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de las plataformas sociales y herramientas de interaccién, mediante la entrevista se com-
partieron diversas experiencias.

El objetivo que tuvo esta primera técnica metodoldgica fue obtener informacién acerca de
la forma en que el disefiador gréfico en Colombia, decide ser actor participe de las plata-
formas sociales virtuales. El universo seleccionado estd relacionado con las variables de la
hipétesis, dentro de este se encuentran disefiadores graficos en Colombia que utilizan las
plataformas sociales y herramientas de interaccion para exhibir su portafolio; el criterio
de seleccién se establecié por medio de una busqueda de diferentes perfiles profesionales.
Se contemplaron diseniadores gréficos dedicados a la ensefianza, especialistas en el area
digital, y disenadores ingresados recientemente al mundo laboral. Estas entrevistas se en-
cuentran transcriptas en el cuerpo C de la investigacion.

La segunda técnica metodoldgica que se utiliz6 en este estudio, fue la observacidn, la cual
tuvo por objetivo determinar los diferentes elementos que componen el portafolio del di-
seflador enmarcado en la interfaz grafica que presentan las plataformas sociales. El univer-
so de esta técnica metodoldgica fue determinado con base a disefiadores graficos que utili-
zan la Web 2.0. para exhibir su portafolio, contactos profesionales u otro tipo de relaciones.
Los aspectos que se consideraron importantes para relevar fueron: las herramientas que
utilizan, como muestran su identidad, las conexiones, y relaciones que se generan. La ob-
servacion se realiz6 con un software llamado ScreenFlow, el cual permite hacer capturas
de pantalla de la Web personal y red social en donde el disenador hace presencia.

Esta observacién conforma el capitulo quinto de esta investigaciéon. La busqueda de re-
ferencias bibliogréficas se enriquecié conjuntamente se iba evolucionando, replanteando
y redefiniendo la investigacion. En las etapas iniciales se consideraron posturas tedricas
actuales de autores que abordan el tema Web 2.0. pero a medida que fue evolucionando la
investigacion se evidenciaban estudios que tenfan posturas mds enriquecedoras en cuanto
a la teorfa, por autores de mucha trayectoria y credibilidad. Contemplando en ese punto
la inclusion de teorias cldsicas, y relacionarlas con estos nuevos autores que desarrollan el
tema desde un contexto actual.

80. Oscar Leonardo De La Torre Florian (2012)
(Diseniador Industrial / Universidad de los Andes / Colombia)

Imégenes cristalizadas. Estereotipos de los adolescentes en la construcciéon
del mensaje en la publicidad grafica
Introduccion

Los medios de comunicacion ocupan gran parte de nuestra existencia. La publicidad no
solo se vale de estos medios para dar a conocer productos y servicios, sino que también
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emplea creencias y valores para hacerlos mas efectivos. Desde la infancia hemos estado
expuestos a la publicidad, a tal punto que forma parte de nuestra vida cotidiana.

La publicidad proyecta una visién sesgada de la realidad, sorteando asi la complejidad que
ésta ofrece.

Esta vision, al ser mds masiva e intensificada, tiene repercusiones en la percepcion de las
personas. Un ejemplo de ello se aprecia en la publicidad grafica que vemos en la ciudad
de Buenos Aires en la que se vende indumentaria femenina a adolescentes. En la misma
se representa a la adolescencia como un grupo despreocupado y divertido, bajo ciertos
parametros (sociales, fisicos) que determinan rasgos faciales y corporales, transmitiendo
diversas ideas de la adolescencia.

A pesar de que la publicidad es cambiante debido a la l6gica de mercado, sigue conservan-
do el modelo construido sobre dicha visiéon sesgada del mundo. En otras palabras, el paso
del tiempo solo incide en el aspecto formal de las gréaficas de publicidad, pero la mirada
parcial se sigue conservando.

;Cémo se explica, en este sentido, que se mantengan contenidos bésicos para la identifi-
cacion de los adolescentes en la publicidad grafica a pesar del paso del tiempo? Un paneo
general de esta incdgnita revela tres factores a tener en cuenta. El primero es el medio cuyo
funcionamiento estd ligado al aspecto tecnoldgico.

Para McLuhan (1967) el problema mds relevante no estd tanto en los contenidos, sino en
el mero actuar de los medios como tales. En este sentido, Soberén refrescando el planteo
de McLuhan sefiala que “las tecnologias usadas para comunicar, antes que ser auxiliares en
el transporte de seiales e informaciones, son factores formales que modelan las relaciones
sociales y la mente humana” (2005, p. 35).

Lo segundo estd en relacion con el contenido que, se vuelve un objeto de andlisis cuya fi-
nalidad es el estudio de algunos elementos de la comunicacién centrandose en la transmi-
sién del mensaje, dejando de lado a quienes lo reciben y posiciondndolos en una postura
pasiva. Ello permite identificar patrones y posibles categorias, proporcionando inferencias
para determinar su posible impacto o apropiacion por parte de las personas (Ledn, 2002).
Un ejemplo de esto, son los hechos después del acontecimiento ocurrido en Septiempre 11
de 2001 en Estados Unidos, los medios se concentraron en convencer a la gente para ceder
ciertas libertades para salvaguardar la seguridad de una nacion, para lograr este objetivo
se centraron en dar un mensaje de manera uniforme a toda la audiencia:

El pais estd bajo riesgo ataque, en consecuencia la reaccion del publico fue inmediata y
directa aprobando una seria de medidas que los privaban de ciertas libertades. Finalmente
el tercero sefiala que quienes reciben el mensaje, asumen la comunicacién como una préc-
tica sociocultural definida por la producciéon del sentido (Ledn, 2002), lo que deja a los
receptores como gestores de sus procesos comunicativos, tomando un papel mas activo y
critico en la construccién de sentido.

Las précticas de la publicidad grafica proponen modelos de conducta a seguir, centrados
en el cuidado minucioso del aspecto estético, donde el cuerpo, siguiendo este criterio, debe
cefiirse a unas proporciones arbitrarias y los rasgos faciales son enmarcados por un fisico
condicionado por prejuicios raciales y sociales.
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Se edifica asi todo un discurso que habla acerca del deseo del querer ser, donde todo es
planificado y configurado apuntando a una definicién valorativa del 04’ 07° 09’ éxito, la
belleza, y en general de la realizacién personal. En la publicidad gréfica realizada, por
ejemplo, por la marca de ropa 47st (ver figura 1), se aprecian tres imdgenes, cada una con
su respectivo afio en el que fue exhibida. Si bien se advierte un patrén, el tipo de mode-
los seleccionadas y la indumentaria comparten rasgos fisicos y comunes en cuanto a su
relacién con el cuerpo, faldas cortas, trajes ceiidos, estos se usan en la publicidad porque
acogen aspectos que interesan a la audiencia.

La construccién de estos modelos en el discurso de la publicidad ha permitido la creacién
de modelos gréficos figurativos con un cardcter selectivo y univoco

La publicidad se ha encargado de fijar construcciones mentales a través de imdgenes cris-
talizadas. Este nivel simbdlico “..se genera sobre un grado de convencién y se refiere a una
determinada realidad manipulada y arbitraria” (Gonzdlez, 1982, p. 28).

La construccién de estos modelos se ha mantenido histéricamente en la publicidad, y esto
es por el valor simbolico que transmiten. Segun este autor, consiste en poder codificar una
idea, haciendo que ésta pueda funcionar como un signo (1996, p. 37).

;Son los estereotipos articuladores del mensaje y pueden funcionar como contenido con-
vencionalizado?

Gonzidlez (1996), al respecto, explica que el mensaje publicitario es un sistema abierto a
la significacion, es decir, a la conversién de los objetos en contenido convencionalizado, y
que si bien el gran signo del mensaje publicitario es el producto anunciado, otros elemen-
tos se articulan para conferir significado al producto.

El mensaje se puede desglosar asi en los objetos presentes en la gréfica y configurar una
estructura.

Como indica Eco, “un iconograma (como una configuracioén icénica) no es nunca un
signo, sino un enunciado icénico” (1986, p. 234). Que es un resumen convencional de la
percepcion del objeto real recurrente. Esta caracteristica es la que permite gestar el mensa-
je, ubicdndolo en el nivel iconografico, que al estar representado dentro del mensaje publi-
citario, supera la referencialidad a una realidad y se impregna con significado, actuando de
una manera similar al de la propaganda en el sentido que provoca una adhesién a una idea
de manera masiva logrando fijar conductas y convicciones, como muestra la campana
realizada por Dove, bajo el nombre Por la belleza real, plantea un cuestionamiento acerca
de la percepcién de la belleza, esta busca promover un espacio para la reflexiéon y discusién
en torno a los cdnones de belleza empleados por la publicidad de cosméticos.

Por otro lado los procesos coyunturales propios de la adolescencia, cuando el individuo se
encuentra en una etapa de transicion de la infancia hacia el mundo adulto, suponen una
suerte de cambios que van desde lo fisico hasta lo mental, que involucran factores afectivos
e intelectuales entre otros. Segtiin Krauskopf (1994) la constante en esta etapa radica en
la basqueda de una identidad, en otras palabras: la afirmacion personal y social. Esto es,
volver la mirada sobre su propia forma de pensar y de ser, asi como sobre la de los demas.
sEs la publicidad un espacio para la construccion de la identidad ¢ una invitacién a la
reflexion de la misma?
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En esta condicién en la que se encuentra el joven en la elaboracién de su individuacion, se
experimenta la exploracion social y la pertenencia a un grupo. Esto se traduce en el anhelo
de la definicién del ser y se construye en el otro, el sujeto que es capaz de definirlo, ya que
éste se crea a partir de de las interacciones entre las personas y este modelo, permite crear
significados que se comparten con el otro. Es decir, durante la adolescencia se desarrolla
un significado de si mismos basado en las interacciones que se tienen con los demas. Esto
se puede ver reflejado en el contacto que mantienen con su familia, sus amigos, comparie-
ros, etc., quienes dan un sentido de identidad y definen quiénes son (West y Turner, 2005).
Es por esto que el objetivo general de esta tesis es el de indagar cémo se representan las
adolescentes en la producciéon de la grafica publicitaria por medio de los estereotipos.
Dicha investigacion parte de identificar los elementos formales presentes que condicionan
su contenido y asi poder entender como se construyen estas graficas; logrando identificar
las tipologias presentes en éstas. Todo esto con el fin de confirmar si la presencia de este-
reotipos en el consumo de la publicidad gréfica de indumentaria contribuye en la fijacién
de un modelo candnico de la adolescencia.

En la actualidad el consumo se ha convertido en un proceso naturalizado por la sociedad
debido a que estd inmerso en la cotidianidad. Pese a esto su estudio ha despertado diversas
preguntas que se han tratado desde diferentes disciplinas. En esta investigacion se desarro-
lla una indagacién sistémica que permite conectar en el campo de la comunicacién con las
teorfas de audiencia, que tratan sobre las mediaciones sociales, la interaccion simbdlica y
su influencia en el consumo. Se quiere con ello desarrollar una aproximacién que permita
resolver el por qué, el como y el para qué, de una perspectiva mas amplia, permitiendo
hallar relaciones, en este caso la presencia de los estereotipos en la grafica publicitaria y su
predominio en la homogenizacién y difusién de los significados que pretende materializar.
Retomando el tema del consumo, Giles Lipovestky (2007) es un autor ineludible. El es-
tablece una estrecha relacién entre el consumo y la individualidad. Segin su punto de
vista la individualidad se expresa a través de la fruicién del consumo, y propone que el
proceso de personalizacién potencia al individuo de una manera explosiva. Asi mismo
advierte que la seguridad de las personas fomenta aislamiento de las mismas, sin embargo,
la construccion personal a través del consumo sugiere nuevas problematicas y el recono-
cimientos de los otros.

Ademds Lipovetsky plantea que el consumo como el estructurador de la realizacién perso-
nal. Por su parte Zigmunt Bauman (2000) expone un planteo alternativo a este fenémeno,
para él aunque el consumo sea un acto de libertad, es una condicién necesaria e indispen-
sable para ser parte de la sociedad. En este sentido, la identidad se cimenta en la medida
que se integre en la sociedad.

Queda un vacio en el planteo de estos autores; el consumo es un eterno presente donde no
existe la posibilidad de acumular significados a través del mismo, sélo se usa y se desecha.
Esto quizd se deba a que estos andlisis estdn basados en las reflexiones sobre la sociedad
europea occidental.

Garcia Canclini (1991), en cambio sefala que el consumo es una forma de construir un
universo inteligible, donde mads alld de desechar mercancias, se acumula a través de él un
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inventario de significados. En este punto Rifkin (2000) va un paso mas alld en la interven-
ci6on del consumo, ya que trasciende lo que es de terminar una identidad y un lugar en la
sociedad. El consumo, de esta manera, se apodera de la existencia de lo cultural y de las
formas de comunicacion; del arte y de las experiencias de vida. Si bien ambos autores son
conscientes de este fendmeno masivo, dejan de lado la génesis de estos significados en las
personas. En relacién con este dltimo punto, esta tesis investiga los estereotipos y la ela-
boracidén de los significados en el mensaje publicitario, en este caso particular, el mensaje
dirigido hacia los adolescentes. En éstos el eje central es la construccién de la identidad, a
diferencia de otras etapas en el desarrollo humano.

Por otro lado, en relacion con la identidad Erik Erickson (1950) establece que los cambios
y el proceso en la identidad son internos. Pero la teoria de la ecologia del desarrollo hu-
mano (Bronfenbrenner, 1987) sostiene que el proceso de la adolescencia es producto de
agentes externos, de tensiones y presiones del contexto social.

Piaget (1973) afirma que son las relaciones sociales y los cambios de pensamiento los que
forjan el proceso de la identidad. Si bien todos coinciden en que este es un proceso muy
turbulento y que es sensible a cualquier estimulo, no desarrollan a fondo el contenido
dentro de estos estimulos.

Uno de estos posibles estimulos que atafien a este proyecto son los estereotipos. Lippman
(1922) los define como mecanismos que categorizan y reflexionan el mundo.

Tajfel (1984) los entiende como una generalizacion que sirve para adaptarse, y por eso los
vincula al poder ya que por facilitar la ubicacién y la identificacion sirven para mantener,
justificar y prolongar un orden establecido (ver desarrollo en cap. 1).

Los estereotipos son convenciones y representaciones parciales de la realidad que en oca-
siones terminan enmascardndola y naturalizdndola. En este sentido, ellos sirven como
complemento en la integraciéon del consumo, la identidad y los adolescentes, dando una
perspectiva que ensancha el rango de observacién y comprensidn de este fenémeno.

Para concluir vemos que estos fendmenos ocurren en un territorio comun, que en materia
de diseno interesa al campo de la comunicacién visual. El estudio de la generacion del
sentido en el mensaje publicitario y coémo va develando una ideologia de consumo (Eco,
1972). En otras palabras, cimenta una vision parcial del mundo gestando asi una interpre-
tacion de la misma sociedad, convirtiéndolo en un mediador en el proceso de recepcién
donde se crean y recrean significados y sentidos desde la interaccién de la audiencia con
el medio (Colina, 2001).

El desarrollo de esta tesis se divide en cuatro capitulos. El primero se centra en el desa-
rrollo del concepto del estereotipo. En éste se propuso llegar a una definicién y se buscé
desplegar su integracion en el mensaje publicitario. El segundo se enfoca en el mensaje
publicitario, este explica como éste es gestor de sentido y cudles son los elementos que lo
constituyen para poder lograrlo. El tercero se indaga en la adolescencia como un proceso
en el cual el individuo desarrolla su identidad y como éste se relaciona con el consumo
para poder cimentarla. Finalmente el cuarto desarrolla la metodologia empleada para la
investigacion. Esta se divide en dos etapas, la primera se inici6 con la construccion de un
cuerpo documental, constituido de publicidad grafica de indumentaria para adolescentes
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en revistas, cuya finalidad fue la de hacer un anélisis de su construccién formal y de su
contenido. En la segunda, se detallan las entrevistas dirigidas a expertos en el campo de la
publicidad y la fotografia publicitaria. Con estas entrevistas, se buscd la validacion de los
conceptos y argumentos sustentados en el marco tedrico que sirvieron para el analisis del
cuerpo documentEl aporte de esta investigaciéon en el campo del disefio se centra en la ca-
pacidad critica de los disefiadores. La tarea de éste en la comunicacién no se concentra en
el desarrollo de nuevos lenguajes, se trata de una actividad inscripta dentro de un marco
social y como tal se asienta en las convenciones, en conceptos ya existentes y como estos
son los que ajustan la imagen de la realidad y por lo tanto su papel es el generar espacios
de mediacion entre la audiencia y su contexto.

Este trabajo entonces ofrece un tipo de lectura de los mensajes de la grafica publicitaria. Al
exponer contenidos tedricos utilizados en esta tesis, se busca que el disefiador incorpore
mads activamente la semiética en su labor.

81. Maria Flizabeth Longas (2012)

(Licenciatura en Disefio de Interiores / Universidad de Belgrano / Argentina)

Habitar la identidad de marca. Diseiio de interior de espacios comerciales

Introduccion

A partir de finales del siglo XIX se ha ido descubriendo paulatinamente el gran alcance
que ofrece el Disefio Interior. Se han ido refinando sus utilizaciones y sus resoluciones
para lograr més adecuadamente los objetivos perseguidos para una ambientacion.

Esta progresiva evolucién en el entendimiento de la profesion y de su trascendencia enri-
quecid significativamente la vivencia de todo tipo de espacialidad interior, tanto de mane-
ra funcional como estética. Se han optimizado los interiores de viviendas para que éstos le
sean mas funcionales y psicoldgicamente adecuados a sus habitantes, se han perfecciona-
do los espacios laborales y de atencién, desde oficinas hasta hospitales y se han mejorado
las técnicas utilizadas para armar espacios comerciales con los mismos fines. Sin embargo,
con respecto a este dltimo tipo de espacialidad, se observa una gran falencia en cuanto
a la representacion y evocacién de la identidad de marca, dado que se observan Disefios
Interiores de espacios comerciales que pueden ser asociados con una marca especifica por
sus caracteristicas y por las sensaciones que provocan sin necesidad de ver su respectivo
logotipo. Mientras que, de la misma manera, se observa gran cantidad de locales comer-
ciales de indumentaria que demandan la busqueda visual, por parte de su habitante, de un
cartel que indique a que marca corresponde dado que su ambientacién podria pertenecer
a diversas marcas por su falta de definicion en la identidad.

Asimismo, si bien la profesion de Disefio de Interiores se ensefia actualmente con s6lidas
bases en teorias que ofrecen multiples recursos de disefio para resolver complejas espa-
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