor. La interpretacién es individual
pero condicionada por factores sociales facilitados por
los medios de comunicacién ATL y BTL.

El disefiador y el comunicador publicitario toman los
formatos del contexto, los modifican y los vuelven a
insertar en él. Estos nuevos mensajes hardn parte del
saber colectivo. Graice habla de un principio de coope-
racién que presupone la intencién de comunicarse.
El disenador: Es el profesional que programa, organiza
y proyecta elementos orientados a producir mensajes
visuales.

Roberto Doberti® habla de tres légicas dentro del disefio:
o Légica del espacio: Configuracién / significacién.

o Logica de la produccién: Tecnologia / socio-economia.
o Légica de la funcién: Habitar / comunicar.

a. Moles relacioné los fines y los medios del Disefio, y
hablé de la carga semdntica (Contenido) denotativa y
la carga estética (Forma) connotativa.

s Contenido (Dictum).

Estructura del mensaje. Géneros discursivos. Cantidad.
Calidad.

« Forma (Modus).

La forma estd al servicio del contenido, el disefio por
ejemplo se ubica en la forma, (estilo - tipografia - colo-
res). Enunciacién, mandato, interrogacién, admiracién
y suplica. El estilo estd intimamente relacionado con
la ideologia y esta con la identidad del grupo.

« Contexto

El lenguaje se da en un momento y un lugar concreto, esto
le da relevancia, pertinencia y hace que sea significativo.
En el contexto se dan los modos de apropiacién de la
realidad (es subjetivo e interpretable), pero algunos men-
sajes publicitarios alteran la relacién con la realidad
por la teatralizacién de los objetos.

Se deben tener en cuenta factores econémicos y geopo-
liticos, que necesariamente condicionan la creatividad.

El comunicador publicitario:

Es el encargado de volver mensajes persuasivos los
productos o servicios de las empresas. Estos mensajes
impactan cada vez mds los 5 sentidos de los consumi-
dores pues la vista y el oido fueron insuficientes.
Desde el mercadeo, la publicidad es el paso de un pro-
ducto o servicio a un mensaje persuasivo que dinamice
la relacién produccién consumo.

Desde el posicionamiento, es ganar un espacio en la
mente de los consumidores y apropiarnos de un concepto.
Desde la sicologia es modificar conductas a favor de un
anunciante.

Desde la comunicacién es la transmisién de mensajes
con intencién manifiesta.

Desde la politica es la manipulacién para la incorpo-
racién al grupo.

Desde la sociologia es un elemento enajenador.

En cuanto a lo tecnoldgico siempre estd a la vanguardia.
Los primeros publicistas eran comunicadores, co-
merciantes, administradores, economistas, poetas,
sicé6logos...
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