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Prologo

Peter Kneebone

A pesar de ser una actividad que juega un papel tan imporntante
en nuestras vidas, el disefo grifico es frecuentemente mal
entendido, a veces incluso por los mismos disefiadores.

Tenemos ideas mucho mds claras acerca de lo que esperamos
de un médico, un arguitecto, un contador o un verdulero. No
cabe duda que en estos casos estamos hablando de salud, cons-
truccién, dinero y comida. Estamos hablando de necesidades
humanas. Estamos hablando acerca de actividades que han
evolucionado clara e histéricamente en relacidén con estas nece-
sidades y con el desarrollo socio-econdmico, y que tienen un
lugar conocido y preciso en nuestras estrucluras sociales.

Si yo digo «soy un disefiador grificos, la reaccidén més
frecuente es: «;Qué es eso exaclamente?» Un médico o un
verdulero no recibirian esta reaccién, aungue es posible que la
gente les pregunte acerca de la clase precisa de trabajo dentro de
la medicina o el comercio de verduras,

Los productos del diseno grifico equipan nuestra vida coti-
diana, Sellos de correo, peritddicos, boletos de Gmnibus, libros,
mapas, sefiales, afiches, documentos administrativos. .. La lista
es casi interminable. Estos objetos no siempre estdn desarrolla-
dos por disenadores gréificos, tanto como los problemas de salud
no siempre son tratados por médicos sino por autoprescripcion,
«cjercicio, dieta, fe, y otras formas de terapia. Esto, sin embargo,
no disminuye ni la importancia de los problemas ni la necesidad
de contar con médicos. De paso, cabe agregar que ¢l médico
necesita libros de texto, el contador necesita formularios y los
alimentos necesitan envases grificamente eficientes e informa-
tivos.

Una de las grandes virtudes del valioso libro de Jorge Frasca-
ra es que no sdlo considera los objetos del disefio grifico y las
técnicas usadas para producirlos, sino que también examina en
detalle el rol del diseiador gréifico y los métodos que utiliza, ala
vez que analiza la naturaleza de la comunicacion visual. Es muy
tentador mostrar cjemplos de disefio grifico de acuerdo con
crilerios esiélicos o histéricos, y comentar «jQué buenols,
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como elogiando una operacidn quinirgica hecha con maestria y
elegancia sin saber si la operacidn fuc necesaria o si el paciente
sobrevivid. Incégnitas acerca de la naturaleza del problema, del
mélodo de diseiio usado y de la pertinencia y ¢l éxito de la
solucién, son usualmente olvidadas.

A través de este libro el lector puede comenzar a hacer
preguntas mds pertinentes y a comprender los factores y crite-
rios presentes en lodo problema y en toda solucién de disedo de
comunicacién visual, cualguiera sca su escala y su conlexto
econdmico, técnico o sociocultural. Ni las computadoras y los
satélites por un lado, ni la falta de recursos en paises en desarro-
llo por el otro, alteran esto. En efecto, las soluciones aparente-
mente mds ficiles ofrecidas por las nuevas lecnologias, hacen
todavia més crilica la necesidad de entender claramente la
naturaleza bdsica de las necesidades y de las metodologias,
mientras que la falta de recursos requiers como esencial el
desarrollo de sistemas de comunicacién humana cficientes ¢
innovadores para permitir la supervivencia y fomentar el desa-
mollo.

Representando al Consejo Internacional de Asociaciones de
Diseflo Grifico (lcograda) en la Asamblea General de la Unesco
en 1980 dije que «...la‘tarea del disefiador grifico es la de
satisfacer las necesidades de comunicacién visual de toda clasé
en todo sector de la sociedad, desde pequedos elementos hasta
complejos sistemas de comunicacién. Su relacién con: estas
necesidades es comparable con la de un arquitecto y Ja necesit
dad de edificacién y vivienda:;. La forma dada a los mensajes
determina la manera en que son comprendidos y aceptados. En
oiras palabras, determina si ¢l mensaje funciona o now,

Decir que el disefiador es un arquitecto de comunicaciones
ayuda a ver mis claramente ¢l caleidoscopio de aspectos invelu-
crados. Responsabilidad social, impacto en ¢l medio ambiente,
respuesta a necesidades, solucidn a problemas visuales y estruc-
turales, funcionalismo, forma, estilo, decisiones, limitaciones,
administracidn de tiempo y recursos, colaboracién con y depen-
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dencia’de otras'disciplinas y; servicios,la alegrfa frente a la
buena ¢ inesperada solucion, la catdstrofe de lo malo ¥ lo banal,
Ia virtud de la discrecién, las relaciones entre detalles y conjun-
tos, la coherencia, el profesionalismo, la preocupacién por el
usuario, la comprensidn entre el cliente y el disefiador, .. ¥ tanto
mids.

El hecho de que la mayoria de las obras de arquitectura estén
disefiadas para una vida més larga que la mayoria de los produc-
tos de disefio grifico no altera la analogia. Cada marca que el
disefiador hace modifica al mundo en alguna forma. Puede
hacer que la comunicacidn funcione mejor o peor. Esto no
depende de factores aleatorios; depende, sin embargo, del dise-
fiador, quien tanto con orgullo como con humildad profesional
entienda su papel claramente; dépende del estudiante de disefio!
al' désarrollar’al méximo' sus habilidades intelectuales y técnis
cas;’y depende también del piblico en general y de su transfor-
macién en' isuarios més criticos, més informados y mifs exi=
genites’ ”
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Introduccién

Este libro tiene como objeto presentar ¢l disefio grifico, su

campo, sus sub-disciplinas, sus métodos de trabajo y sus objeti-

vos. Estd dirigido a futuros disefiadores gréficos, estudiantes y

piblico en general {no necesariamente a disehadores experi-

mentados) ¢ incluye dreas poco divelgadas de unal profesitng
clavi'en’esta época de explosion informacional!

Dado el crecimicnto veloz y masivo en el intercambio de
informacién, la demanda de disenadores grificos es ahora
mayof qué nunca, particularmente a causa del desarrollo de
nuevas tecnologias y de la necesidad de prestariatencién ar
factores  humanos ‘que’ caen: fuera de la. competencia de: los
ingenieros electronicos que las desarrollar

Aparte de reconocer este fendmeno como un elemento con-
textual, este libro se centra en el problema del disefio grifico
como problema de comunicacidn humana y trata de definir los
objetivos esenciales de la profesién.

Sobre la base de la concepcidn del diseiio grifico desarrolla-
da, s¢ elabora una seric de consideraciones relativas a la educa-
¢idn en ese campo, con miras a la identificacién de clementos
indispensables en la formacidn de disefiadores grificos.

Este libro no aspira a ser completo ni definitivo. Otros disefiado-
res estdn trabajando en el mismo terreno y es de esperar que la
suma de trabajos produzca una representacion cada vez mds
completa de la profesién. En la realidad, sin embargo, la profe-
sitin siempre rcbasard a sus descripciones, y, con esto en menie,
este libro intenta indicar direcciones e identificar aspectos,
aspirando a una presentacidn tan completa como las condiciones
permiten. Més que definir fronteras, el libro intema indicar
cenlros, nudos, y, a veces, sus interconexiones.

Ciertos temas han sido mds desarmollados que otros. La falta
de equilibrio a veces es involuntaria; a veces se debe a la mayor
experiencia del autor en ciertas dreas, a considerar que ciertos
problemas son méds imponantes que otros o al reconocimiento
de la falta de informacidn relativa a ciertos aspeclos menos
popularizados que este libro trata de compensar,



El uso de ejemplos de trabajos del autor no se debe a juicio de
calidad sino a conocimiento de sus menores detalles de concep-
cién y realizacién y a la total libentad de comentario que esta
siluacién permite.

Se ha tratado en la medida de lo pesible de usar un lenguaje
llano, descartando neologismos de la jerga linghistica, que en
muchos casos son inexactos y proveen una ficticia sensacidn de
certeza que reduce la complejidad, la extensidn y.la riqueza de
los problemas relativos a las comunicaciones visuales. De aqui
que este libro tenga mds descripciones que nomenclaturas y que
su terminologia especial no sea muy extensa.'

Nota a la séptima edicion

Han pasado once aiios desde la primera edicidn, y conviene cn
este momento reflexionar sobre los cambios ocurrides en el di-
sefio grifico v las nuevas preccupaciones que lo afectan:

1) la computadora se ha transformado de Gtil en imprescindible;
2) la computadora como herramienta ha extendido sus funcio-
nes a la compuladora como medio de comunicacidn,

3) este cambio ha incrementado la necesidad de reflexionar so-
bre tiempo, movimiento e interactividad.

Mo se trata, sin embargo, de cambios esenciales. Mientras que las
formas de produccidn ban cambiado y los canales de comunicacidn
s¢ han extendido, los conceptos fandamentales que nos permiten
entender la comunicacidn humana contindan siendo los mismos.
Por esto, el libro manticne su vigencia. Espero que hoy, como en
1988, este libro ayude a quienes estén interesados en comprender
cieros conceptos fundamentales de la comunicacion visual.

Comentario y criticismo serdn altamente apreciados y reconocidos,
Edmonton, abril de 2000

Jorge Frascara

Department of Art and Design
University of Alberia
Edmenton, Alberta TG 209
Canadii
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Hay varios motives por los cuales
términos tomades de Ja lingiifstica
M0 lienen una presencia
preponderante en este liboo; el
lenguaje visual carece de
diccionarios y/o vocabularios
finites y, consecuentemente, la
dualidad lingiistica
significantes/significado no ¢s
aplicable, sino que se complica
con la presencia de un intérprete ¥
con la mayor importancia
significante de los diversos
conMextos y las situaciones
individuales que incrementan ¢l
nivel de incertidumbee en ¢l
manejo del lenguaje visual,
Prefiero la palabra sorganizacidne
a w5intaxise (aungue 4 veces
aparece en exte liboo), porque
sintanis es una clase especial de
organizacidn, aplicada a
secuencias verbales, en la que una
seric de limitaciones v reglas,
imposible de aplicar al campo
visual, rige |3 estruciura de las
frases. El término organizacidn ¢s
mds amplio v adecuado ya que
remite al lector a la infinita
cantidad de organizaciones
posibles de los elementos visuiles
en lugar de acarrear la nocidn de
limitacién que la palabra sintusis
denota,

Elementos tomados de la retdeica
podrian haberse usado si el libro
ratars muds fos provesos de
conatruesidn de mensapes visuales
en detalle, pero ese no £ ¢l
objetive de este trabajo, sino el de
mastrar un panorama general de
la profesidn
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;Qué significa wdisefio grificos?
Las varias acepciones que la
pilabra adisefiow tiene en el
lenguaje cotidiana han conribuido
#1a falta de definicién del perfil
de la profesidn de disefador
prifico, resultando en ¢l
desarrollo de ideas variadas acerca
de su esencia ¥ de 50 campo.
Dhsefio s2 entiende en gencral
como el producto fisico de la
actividad de disefiar, mientras que
la actividad cae en el olvido.
Expresiones tales como «cl
hermvasa disefio de las 1elas
indigenass, usan €l término
edisefics en lugar de los mis
apropiados come sguardas o
«formiass o «motivoss. Se habla
asimismo de la «belleza del
disefio de los nervaduras en las
hojas del robles, refinéndase a
estructuras y formas naturales,
llegande, incluso, hasia «los
disefios que hace el agua en la
arena de la playas. Una profesidn
cuyo nombre incluye una palabra
que describe a la vez un
actividad, un fendmeno natural o
un objeto, de acuwerdo con las
infenciones de quien 12 usa, no
pucde esperar ser claramente
entendida sobre 1a sola base de su
momibre.

5i bien el piblico percibe silo los
resultados del disefio, lo visible,
los disefindores ven al disefio en
forma distinta: ¢] procducto e para
cllos el dlume eslabdn en una
compleja serie de acciones que
determinan su apariencia. Disefiar,
para el disefador comemporineo,
&5 una actividad humana volitiva;
o se relaciona con el agua del
mar acleando sobre la playa ni
con el indigena repiticndo una
guzrda wadicional. Disefiar €3 una

Primera parte: el disefio grafico

1. Una definicién del drea

El significado del término «disefio grifico» estd suj¢to a una
larga serie de interpretaciones®. En este libro la palabra «disenos
se usard para referirse al proceso de programar, proyectar,
coordinar, seleccionar y organizar una serie de factores y ele-
mentos con miras a la realizacidn de objetos destinados a produ-
cir comunicaciones visuales. La palabra «disefio» se usari tam-
bién en relacidn con los ebjeios creados por esa actividad.

El verbo wdisefars se usard en relacidn con el proceso men-
cionado y no como sindénimo de dibujar, aunque esta accidn
pueda a veces ser parte de ese proceso,

La palabra «graficos califica en este libro a la palabra «dise-
fiow, ¥ la relaciona con la produccidn de objetos visuales desti-
nados a comunicar mensajes especificos. En este libro, enton-
ces, «prifico» no significa dibujos, grabados, figuras, grafis-
mos ni ornamentos, como puede ser el caso en otros contextos.

Las dos palabras juntas: «disefio grifico», desbordan la suma
de sus significados individuales y pasan a ser el nombre de nna
profesién, cuya definicidn es uno de los objetivos de este libro.
En funcidn de proponer una definicidn inicial, se podria decir
que el disefio grdfico, visto como actividad, es la accidn de
concebiv, programar, proyectar ¥ realizar comunicaciones vi-
suales, producidas en general por medios industriales y desti-
nedas a transmitir mensajes especificos a grupos determinados.
Un disefio grifico es un objeto creado por esa actividad.*

actividad abstracta que implicy
programar, proyeclar, coordingr
una larga lista de factores
materiales ¥, humanos, traducir lo
invisible en visible, comunicary
Incluye juicios de valor,
aplicaciones de conocimientos,
adquisicién de nuevos
conocimientos, uso de intuiciones
educadas y toma de decisiones.

3

Ver Peter Gorb, «Using Designs,
introduction Living by Design
The partners of Pemtagram, edited

by Peter Borg {London: Lund
Humphries, 1978), ps. 6-7.

«A praphic designer is one who
creates ideas, manipulates words
and/or pictures, and generally
solves problems of visual
communications {(«Un disedsdor
grifico es alguien que crea ideas,
manipula palabras y/o imigenes,
y generalmente resuelve
problemas de comunicacidn
visualw). Paul Rand, «A Paul
Rand Miscellany=, Design Quarterly,
ndmere 123 (1984), ps, 3-7.
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El dischiador grifico trabaja en la interpretacion, el ordenamien-
to y la presentacion visual de mensajes. Su sensibilidad para la
forma debe ser paralela a su sensibilidad para ¢l contenido. Un
disenador de lextos no ordena tipografia, sino que ordena pala-
bras, trabaja en la efectividad, la belleza y la economia de los
mensajes. Esle trabajo, mds alld de la cosmética, tiene que ver
con la planificacién y estructuracién de las comunicaciones, con
su produccién y con su evaluacion.

En muy pocos casos ¢l disciador grifico trabaja en mensajes no
verbales. A veces la palabra aparece brevemente, otras veces
aparcce en forma de textos complejos. El redactor ¢s en muchos
casos un miembro esencial del equipo de comunicacion.

El disenador grifico en muchos casos requiere la participacidn
del fotbgrafo o del ilustrador; en otros Ia del caligrafo o ¢l
dibujante técnico; muchas veces reguiere la participacién de
otros especialistas menos afines con su trabajo visual. El disefia-
dor, tanto en la concepcibn de la estralegia comunicacional
como en la realizacién grifica, mds que un solista, es como un
director de orquesta, que debe conocer las posibilidades de
tedos los instrumentos, sin necesariamente saber locarlos, sien-
dosu labor, fundamentalmente, la de un coordinador. El disefia-
dor asi coordina investigacidn, concepeidn y realizacién, ha-
ciendo uso de informacion o de especialistas de acuerdo con los
requerimientos de los diferentes proyectos.

El disefiador grifico s un especialisia en comunicaciones
visuales y su trabajo se relaciona con todos los pasos del proceso
comunicacional, en cuyo contexto, la accidn de crear un objeto
visual es sélo un aspecto de ese proceso. Este proceso incluye
los siguientes aspeclos:

1. Definicidn del problema

Determinacién de objetivos

Concepcidn de esirategia comunicacional
Visualizacién

Programacién de produccitn
Supervisién de produccién

Evaluacion

el

Estos aspectos del proceso requieren del disefiador conocimien-
to intimo de las siguientes dreas:

1. Lenguaje visual

Comunicacién

Percepeidn visual

Administracidén de recursos econdmicos ¥y humanos
Tecnologia

Medios

Técnicas de evaluacion

SRRV

Diseno grdfico y
comunicacian

El diseftador y el
redactor

El diseftador y otros
profesionales



Disefio grdfice / disefio
de comunicacidn visital

La presencia del
diseriador en el mensaje

Dado que el trabajo del disefiador se relaciona, como ya se dijo,
con el de otros especialistas, el conocimiento de las dreas
mencionadas debe complementarse con habilidad para trabajar
en equipos multidisciplinarios y para establecer buenas relacio-
nes interpersonales.

En illimo anilisis, el disefador grifico es un especialista en
comunicacidn humana, si bien su medio especifico es el visual.

Es necesario reconocer que el titulo «disehador grifico» ha
contribuido a la vaguedad que sufre el entendimiento de la
profesidn. A pesar de ser mejor que «artista grificos y mucho
mis apropiade que «artistax, el tilulo todavia hace un énfasis
desmedido en lo grifico-fisico y desatiende el aspecto mis
esencial de la profesion, que no es el de crear formas, sino el de
crear comunicaciones. Es por este motivo que si bien el término
wdisefiador grificos es la denominacion mds aceptada para la
profesidn, el titulo mis apropiado y descriptivo es edisefador de
comunicacion visual», ya que en este caso estdn presentes los
tres elementos necesarios para definir una actividad: un métedo:
disefio; un objerive: comunicacién; y un campo: lo visual,

El disefador grifico es el profesional que mediante un méto-
do especifico (disefio), construye mensajes {comunicacion),
con medios visuales.

El disefiador, a diferencia del artista, no es normalmente la
fuente de los mensajes que comunica, sino su intérprete. Tam-
bién a diferencia del artista, el trabajo del disenador debe estar
desposefdo de rasgos personales notorios que se interpongan
entre el piblico y el mensaje. Un cjemplo del terreno de la
miisica viene aqui al caso: de acuerdo con un articulo publicado
enel New York Times en Noviembre de 1983, ¢l mayor proble-
ma del nuevo director de 1a Orquesta Sinfénica de Filadelfia fuc
convencer a los misicos que el objetivo de una orquesta no es
personalidad, sino calidad, a diferencia de lo que Eugene Or-
mandy, el director previo, traté de desarrollar durante su perma-
nencia en ¢l cargo. No se trata de obtener un sonido «Filadel-
fia», sino un sonido Haydn, Becthoven, Stravinsky o quien
quiera que sea el compositor interpretado.

Asi como es muy adecuado reconocer un cuadro como per-
tencicnte a un artista a causa de su eslilo, es inadecuado recono-
cer al disefiador cuando su presencia desvia el contenido del
mensaje. Un poster disefiado por Albers para ¢l Lincoln Center
de Nueva York anunciando un festival de cine, refiere al piiblico
mids a Albers mismo que al festival ¥ consecuentemente no
constituye una buena solucidn para el problema comunicacio-
nal, por mis bella que sea la obra. El primer mensaje de este
poster &5 «Alberss (al menos para los que conocen su obra), o
«pintura abstractas (para quienes no la conocen). 56lo cuando
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uno llega a leer la tipografia pequena pasa uno a modificar el
mensaje inicial y a enterarse del festival de cine. (Figura 1). El
afiche de Miiller-Brockmann sobre cine (der Film, 1960), (Fi-
gura 2) muestra una solucién apropiada a un problema similar,
Un afiche de Albers anunciando una exposicién de Albers puede
ser sumamente adecuadeo; lo que ¢n un contexto es ruido en otro
pucde ser informacién. (Figura 3).

Informacidn, redundancia y ruide son tres conceptos originados
en la ciencia de la informacidn, que ayudan a clarificar ciertos
problemas en disefo grifico.

El concepto de «informacidne ¢std conectado con la nocidn
de novedad, y representa el nivel de novedad presente en un
mensaje. De esta manera el acontecer de lo previsto no consti-
tuye informacidn, sino en un sentido minimo, como confirma-
cidn. En la medida en que lo previsto incluya un alto grado de
certidumbre, en lugar de informacidn tendremos redundancia,
es decir, repeticién de condiciones conocidas. El nivel de infor-
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Informacién,
redundancia y ruido

Fig. 1a  Josef Albers, Décimo
Festival de Cine de Nueva York,
1972, Silksereen, 26 x 507, Lincoln
Center Posters, (New York: Harry
N. Abrams, 19800, p. 31,

Fig. Ib  Frank Stella, Festival de
Misica, Danza, Opera, Teatro ¥
Cine, 1967, Litograffa, 29.5 x 457,
Ibid., p. 39. Lo que ¢f afiche
Sundamentalmente expresa es
“Pinturas de Frank Siella'”.

Fig. 2 Josef Miller-Brockmann .,
D\‘;'Ihfm II . Philip B. Meggs,
A History of G Dﬂl.sn (Wew
Yark: l?';.}luﬂpmnndmﬂr

1982), p. 390.

Fig. 30 Estos carteles que
anuncian exposiclones de sus
lOres representan casos de
pertinencia espontdnea fzg:cndas
en ef texto {Alexander Calder,
Whirney Muscam of American Art,
1972). nt and Leo Farland,
Posters by Painters, (Wew York:
Harey N, Abrams, [978), p. 11a,

Fig, 3b  Mird, Galerie Maeght.
Ibad,, p. &1,
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macidn de un estimuwlo estd entonces en relacidn fnversa con su
previsibilidad * De esta forma, por ejemplo, un detergente que
incluye en su envase las palabras «Nueva férmulas provee
informacién sobre dicho detergente pero, si la mayoria de los
detergentes en el mercado trae ¢l mismo mensaje, éste deja de
ser informacién y pasa a ser redundancia, desapareciendo en el
contexto de lo esperado,

La informacion connotada en el ejemplo ¢s que «nueva for-
mulas implica a) mejor férmula que la anterior; y b) mejor
férmula que la competencia. Cuando la competencia también
asegura tener una férmula mejor, los mensajes se anulan mutua-
mente ¥ la informacién s¢ transforma en «este detergente es
similar a todos los otros detergentess y, posiblemente, «esto de
*nueva férmula’ ni siquicra es verdad, y si s, no necesariamen-
te implica qué sea mejors,. Esto da una idea de la cantidad y la
calidad de la informacidn producida por un mensaje en relacidn
con su previsibilidad.® '

La redundancia, por su pare, ticne por lo menos dos funcio-
nes positivas en relacidn con la informacidn: a) insistencia y b)
aclaracién. '

La insistencia, en forma de repeticidn, €5 un recurso retdrico
que persigue la mejor memorizacién de la informacidn y que
otorga importancia a un mensaje. Mucha gente termina por
creer en aquello que es repetido suficientes veces. La aclaracidn
se da al presentar la misma informacidn bajo diferentes aspec-
tos, en diferentes formas (mediante diferentes codigos), de
manera de asegurar que la informacidn sea entendida por un
amplio espectro de gente. En muchos casos existe el peligro de
que esta forma de redundancia genere ruido, en la medida en
que ciertos receptores no entiendan ciertos codigos 1.f sean
distraidos por su presencia.

Ruido es toda distraccidn que se interpone entre fa informa-
cién y el recepior, e interficre, distorsionando w ecultando, el
mensaje trasmitido.

En términos de disefio grifico ¢l ruido puede ser ocasionado a
nivel puramente visual, por elementos o técnicas gue no permi-
ten una buena visibilidad de los estimulos que trasmiten la
informacitin, o puede ser ocasionado a nivel semdnrice, acausa
del agregado de elementos cuyo significado no contribuye a
construir el significado general del mensaje.

El ruido puede darse en: a) el canal (medio)

b) el cédigo (lenguaje)

c) la forma (estética, estilo)
El ruido es: a) informacién no pertinente
b} elemento obliterante

4
«The point can be put in the
terms of information theory (see
Lyons 1969, 84-90). The main
axiem of this theory is that the
information carried by one signal
in a string of signals —say a
word in a senlence— is an inverse
function of the probability of the
signal occurring in that context.
Thus if I say “good moming' o
breakfast | may mumble the first
word without much being lost on
you: in that context the word has
high probability and therefore low
information values (<El caso
puede ser expuesio en 1énmminos de
In teorin de la informacién (ver
Lyons 1969, 84-90, El principal
axioma de esta teoria es que la
informacifn trasmitida por una
sefial en una serie de sehabes
—digamos una palabra en una
frase— crece en funcitn inversa a
la probabilidad de 1z existencia de
esta sefal en ese contexto. Luego
51 digo «buen dias al desayuno,
pucdn murmurar 1a primer palabra
sin que mucho se pierda en usted:

€n €3¢ conlexio la thene
una gran de ocurmr
¥ consecueniemente poco valor

informativos). Philip Petit, The
Cmrqw' of Structuralism (Los
Igtlcs University af
formia Press, 1977), p. 22,

5
Petit, op. it (noda 4).



Realidad y creatividad

]

«[Dans cette oplique, les
"désigneurs” apparaitraient
mmrﬁlctdts guides, des conseils
qui, s"appuyant sur unc pratique
el une cxpén approfondies,
apporerent aux rs o4 aux
décideurs Voniginalité de leurs
analyses, leur imagination
creatrice et leur réalisme, =
Cuide pratique sur fe design
graphiquee, (France: Centre
Pompidou).

7

Douglas B, Hofstadier, Gocdel,
escher, Bach (New York:
Yintage, 19790, p. 26.

Creatividad y
comunicacién

La consecuencia del ruido es falla de claridad o directamente
incomprensibilidad de la informacidn.

«Con esta Gptica, los disefiadores aparecerian como los guias,
los consejeros que, apoyados en una préictica ¥ una experiencia
profundizadas, aportarian a los usuarios ¥ a los tomadores de
decisiones la originalidad de sus andlisis, su imaginacion creati-
va ¥ su realismos (traducido del original por J.F.).*

Con estas palabras el director del Centro de Creacidn Indus-
trial de Francia, J. Mullender, identifica ¢n su introduccién a la
«Guia prictica sobre disefion, caracter{sticas importantes del
trabajo del dischador: originalidad de andlisis, imaginacicn
creativa y realismo. Es el equilibrio entre creatividad y realismo
lo que falta en el poster de Albers para el Lincoln Center.

La creatividad en disefio existe dentro de marcos de referen-
cia establecidos. La liberiad total no debe tomarse como condi-
cién esencial para el desarrollo de la creatividad, ni debe creerse
que lacreatividad es privativa de las artes. Creatividad en disefio
es habilidad para encontrar soluciones insospechadas para pro-
blemas aparentemente insolubles. Sin toques médgicos o miste-
riosos, creatividad no es mds que inteligencia, una inteligencia
en cierta medida cultivable y desarrollable, gue en medio de una
gran cantidad de informacidn aparentemente desconectada y
cadtica puede descubrir semejanzas que oires no descubren, ver
oposiciones que otros no ven, establecer conexiones que otros
no eslablecen ¥ consecuentemente, puede producir sintesis nue-
vas y sorprendentes.’

La aparcnte oposicion creatividad-realismo no es tal, excepto
para aquellos cuya concepeidn romédntica y bohemia hace rela-
cionar creatividad con la locura de Van Gogh, la borrachera de
Utrillo o la tragedia.de Toulouse-Lautree,

La creatividad, si bien requiere habilidades no comunes, sc
basa en gran medida en procesos controlables, 1ales como obser-
vacion, atencién y andlisis, y en cierta medida, en el conoci-
miento de métodos de trabajo intelectual que permiten flexibili-
dad y eficiencia.

No se trata de ser creativo o ser entendido. Claridad no se opone
a creatividad en disenio de comunicacion. El uso creativo de la
claridad de un mensaje puede en algunos casos ayudar para
hacer que mensajes sumamente complejos parezean simples o
que mensajes simples sean dificiles de entender. Todo depende
del objetivo del disefio.

Lacreencia que claridad se opone a creatividad se basa, como
en otros casos, en un malentendido tanto de la creatividad como
del diseno: la creatividad en disefio no tiene nada que ver con la
autoex presion del disefador ni con su egocentrismo indulgente,
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sine que requicre, por ¢l contrario, una inteligencia objetiva y
flexible que permita analizar cada problema desde una multitud
de puntos de vista, de manera de poder entender las intenciones
del cliente {originador del mensaje), y las posibles percepeiones
de una amplia gama de receptores potenciales.

La creatividad del disenador ¢s como la del actor de teatro
que, capaz de trabajar en varios géneros, sc dirige a diferente
piblico y da vida convincente a diversas creaciones literarias.

De la misma manera que en ¢l caso de creatividad y comunica-
cidn, tampoco se trata de elegir enlre comunicacidn o estética.
Lo estélico representa uno de los requerimientos a satisfacer en
diseno gréfico. No se trata de hacer que un disefio sea o bello o
comunicativo, se trata de hacer un disefie estéticamente exce-
lente, dentro del enfoque adecuadeo, dado ¢l marco de refercneia
comunicacional del proyecto en cuestion (el aspecto estético se
desarrollard mds adelante en capitulo aparte).

Toda pieza de comunicacidn visual nace de la necesidad de
trasmitir un mensaje especifico;, en otras palabras, se crea por-
que alguien quiere comunicar algo a alguien, Esia es una de las
razones por las que no ¢s posible juzgar a una picza de discio
grifico s6lo sobre 1a base de su sofisticacidn visual. Las funcio-
nes secundarias de ciertas piezas de disefio gréfico que con el
liempo se transforman en elementos omamentales, como es ¢l
caso de muchos afiches comerciales, no deben distorsionar la
percepeidn de la razdn de ser del diseio grifico. Sin embargo, a
pesar de que algunos discfios gréificos se transformen en oma-
mentos o en material histérico y se reproduzcan en libros y
revistas como objeto de apreciacion estélica o de documento
social, sin que ésto fuera previslo por sus autores, s intercsante
notar hasta qué punto algunos disefiadores tienen la historia en
mente v disefian considerando el gusto de los editores y organi-
zadores de exposiciones donde planean enviar sus disefios.
Esto, en algunos casos, ha ayudado a elevar la calidad estética
del disefio grifico; en ningin caso ha promovido su funcidn
comunicacional, y en olres casos ha distraido a los disefadores
de la finalidad fundamental de su trabajo,

Para entender bien al disefio grifico debemos pensar més en
funcién de acto que en funcidn de cosa; el énfasis no debe
ponerse en el disefio flsico, ya que éste ¢s sdlo un medio. El
disenador esencialmente disedia un evento, un acie en el cual ef
recepiar interactiia con el diseiio y produce la comunicacidén. El
objetivo del disefiador grifico es, entonces, el diseiio de situa-
clones comunicacionales. De aqui la imporiancia de estudiar la
interaccion receptor-mensaje y no solo la interaccién de formas
visuales entre si que tanto ha preocupado a los disenadores
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estética

La razén de ser de una
pieza de disefio grdfico
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Para mayor informacidn ver Philip
Meggs, A History of Graphic
Design (Mew York: Van Nostrand
Reinhold, 1983).

Fig. 4 Piniura rupesire, Cuevas
de Altamira, Santander, Espania,
Patronate de las cuevas, Foro A.
Cebreros.

desde el principio de la profesidn, a través de Bauhaus y ala luz
de la sicologia de la Gestalt,

La composicién plistica es importante, pero ¢s sélo una
herramienta, una manera de controlar la secuencia comunica-
cional, que aconlece en ¢l tiempo (no solamente en ¢l espacio) y
que estd cargada de complejos elementos humanos asociados
con lenguaje, experiencia, edad, aprendizaje, educacion y me-
moria, entre olros aspectos de indole perceptual, intelectual,
social, cultural y emotiva.

2. Contexto histérico: enfoques y tendencias'

Una breve resefia histérica ayudari a ver la evolucitn de la
definicién del disefio grafico tanto en términos de la actividad en
si, como en Werminos de la perspectiva del pdblico en general.

El disefiador gréfico es un profesional de reciente definicidn
en lo que se refiere a su preparacion, su actividad y sus objeti-
vos. La concepcidn de la profesion y su metodologia tal como
aparece presentada en este libro, es un fenémeno que data de los
afios cincuenta. Puede argumentarse que comunicaciones prifi-




cas con fines especificos fueron desarrolladas desde el afo
25.000 antes de Cristo, pero las diferencias de métodos de
trabajo, ciencias auxiliares y formacidn requerida son tales que
no es posible realmente identificar al disefador arifico actual
con el brujo de Cro-magnon, con el xildgrafo del siglo XV o con
el litégrafo de 1890. (Figuras 4, 5, y 6). Mientras que ¢l hombre
prehistérico ejecutaba su trabajo en un contexto humano peque-
fio e integrado en ¢l que el lenguaje grifico formaba parte de un
continuo social vital, nuesiro disefador actual comunica sus

mensajes por medios masivos, no ejerce control directo sobre ¢l .

acto comunicacional final y se dirige a una variedad de recepto-
res acerca de quienes posee la informacion tedrica que le permi-
te producir mensajes efectivos.

El xilégrafo del siglo XV, al grabar una pégina en un taller de
impresidn, estd mds conectado con ¢l litdgrafo de 1390 que éste
con el disefiador actual. En aquellos casos la técnica y la imagen
son lo que cuenta, siendo el artista el tnico juez de calidad. La

allio bormfuf tioftef JefiLee birrouy

mo Raduan.Dominio @xmano, Eedalio.a Bapn
mmmmm
oo R Albern Doaran
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Fig. 5 Albrecht Direr, Cinco
grabadoz para completar la Gran
Pasidn, Burlindose de Crista,
Xitografta, 1510, W. Kurth, «d.
The Woodcuts of
Albrecht Diirer, {fs1 ed.; New York:

Dewver, 1963), Fig, 204,



El siglo XIX

Fig. & Flenri de Towlouse-Lawiree,
cartel para ¢l Moulin Rouge,
Litografia en color, 1891, Philip
Meggs, op. oit. (Fig. f), p. 234.

influencia del estilo de la época es diregta, tal vez con un poco
mis de amplitud en 1890, permitiendo al disefador una relativa-
mente mayor variedad de opciones.

Acwalmente los requerimientos comunicacionales de un
proyecto pueden satisfacerse eligiendo un estilo posible entre
una gran cantidad de posibilidades desarrolladas a través de la
historia, requiriendo del disefiador un juicio selective que no
sdilo debe elegir belleza sino, mis especificamenie, la clase de
belleza adecuada a los requerimicnios comunicacionales. La
eleccion deja de basarse solamente en el gusto personal.

Durante el siglo XX el disefiode mensajes visualés fue confid-

do alternativamente a dos profesionales: el dibujanteo el impre-
sor,El primero estaba educado comoartista yrel'segundo.como

—
OULIN ROUGE. B*’Y E
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Fig. To A, Ewrich, cartef, 35 x 64
cim., 1866, Tagebuch der
Strasse-Wieoer Plakate, (Wien!
Osterreichischer Bundesverlag,
Wien, f981), p. 63,

Fig. Tb  Cariel, 1861, Robert
Sracey, The Canadian Poster Book,
(Toromio: Methuen, n.d), p. 3.

Fig. 8a L. Elsinger, Baile. Cartel,
1896, 9 x J28 cm. Ibid., p. 79.

Fig. 8b , carrel, 1883, LE.
Peirgvits, Exposicidn. Histdrice del
Esiaefe e Viena, 6% x 48 cm.
Tagebuch der Strasse, op. cit. (Fig.
Fa), p. 74,

Fig. 9 Lo proliferacion de estilos
tipegrdficos ne ex privativa del
siglo XIX. Village Voice, New
York, * de Noviembre, 1983, ps.
11811,
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EI Art Nouveau

Fig. 100 E. Docker, cartel,
riv wfdeals, 102 x 7f em.,
1894, Mayer-Marton, Tagebuch der

Strasse, (Fig, 7a), p. &3

Fig. 10b K. A. Wilke, cartel,
Nikole-Fest, 114 x 81 cm., 906,
Thid. p. fO4,

Fig. 10cid  Mustraciores A
Nowveau, publicadas en fa revista
The Studio fundeda en 1893, £.V.
Gillen, Jr_, ed., Art Noaveau, An
Anthology of Design and
Niustration from The Studio (Vew
York: Dover, 1963), p. 54.

Fig. 11a Tape del priser nduere
de%prﬁﬁdirm Dada, editado
por Reoul Hausmann, Berlfn 1979,
Herbert Spencer, Pioncers of
Modern Typography, (Cambridge,
Muassachuseits; The MIT Press,
1983), p.26.

artesand, ambos en muchos casos en las mismas escuclas des
artes y oficiod. El impresor muchas veces vio «arte» en el uso de
omamentos y ¢n el cambio de fuentes tipogrificas, estilos y
medidas, en sus composiciones impresas. (Figuras 7a, y 7b). El
dibujante vio a la tipografia como elemento secundario y presté
atencidn a los aspectos omamentales e ilustrativos en el campo
de lo que hoy entendemos por disefio gréifico. (Fig. 8a, 8b, y9).

El interés en la omamentacion y en la proliferacién de cambios
de medida v estilo tipogrifico como sindnimo de buen discho
continué con gran impetu hasta fines del siglo pasado. El Ant
MNouveau, cuya importancia crece hasta 1920, con su clara
voluntad estilfstica, si bien mantuvo un alto nivel de compleji- .
dad formal, lo hizo dentro de una fuente coherencia visual,
descartando la presencia de varios estilos tipogrificos en un
mismo lrabajo. Es en este sentido que el At Nouveau representa
un movimiento hacia un mayor orden visual, (Fig. 10a, 10b,
10c, y 10d).
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Fig. 11b  Construcnivisme en
;Epagrqﬁ'ﬂ: £l Lissitsky. Frontispicio

el libre The isms of an, J925, S = 1
lbid., p. 4.

Fig. llc Joost Schmidt, trabajo
como estudiante an Bavhaus, 1924,
Ibid., p. 3.

Fig. 11d Un enfoque tipogrdfice
expresionisia; Lionel Feininger,
Frontispicio de una icacidn del
Bauhaus, 1927, Ibid., p. 36.

Fig. 1le Entre Dada y el Stjl:
Theo van Doesburg, cublerta de fa
revista Mecano, & 3/8 1 5%, 1922,
Ibid., p. %7,

Fig. 11f F.T. Marineni, Les mots
?:': liberié futuristes, f959. Ibid., p. T T

Fig. 11g Suprematismo en El
Lissitsky, doble pdgina de cuento,
Dos Cuadrados, 1920. Publicado en
Berlin en 922, (*'No lea... tome
papel, lineas, cubos.., arréglelos,
pintelos, construya®*. ) Ibid., p. 75.
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El Siglo XX

Fig. 12a Ne necesariamente toda
la grdfica de principio de siglo fue
Arr Nouveau o vanguardia
abstracta: Peter Bekrens, carrel
para AEG, Berlin, antes de 1910,
Max Gallo, The Poster in Hi
(abridged ed.; Feltham, Engla
Hamlyn, 1975), p. 1I7.

Fig. 12b  Lucian Bernhard, cartef
promodor del uso de lampariiias
eléciricas, Finlandia, 1912 Ibid_,
p. 116,

Fig. 12¢  Richard Klein, "D del
ﬁr{]‘iﬂlﬂl, Murich, 1918, Ibid., p.
43,

Fig. 133 Ludwig Mohhwein, cartel
promoviende Lufthansa para tos
Juegas uffdr;rm s de Berlin de 19306,
Ibid., p. 1

Fig. 13b  El Art Deco entra en la
grdfica: Schulz-Neudamm, cartel
para Metrepolis de Frifz Lang,
Alemania, 1926. Galle, op. il
(Fig. 12a), p. 167.

Los movimientos artfsticos de la segunda década de nuestro
siglo y la agitacién politica que los acompana (que incluye la
revolucidn rusa y la primera guerra mundial), generan dramdti-
cos cambios en ¢l disefio grifico. Dada;, De; Stijl; Suprématis-

0, Cubismoy: Constructivismo, Futurismo y el Baihaus; {Fi-
gums lla, 11b, llc, 11d, lle, 11f y 11g) crean una nueva
visién que influye en todas las ramas de las artes visuales y el
discfio, particularmente durante la década del veinte. Todod
estog movimientos seoponen  las ares decorativasy populares
desutiempo; asi como también al estilo’grifico delAn’ Nou~”
veall] cuyorvocabulario visual, bajo’ lavinfusncia del* nuevo
interés por 14" geomettia;-evolucionar haciar logué conocemos!
hoy eomo At Deto. (Figuras 12 y 13).

Los movimientos de vanguardia mencionados nacieron de un
espirilu revisionista cvidente en todas las actividades artisticas
de la época. La segunda década del siglo muestra no sélo una
proliferacién de nuevos estilos artisticos, sino también una
proliferacion de manifiestos y publicaciones, mediante los cua-
les los artistas, disefadores, arquitectos y educadores expresa-
ron verbalmente sus posiciones.

Dos elementos de particular interés se inician cn estos afios y
se desarrollan en la tercera década: uno es el cambio de estilo
grifice, que muestra una reaccidn contra el predominante orga-
nicismo y eclecticismo omamentalista de la época y propone un
estilo mis desnudo y geométrico. Este'nuevo estilo; conectado
con el Constrictivisma, &l Suprematismoy el Neoplasticismo, el!
Stijl'y parte del Bauhaus, ¥aa ejercer una infliéncia duradera e
ineludible en el desarrollo del disefio grifico del siglo XX 7 El
otro clemento de importancia en relacién con la prictica profe-
sional actual es el creciente uso de la forma visual como elemen-:
focomunicaciondl Este elemento aparece tanto en los diseios
producides por movimicnios fundamentalmente expresivos cos

mo. ¢l Dada, como en otros fundaméntalmente constructivos?

comb el Stijl,

La organizacién tipogrifica libre de la portada del periédico
«Dwer Dadax, publicado en Berlinen 1919, por ejemplo, expresa
inmediatamente el espiritu del movimiento, su irracionalidad,
su biisqueda de libertad y su oposicion al estado de cosas de la
época y a sus expresiones visuales.

Asi como los dadaistas usaron el nivel visual de sus mensajes
para manifestar su concepeion artistica, lo mismo hicieron los
artistas del Stijl: ¢l logotipo disefiado por Doesburg en 1917
comunica claramente ¢l cardeter geométrico y el rigor formal
del movimiento. {Figura 14).

Aunque estos ejemplos coinciden con nuestra concepeion
actual del disefio grifico, hay una diferencia significativa entre
estos diseiadores y los buenos disenadores actuales que aparece
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cuando aguéllos se embarcan en el disefo de comunicaciones
para lerceros, es decir, en comunicaciones en las cuales ellos
mismos no son el cliente ¥ la fuente de los mensajes. En estos
casos la presencia del disefiador en el mensaje se transforma en
ruido, como por ejemplo en ¢l aviso para Pelikan disefiado por
Kurt Schwitters en 1924, que parece un aviso anunciando Cons-
tructivismo mds que un aviso anunciando tinta Pelikan. (Figura
15). Los frascos de tinta aparecen como un clemento incidental
no integrado en el contexto que los rodea. El diseno del aviso no
se relaciona con el cardcter caligrifico de las etiguetas de los
envases, ni consecuenlemente con la imagen del producto, y las
formas geométricas no se relacionan con el uso de la tinta del
dibujo.

A pesar de esto los trabajos de raiz constructivista sientan los
mejores precedentes de la década del 20 en materia de claridad
de mensaje. Aunque el estilo estético sigue desarrollando un
papel preponderante, los disefos de Moholy Nagy y Herbert
Bayer para ¢l Bauhaus muestran una reduccién de ruido y un
creciente interés por ordenar ¢l mensaje tpogrifico de una
manera fdcilmente legible. (Figuras 16 y 17).

Eslos enfoques relacionados con la moda ¥ con los estilos
artisticos coexisten con la preocupacidn por funcionalidad en
diseiio grifico.

15a

DIE SUTE NESLAME 18T BILLIS

B wwhd, Al mamaskinbie I
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—n b
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Fig. 14 Theo van Docsburg,
titular, 1917, er, op. cil.
(Fig. 1la), p. ¥,

Fig. 152  Kurr Schwiters, cubierta
para la revista Merz, 1924, En este
case of estile del disefo grifico ez
perfectamente inente. Agui ex
cumdaﬁ Schinmﬂpﬂm &n
fibertad. La tapa de Merz e5 una
expresion direcia de
Constructivismo. El interés en
Jorma ¥ estilo por encima de toda
atra consideracién ex evidente en el
bajo-relieve reproducido en el
dngulo inferior derecho, también
hecho por Schwitters. Ibid,, p. 96,
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Fig. 150  Kurr Schwitters, avise
Pelikan, 1924, Spencer, op.
Pﬁ?}ﬁg. 1la), p. 97.

Fig. 16 Moholy Nogy, cubicrta y
doble pdgina para un libro
publicade por e Bawhaus, 1925,

Spencer, op. cit. (Fig. Ha), p.
M2,

Fig. 17 Herbert Bayer, :nb-l':rm

_pnm catdloge de
diseador en Bauhaus, J'FZJ

IW op. cil, (Fig. Ha), p.
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A pesar de que el alfabeto que Edward Johnston diseid en
1917 para los subterrineos de Londres no obtuvo la publicidad
que roded a las exploraciones de sus colegas del continente
curopeo, su trabajo se relaciona con la prictica profesional
actual (en lo que se refiere a produccidn de diseio para informa-
citn) mds que ¢l de aquéllos.

i ib caloc) pri d‘“"ﬂﬁ‘m"q&
a&mmymsmm v‘faﬂmﬁﬂ
i estético, si bienno lo descana, lo pone al servicio de Ia
comunicacidn. Los agripamientos, el establecimiento de se-
cuencias y la jerarquizacién de unidades de texto derivan del
andlisis de contenido de los mensajes y contribuyen al desarrollo
de una lectura organizada. (Figura 18).
Es verdad que ¢l aporte de Tschichold debe mucho a las
previas exploraciones de los constructivistas y particularmente
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Fig. 18 Jan Tschichold,
para La gueva tpografia

amarilla en el original), 1928,
f;j:;m:er. op. cit. (Fig. Tla), p.
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El disero de alfabetos:
los anos 20 y 30

Fig. 19 Herbert Bayer, Alfubete
Hriversal, 19235,

de El Lissitsky? pero ¢l uso de ¢sos nuevos recursos formales
adquiere ¢n Tschichold un cardcter consistentemente funcional,
particularmente nuevo cn el tratamiento de textos largos,

En el terreno especifico del diseio de alfabetos los dischado-
res mds famosos de los afos 20 y 30 no exploran nuevos
conceplos sino nuevas formas. Herbért'Bayet es un cjemplo
claro de la preccupacién por la forma y de la creencia en el
principio de unidad y simplicidad como garantia de belleza y
funcionalidad. El alfabeto «Bayer» (inicialmente bautizado
«Universal») estd basado en rectas y arcos de circulo en funcién
de obtener una alta coherencia formal y en funcién de manejarse
€ON una gran economia de componentes para oblener una méxi-
ma simplicidad visual.

Coherencia, economba y simplicidad fueron conceptos alta-
mente valorados en ¢l Bauhaus, vistos como naturalmente rela-
cionados con funcionalidad y con belleza. Sin embargo, como
podemos ver shora, fue cierta idea de belleza la que llevd a
concebir a estos tres pilares del disefio ¥ no solamente la de
funcionalidad.

Si bien en cierto momento una metodologia que se concentrd
en lo funcional en ¢l disefio industrial y arquitecténico desembo-
c6 en la creacién de soluciones formalmente simples, esta
simplicidad formal se transformd en cierto momento en estilo y,
por lo tanto, en’un «a priori» del proceso de disefio. Parcce
como si alguno de los disenadores del Bauhaus y sus seguidores
buscaron simplicidad en lugar de encontrarla como resultado
de cierto enfoque metodoldgico concentrado en la funcionalidad
desnuda. Lo que en un principio aparecié como consecuencia de
cierta metodologia, se transformé posteriormente en criterio de
disenio. i

Aunque ¢l caso del alfabeto de Bayer puede verse como un
ciemplo de ésto, debe también considerarse en su defensa que
los conocimientos sobre legibilidad en la época eran muy limita-
dos, y pucde argumentarse que Bayer traté de aplicar a la
tipografia ciertos aspectos del nuevo disefio posiblemente con ¢l
objetivo de mejorar su legibilidad, ademds de perseguir los
obvios objetivos estélicos (Figura 19).

Una indicacidn del desarrollo del conocimiento sobre legibi-
lidad puede encontrarse en la bibliografia publicada por Herben
Spencer en su libro «The visible words (1968): de las 464
publicaciones listadas s6lo 64 aparecieron antes de 1925 (cuan-
do Bayer disefid su «Universals ), Los 97 trabajos de Tinker, que

abcdefghijklmnopqrs
tuvwxy2
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esldn mds coneclados con la tarea del disefador que la mayoria
de las investigaciones anleriores, empiezan a aparecer en 1926,
y contindian publicindose hasta 1955,

La idea de simplicidad como caracteristica de buen diseno
continud presente por muchos afios, no solo en el diseno de
alfabetos sine también en otras dreas, La tendencia a simplificar
influyé todos los medios en la vanguardia del disefio de los afos
50, incluyendo el material educacional. Esta tendencia no
necesariamente beneficié a este material. Smith y Watkins, en
su proyecto de investigacién desarrollado en la Universidad de
Reading en Inglaterra (1972) demostraron que no hay relacion
constante entre simplicidad de disefo y eficacia en la trasmision
de informacidn. Por su parte, la ilustracion para libros infantiles
de los afios 50 adopté un estilo simple y plano que en realidad
no responde a las preferencias infantiles”, mientras que la publi-
cidad de productos de consumo redujo sus lexlos para permilir al
disefiador el desarrollo de avisos mis simples, que resultaron
menos efectivos por Falta de informacisn. '

Cuando en los afios "50 comenezd a hablarse de legibilidad con
mis frecuencia, se desarrolld el consenso de que no s6lo simple
e¢ra equivalente de bueno, sino que también era equivalente de
mds legible. Una de las freas mds afectadas fue el disefio de
simbolos, en la que los diseiadores, en lugar de plantearse el
problema de incrementar el poder informativo de los simbolos,
s¢ plantearon ¢l problema de hasta qué punto se los podia
simplificar sin destruir su funcidn informativa, Recientes inves-
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Simplicidad y calidad:
fox afos 50

9

C. Ladan y J, Frascara, Three
varables influencing the piciure
preferences af South and Nonh
American boys and girls, Reading
fmprovement, volume 14, Numer
2, 1977, ps. 120-128.

10

Es instructive conocer el
pensamiento de David Ogilvy,
uno de los mis influyentes
publicistas de los Estades Unidos,
que desarrolbd Ja introduceidn de
teatos largos, WEcnicos ¢
informalivies en sus avisos ¢on
tremwendo éxito (ver mds adelanie,
figura 49).

Fig. 20 1. Frascara ¥ A.
Hallmayer, simbolos para tesieo,
1975 Las dos versiones de los tres
referentes Hustrados obiuvieron ef
mizme resuliade de recenocimiento
en exposiciones de 1110 de segundo
a ires diferentes distancias y siete
dngulos de visidn.

Fig. 21 La simplificacidn en
algunos casos Hega a sxrremos
inexplicables. La campana superior
e3 en realidad wn simbole para
toilette de damas (Departamento de
Aviacide Civil de Australia). Sobre
la misma lineq, fa imagen del
¢entro muestra el diseno de lox
Juegos olimpices de Tolle "84 para
el mizme fin, La imagen inferior fie
;rm&: para el aeropuerto de
okia.



Fig. 22 Herbert Bayer, pdgina del
libro Herbert Bayer {New York: Van
Nostrand Reinhold, 1967), p. 75.

tigaciones han demostrade que la simplificacién de las formas
de un simbolo no incrementa su legibilidad, ni siquiera en
situaciones de visidn no frontal (Figuras 20 y 21).

En suma, la coherencia y simplicidad del alfabeto de Bayer se
basan, fundamentalmente, en cierta idea de belleza y no ¢n un
bien fundado intento de mejorar la legibilidad.

Simplicidad, en realidad, no es el factor determinante de
legibilidad. En materia de legibilidad, uno de los criterios mds
importantes s ¢l de evitar confusiones, entendiendo al alfabeto
como un sistema de oposiciones en el cual cada componente es
claramente distinto de los demds. Eslc principio es no sdlo
aplicable a la leclura en adultos, sino que también tiene una
extraordinaria imporancia en el aprendizaje de lectura y escritu-
ra, donde los errores mis frecuentes estdn basados en inlercam-
bio por similitud, inversién y rotacién,

El interés que Bayer tuvo por simplicidad por encima de
legibilidad (funcionalidad), estd adicionalmente probado por su
eliminacidn de las mayisculas. Su disefio de textos, incluyendo
¢l catdlogo que diseid para la exposicidn viajante de Bauhaus en
1971, excluye las maydsculas, haciendo dificil 1a distincién de
nombres propios y ¢l comicnzo de frases después de punto
seguido. Esto reduce notablemente la facilidad y velocidad de
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lectura ¥ comprensidn sin ofrecer otra compensacidn que la
presencia de una pdgina de texto cuya textura es altamente
homogénea (Figura 22).

Estas caracteristicas del trabajo de Bayer en los afios "20y "30
no son un elemento aislado. Tampoco son un elemento comin
en la produccidn masiva, pero son un ¢laro cjemplo de las
preocupaciones y de los enfoques metodolégicos de los disefia-
dores de vanguardia en esos momentos,

A mediados de los aiios '50 una serie de actividades en
campos relacionados con el disefio grifico ejerce una notable
influencia. Entre las dreas méds importantes pueden reconocerse
la sicologia experimental {estudios sobre percepcidn, aprendi-
#aje ¥y conducta); la sicologia social (estudios de mercado,
estadisticas y conducta); investigaciones en percepeidn, comu-
nicaciones, aprendizaje ¥ conducta realizadas para las fuerzas
armadas; estudios sobre comercializacidn realizados para agen-
cias de publicidad y para fabricantes de productos de consumo,
y estudios en lingiiistica, retdrica y semidtica que s¢ desarrolla-
rian mis intensamente en los afios "60. Estos acontecimientos y
particularmente los estudios en percepeidn aplicados a legibili-
dad, iniciaron nuevas tendencias en el disefio en general y en el
diseiio de alfabetos en panticular, durante la década del "50,

Los clisicos ejemplos de estos afios son la Helvélica de
Micdinger (disefiada para la fundicidn Haas cn 1936) y la
Univers de Frutiger (para Lumitype-Photon, 1953) (Figuras 23
y 24).

ABCDEFGHIJKLMNOQ s "5
PQRSTUVWXYZ

1234567890
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alfalbelos representan una reaceidn
P Q R S V WXYZ contrd la construccridn geomdinica
de mirps alfabetos tans-serif que los
precedieron, come por cjemple la
1234567890 e
Fig. 26) o el alfabeto para los
SJerrocarriles ingleses de Johnsion
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Nuevos criterios en el
diserio de alfabetos

Fig. 25 Cloude Garamond (c.

1480-1561). Version de Linotype de

la ripografia disefada por

Garamond en 1544, tames Sutton

and Alam Bortram, An Atlas of

?P':[mns, (Londen: Lund
umphries). p. 41.

Los conceptos de unidad formal y simplicidad geométrica
como criterios de buen disefio tipogrifico fueron agui, si no
totalmente descanados, si subordinados a criterios de legibili-
dad. Se desarrollaron asi soluciones tipogrificas mis eficaces.
Uno de los aspectos en los que se basé esta eficacia es la
importancia dada a la diferenciacion de las letras deniro del
alfabeto por encima de la unidad y simplicidad del sistema,

La mayor diferenciacion de las letras no sélo facilita ¢l
reconocimiento individual de las mismas, sino que contribuye a
la creacidn de configuraciones mds diferenciadas en los agrupa-
mientos en forma de palabras, facilitando asi la tarea del lector
que, como se sabe, no lee letra por letra sino palabra por palabra
¥, a veees, incluso grupos de palabras, por medio de los movi-
mientos sacidicos y las breves fijaciones oculares desarrolladas
durante ¢l proceso de lectura.

El diseiio de la Helvética y Ia Univers integra los conocimien-
tos y la tradicién tipogrdfica desarrollados por Leonardo, Dure-
ro, Bembeo, Griffo y, principalmente, por el disciio de alfabeto
romano de Garamond en 1544, Esta tradicion fue interrumpida
durante las bisquedas geométricas de Bayer y Renncr posible-
mente desarrolladas para «purgars al disefio tipogrifico de los
elementos omamentales que el eclecticismo y ¢l Art Nouveau
habian introducido a fines del siglo XIX (Figuras 25, 26 y 27).

Muchas de las sulilezas de las tipografias de los afios '50
estdn presentes en la tradicidn referida. Sin embargo, las inno-
vaciones introducidas son suficientemente importantes como
para reconocer ¢n la Helvélica y en la Univers (usadas aqui
como ¢jemplos en su clase debido a su masiva adopcién interna-
cional) la iniciacién de una nueva generacidn en el diseiio de
alfabetos.

No es cl objeto de este libro desarrollar en detalle la historia

- del diseiio de allabetos, pero ésta provee un ejemplo claro de la

evolucidn de intereses y métodos de trabajo en disefio grifico en
general,

Dentro de los elementos que la Helvética y la Univers toman de

la tradicidn tipogrifica, puede listarse una serie de correcciones
opticas tendientes a generar una mayor fluidez de lectura y una

ABCDEFGHIJKLMNOPQR
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mayor homogencidad en la tonalidad de palabras y parrafos, '
En cierto modo puede decirse que uno de los aspectos bdsicos de
este enfoque s ¢l de prestar atencidn a la forma tipogrifica
como forma percibida y no como forma fisica. Las correcciones
aplicadas sobre la forma geométrica bdsica de las letras tiene
come funcién compensar ilusiones Gpticas que actian sobre la
forma y el tamafio de las letras y sobre ¢l grosor de sus rasgos.
En funcién de mantener una consistencia percibida de tamaio,
por ejemplo, las letras de forma circular o triangular exceden ¢n
alwra fisica a las demis letras, Entre otras modificaciones puede
indicarse que los trazos medios horizontales se colocan por
encima de la mitad de la altura, para que ¢l resultado sea de
mayor liviandad. El grosor de los trazos varfa con su direccion:
los verticales, que visualmente representan sostén, son mds
gruesos que los horizontales; los horizontales medios son mis
finos que los extremos ubicados en tope o base; los diagonales
son lambién mds finos que los horizontales de los extremos. Los
trazos verticales y diagonales se afinan al llegar a convergencias
en funcidn de evitar la creacién de grandes dreas negras mientras
que los trazos curvos varian constantemente de grosor ¥ nunca
son arcos de circulo, en funcién de manejar las fuerzas visuales
de una manera menos mecénica, més fluida (Figuras 28a, b, ¢,
d, ¢, f). Muchas de eslas caracteristicas aparecen ya en los
alfabetos del siglo XVIIIL. Un aspecto original en la tipografia de
los afos '50 es el incremento en la altura de las minisculas en
relacidn con las mayisculas, que de una proporcidn 5 a 8
establecida por los alfabetos del Renacimiento sobre la base del
mimero de oro, pasa a una proporcién 6 a 8, adoplada por
razones funcionales y no estéticas. Este cambio de proporcidn,
juntamente con el aconamiento de los rasgos descendentes,

ABCDEFGHIJKLMNOPQR
STUVWXYZ abcdefghijklm

nopqrstuvwxyz

& A CEL1234567890.,;:-12%()

ABCDEFGHIJKLMNOPQR
STUVWXYZ abcdefghijklm
nopqrstuvwxyz

§£l2345 67890.,;:-12"/()
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Una interesante extension de este
tema puede verse en Type, sign,
symbof, de Adrian Frutiger,
Editorial ABC. Zunich.

Correcciones oplicas

Proporcién

maytsculas-mimisculas

Fig. 26 Paul Renrer, alfabeto
Futara, 1927,

Fig. 217 Edward Joknston,
Ratlway Type, 1916,



Opciones en los nuwevos
sistemas

Fig. 28a Las leiras curvas

epasan la lnea de apeye y la
alrerg extablecidas por lag letras de
Base ¥ fope korizontal recto,

Fig. 28b  Los trazos horizontales
medios 3¢ ubican mads arriba de la
mitad peométrica,

Fig. 28c  El grosor de los trazos
verticales e3 mayor gue el de los
horizontales (comparacidn enire
horizontal de la E y vertical de la
N

Fig. 28d  El grosor de los trazos
cwrvos of variable, siguiendo lo
establecido en ¢

Fig. 28c  La forma de las curvas
RO e85 peoméirica.

Fig. 280 La wnidn de trazos
verticales y diagonales ¢ corregida
para evitar redondes y pesada zona
g,

Fig. 28g La altura de las
mundsculas ef mayor que on los
alfabetos antiguos (&8 en lugar de
518)

Fig. 28k  Los rasgos descendentes
zon mds cortos que en log alfabetos
antipups, La combinacidn de cste
aspecto con o eaunciade en "¢
permite minuscwlay
significativamente mds grandes que
las de una familia antigua de una
mitma medida tipogrifica,

permite un mayor lamano en las mintsculas en una medida
tipogrifica dada, obteniendo mejor legibilidad sobre la base de
un uso mis eficiente del espacio disponible (Figuras 28g, h).
Otro aspecto adicional que, agregado a los demds, pone definiti-
vamenie a estas tipografias en un nuevo contexto, es la sistema-
lizacién de variaciones dentro de una fuente tipogrifica. Por
encima de las cuatro vanaciones fundamentales —media y
negra, derecha y bastardilla— Frutiger desarrolla 21 variacio-
nes para su Univers, pantiendo de la derecha media (Univers 55)
¥ desarrollando el disefio hasta la ultra negra expandida en un
extremo ¥ la ultra blanca condensada en el otro (Univers 83 y
39, respectivamente) (Figura 28i). Es esta nocidn de sistema lo
que caracteriza al disefio en los afos 50, sumada a la capitaliza-
cidn de nuevos conocimientos provenientes de la sicologia de 1a
percepeitn relacionados con legibilidad de letras y frases.
Los afios *60 y *70 muestran dos caminos en ¢l disefio grifico
en general y en ¢l tipogrifico en particular: uno estd representa-

;E__::‘-_'X__:_:; E__..x_.:
dd ee 98
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do por la continuacién de los enfoques iniciados en los afios "50
y puede verse en ¢l mismo Frutiger y en sus varias familias
tipogrificas hasta el desarrollo de su «Roissy» disefiada para el
acropuerto Charles de Gaulle y comercializada desde 1977 bajo
¢l nombre del autor (Figura 29). El otro enfoque estd representa-
do por la tendencia mds orgdnica, expresiva y libre de San
Franciscoen los "60 (Figura 30} y de varias familias tipograficas
comercializadas por Letraset ¢ ITC (Figura 31), incluyendo el
renacimiento de lo geométrico en tipografia desarrollado por
Herb Lubalin en su «Avant Gardes y en otras familias similares
cuyas rafces se encuentran en la Futura de Renner (Figura 32).

Estos dos caminos mencionados, uno mds funcional, el otro
mids expresivo, de una mancra u otra han coexistido siempre. La
diferencia fundamental entre cllos es que ¢l desarrollo del enfo-
que funcional permite hablar de progreso en la solucidn de
ciertos problemas y en ¢l desamrollo de métodos de trabajo,
mieniras que en el otro enfoque lo que el liempo muestra ¢s una
creciente cantidad de alternativas disponibles.

Debo reiterar agui que a mi juicio no hay buen o mal diseiio en
términos absolutos en relacidn con el vocabulario formal-visual
utilizado. El desarrollo de nuevos elementos tipogrdficos o
grificos ¢s siempre beneficioso en lanto que provee al disenador
mis opciones ¢n su tares de seleccidn y combinacién de compo-
nentes. Sin embargo, ¢s necesario gue ¢l disenador ¢jerza el

Fig. 281 Adridn Frutiger,

k] . :
programa de 21 variaciones de la
Univers. De su libro, Type, Sign,
- (#arich: ABC Verlag,

1980), p. 18.
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Fig- 29 A. Frutiger, alfabeio
Roizry, 1975

Fig. 30 Wes Wilson, cartel para
concierio de misica popular en ¢
Buffalo Springfield, 1967, «Impreso
en colores infensos ¥ conirastanies,
¢l mensaje era mds descifrado que
Letdos (Meggs, op. cit. [Fig, 2], p.
462). La presentacidn del meniaje
gciia como un fierte sistema de
seleccidn de la audiencia.
Evidensermente el ofiche no ¢staba
dirigide al piblico suizo de 1972 al
gue Miller- Brocimann dirigid su
de Concert Pogters Series
(Meggs, p. 391). iFig. 30a),

mayor control posible sobre el trabajo realizado, que ¢lija el
lenguaje adecuado y que actie en su tarea de seleccidn guiado
por los objetivos del mensaje ¥ no por los modelos de moda o
por su deseo de expresarse mediante ¢l disefio,

Dentro de la tradicion funcional y siguiendo los resultados de
estudios relativos a legibilidad, Frutiger desarrolla la «Fruti-
gers. Esta nueva familia, inicialmente desarrollada para sefali-
zacion, mejora los logros de la Helvética en lo que concierne a
legibilidad sobre la base de la aperura de las formas, en una
solucidn tipogrifica cuyas rafces se encuentran en la Univers,
Ejemplos de apertura de las formas pueden verse especialmente

ABCDEFGHUKLMNOP
QRSTUV WXYZ

1234567890 abcdefgh
ijjkimnopqrstuvwxyz
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AANBCDEFGHIJKLMMN\
 NOPQRSTUNVY \NWW/X
Y ZACKAARGIRASITSH

KIALNH 4!

abccdeefghijkminopagrs
thunvvywxyy zftfifl1234567
890 &%?€5¢B()(%

50

TP Rabatie
___ITC Milano Boman
ITC NEOM

Fig. 31 Tipografia para lmlores
de la international Typeface
Carporition (Ukle, Vol, 8, ndmer
! [Marzo T981], ps. 36-37).

Fig. 32 Herkb Lubalin, Avanr
Carde mediunm.



Fig. 33 Comparacisn de rasgos CG S Q 23569
fa Helvética ¥ la Frutiger.
E::}orma.: abier:a{ de Ia Frutiger a c e s
pertilen wu mejor fccmr}tl baje
inbilided adversa, poca luz
rﬁmﬂ. disiancia ¢ dnpulo visual c G S Q a c e S 2 3 5 6 9
pde.
33

a8

oo caranind Sincns  ABCDEFGHIJKLMNOPQRS
TUVWXYZ
abcdef ghijklmnopqrstuvwxyz
& £1234567890.,;:-17°()

Borvie a5 ABCDEFGHIJKLMNOPQR
STUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyzz
ceffhflfhffl
& EEL1234567890.,;:-17%()

g % ettty ABCDEFGHIJKLMNOPQR
STUVWXYZ
abcdefghyklmnopqrstuvwx
yzaeceffhifl
&AML1234567890.,;:-17()
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TEGRTC0NE, LiTH THGNR, LONDOR,

To e S
augtgnn

ISIT LINE FICA IFALIE, n||q|||1|-

Jﬂeﬂcﬂ)@@

Thsad v Gl LaTa TR, Lowoox

en la maydsculas C, G ¥ S y en las mintsculas a, ¢, e ¥ 5. Los
nimeros 2, 3, 5, 6 v 9 muestran las mismas caracteristicas
(Figura 33}. La forma de cada signo es en general més abiertaen
la Frutiger que en la Helvética y mds diferente entre letra y letra.
La mayor crilica que puede hacerse a la Frutiger en términos de
legibilidad, es en relacidn con la mayidscula (3, en la que el
interior es confundible con la . Otro cambio notable en la
Frutiger es ¢l menor ancho de las letras, que permite la inclusion
de més caracteres en el mismo espacio sin reduccidn de legibili-
dad, una clara ventaja particularmente en proyectos de sefializa-
cidn.

La evolucién histdrica del disefio de alfabetos desde el Rena
cimiento muestra seis etapas fundamentales:1) tradicion roma-
na; siglos X¥Ia XVIII (Figura 34); 2) desamolle de variedad
de alfabetos para titulares, fundamentalmente para su uso en
posters, siglo XIX (Figuras 35 y 36); 3) desarrollo de alfabetos
complejos, expresivos, caligraficos y orgdnicos, segunda mitad
del siglo XIX' (eclecticismo, Art Mouveau) (Figura 37); 4)
simplicidad geométrica, ca. 1920 (Figura 38); 3) concepcidn
funcional en bisqueda de legibilidad, afios "50, (Helvética,
Univers); &) nuevo eclecticismo, permitide por las nuevas y mds
baratas tecnologias de produccién y composicién tipogrifica
(desde ca. 1965) (Figura 31).
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Fig. 353a Varfor efemplos de
tipegrafTa para carteles. Mediados
del sighe X7X, Ibid,, p, 79.



Fig. 35b  Jokn Soulby, Jr.,
Ulverston, 1833 (Musewm of
Englisk Rural Life. Universiry of
Reading). Sution and Bartram. op.
cit. (Fig. 270 p. 77.

Fig. 36 Klan Benefit, anuncio
para el circo Astley, 1845,
Coleceidn Enthoven, Muteo
Vietoria and Alberr, Londoen,

Inglaterra, Sutton and Barfram, op.

ait. (Fig. 27), p. 93.
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Fig. 37Ta A.A. Turbayne, The
Studio, XVIl, mimere especial de
fnvierna, [899-1900, p. 18,

ILLUSTRATED
BY

CHRRLES € -BROCK

Fig. 37b Forum, mayisculas,
Frederic W, Goudy, 1911, F.W,
Goudy, The Alphabet and Elemenis
of Lettering (New York: Dover,
1963).

Fig. 3¢ Ejemplos de alfaberos
orgdnicos del cardloge de Roman
Scherer de Lucerna, T, Menten, Ant
Mouveau and Early Art Deco Type
and Design (New York: Dover,

A 1972)
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Fig. 3%a  Geory Mayer-Marton,
n:ppgm;ira geoméirica, Viena, F920
Tapebuch der Sirasse, op, ¢, (g,
7a). p. 194

Fig. 38b  F. Adamerz, dpografia
'yﬁmﬂdm. Viea, TRI1. Ibid., g
0.

Fig. 38c K. Vogl, ipografia

%ﬂéfrfm. Viera, 1321, Thid.. p.
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Fig. 38d  Tipografia peomdérrica,
Caradd, 192005 o 3, Stacey, op.
cit. (Fig. 7h), p. 12,

(IHIEE‘.-S JMSTENIA DUEHESS o EEEPF.::ID

Jonsgary 14 langary F.. 18

CANADIAN PACIERC

3. Requerimientos funcionales en disefio grafico

El diseiio grifico; tal:como lo'conocemos ahora; desarrolla
sus elementos: esenciales en los aiios 20y llega a oblener so
perfil actual en los afios.’ 50, cuando, acausadela influencia de
nuevos conocimientos desarrollados en sicologiay sociologia,
lingiiistica y comercializacion, el objetivo del diseriador deja de
ser la creacidndeunaobra artistica y pasa aiser la constric-
cidn de una comunicacion eficaz,

El cambio que se evidencia entre los afios 200y, los afios { 50
muestra la evolucitn desde una actitud que enfatiza lo estétigo
hacia unaquésetoncentraen lo comunicacional. Estos cambios
no se producen en la totalidad del campo sino en los profesiona-
les de vanguardia, y hay excepciones en todo sentido. Por una
parte, la produccidn masiva de 1920 estaba tan lejos de los
profesionales lideres de la época como la produccidn masiva de
los afios "50 estaba de los de la suya. Mientras que Cassandre
(Figura 39) ya en los afos "30 usa la fuerza comunicacional de
las formas tanto como Milller-Brockmann (Figura 40) la usa en
los 50, todavia hay disefadores ¢n los afios "60 que siguen
trabajando como si la dnica funcidn del afiche fucra la de llamar
la atencidn sobre la base de juegos grificos (Figura 41).

Toda picza de disedo cuya funcidn requiere el establecimien-
to de una comunicacién en competencia con otros estimulos
visuales (un afiche en la calle, un aviso en una revista, un cartel
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NORMANDIE

LE HA"-"E‘:‘ SOUI'HAMPTDN MEW-YORK

M
Fig. 3 AM. Cassandre, cartel
para linea de ravegacidn, 931,

Fig. 40 Josef Miller-Brockmann,
cariel pare compasa conira ¢l
ruido, P, Meges, op. cit. (Fig.
2), p. 390,

Fig. 41  Armin Hofmann, de su
libro A Gl:ﬁlnc Design Manual
(1965; re-editade New York: Van
Nostrand Reinhold, w.d. ), p. FI11,
El eplgrafe dice: «Caja para
insecticida. El tamasfio de log
drngulos en las caras del prisma
varia de acugrde con el punto de
vista del observador. En esta
sttuncidn en parsicular, & fusidn
dr invasidn de insectos es
infensificadas. Desde mi o de
vista, el disedo t:mfm?.i:l)"qw I
sensacidn de ‘inseclo’ no existe en
absoliro, EV fuege visual e5
abatracio y su desarrello obedece a
motivaciones puramente estéticas,

A0
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en una estacion de wren) debe atraer la atencidn y también
retener la atencidn. Para satisfacer la primera condicién la
imagen debe producir un estimulo visual suficientemente fuerte
como para emerger del contexto en el que se encuentra, median-
te ¢l uso de contraste ¢n aspectos de forma, contenido y lema, ¥
¢l significado de la imagen debe relacionarse con los intereses
del receptor. Esle dltimo aspecto, que parece a primera vista
relacionado sélo con la retencidn de la atencién, cumple un
papel fundamental en la atraccidn de la alencitn a causa de la
velocidad con que el significado de las percepciones condiciona
nuestras acciones, incluso antes de recibir conscientemente el
contenido de los mensajes. En experimentos de legibilidad se
demostrd que palabras con connolaciones negalivas, tales como
guerra o muerte, teniendo la misma complejidad y cantidad de
letras que otras palabras de significado positivo, requieren mis
tiempo para ser leidas. Es como si hubiera una pre-percepcién
que enticnde las palabras y ¢leva o baja el umbral requerido por
la lectura consciente en funcidn de proteger nuestro equilibrio
emotive. De la misma manera, la atraccion o el rechazo de un
mensaje pueden desarrollarse con la misma velocidad y en la
misma manera fanto por rAzones emalicas como pOr razones
estéticas.'?

Dada la cantidad de llamados de atencién que recibimos
constantemente en una ciudad, es ficil entender que hacemos
una gran seleccidn de los estimulos circundantes y procesamos
sdlo una minima cantidad de la informacidn ofrecida por ¢l
medie ambiente. De aqui la necesidad de comunicar el conteni-
do de un mensaje mediante sus elementos més inmediatamente
visibles. En ¢l caso de un poster cuya imagen general no estd
relacionada con ¢l contenido del mensaje, es muy posible que
una cantidad de piblico potencialmente interesada en el conte-
nido del mensaje no vea el posier, mieniras que el piblico
interesado en jucgos grificos lo vea sdlo para descubrir que no
estd interesado en el contenido.

Sin embargo, ¢s necesario reconocer la importancia de la
contribucidn que antistas ¥ disedadores hicieron en los afos “20
¥ '30 en relacidn con la idea de atraer la atencitn del piblico
mediante «gritos visuales». Sus exploraciones representan un
golpe de genio en la historia de las comunicaciones visuales,

Exploraciones puramente formales son indispensables ac-
twalmente tanto para la educacidn de disefiadores como para la
prictica de la profesidn; pero ¢so no ¢s todo, y el disefio no sélo
debe aspirar a desarrollar fuerza formal y calidad estética, sino
que debe usar cstos aspectos en funcién comunicativa, conside-
rando comunicacidn no sélo al acto de llamar la atencidn, sino
también al de transmilir un contenido determinado dentro de ese
llamado.

58

Percepcitn y
significado
T

«ln a crowded o titive
market, of Pejection

un&namnm
decision...= («<En un mercado

Wi 0 recharzo ¢s una
m tomads en una fraccidn
de segundo...=) John
McConnell, =Jobbing
Graphics=. en Living by Design,
op. cil. {nota 3), p. 131



Lenguaje disponible y
significacién

Aparte de atracr y retener la alencidn, que son consideracio-
nes pertenccicnles solo a cienas comunicaciones visuales, ¢l
diseiiador debe ser capaz de resolver los siguientes problemas:
1. ordenamienlo de secuencias comunicacionales con claridad
(anuncios, horarios de trenes, programas de estudio, regla-
mentos, ete

2. facilitacién y estimulacidn de la lectura (disefio de diarios,
libros y revistas),

3. escalonamicnio de la complejidad de la informacién (mate-
rial diddctico, instrucciones, manuales de uso, cic.);

4. eficacia en sistemas de orientacidn (simbolos y sehales en
proyectos de sefalizacidn); i

5. adecuada jerarquizacidén de los componentes de un mensaje
{cniradas de teatro, instrucciones para emergencias, elc.);

6. claridad cn representacién (simbolos pictogrificos, diagra-
mas, mapas, grificos, ¢lc.);

7. aspectos humanos, econdmicos, sociales, teenolégicos, es-
téticos y comunicacionales de todo trabajo.

CQueda entonces claro que llamar y retener la alencidn no consti-

tuyen los dnicos criterios de calidad en disefio grifico.

En el momento actual el disciador tiene a su disposicidn cl
inmenso arsenal visual de la historia del ante y ¢l diseio. Todos
los estilos de este siglo, desde el Ant Nouveau hasta ¢l Posmo-
dernismo proveen ideas formales que el disetiador puede aplicar
a sus problemas comunicacionales. La seleccidn del lenguaje
visual adecvado ¢s uno de los problemas que ¢l disciiador tiene
que resolver teniendo en mente todos los requerimientos de su
mensaje. Esta larea representa uno de los primeros pasos en ¢l

proceso de diseno.
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Objetive esencial de la
percepcidn visual

Segunda parte: el proceso de diseiio

1. Comunicacion

Una caracteristica esencial del trabajo del disefiador estd dada
por la necesidad de mantener atencidn constante sobre una seric
de niveles de variables interrelacionadas. Estos niveles pueden
esquematizarse en cinco calegorias: comunicacion, forma,
economia, tecnologla y loglstica.

La comunicacidn es ¢l drea que da razon de ser al disefio
grifico y representa el origen y el objetive de todo trabajo.

Toda percepeidn es un acto de bisqueda de significade, y, en
este sentido, es un acto de comunicacién o de bisqueda de
comunicacidn. La funcién bioldgica de la percepcidn visual es
la de proveer informacitn acerca del medio ambiente en funcidn
de asegurar la subsistencia. La percepcion en general v la
pereepeidn visual en particular no fueron desarrolladas para
gozar la belleza del ambiente sino para entenderlo, en otras
palabras, para interpretar los datos de los sentidos en funcidn de
construir contextos significantes. De esta manera la percepcitn
estd conectada con el méds poderoso de los instinios animales: el
instinto de conservacién. Teniendo esto en cuenta, y conside-
rando que ¢l hombre-es fundamentalmente visual, es fécil enten-
der la fuerza que los mensajes visuales pueden tener, aungue su
contenide no sea importante: es ¢l canal lo que concede la
potencia.

Los siclogos de la Gestalt desarrollaron un avance sobre los
aspciacionistas y mecanicistas al entender la percepcion como
fenémeno estructural ¥ no como fendmeno aditivo. Sin embar-
go, su atencién fue en un principio absorbida por problemas
formales. 5i bien el estudio de los aspectos organizativos de la
percepcidn tiene una importancia indiscutible en el entendi-
miento del proceso perceplivo, €5 NECesario Ver a estos aspeclos
como una bisqueda de significado, y no s6lo como un proceso
de organizacién formal sin objetivo ulterior.

Podriamos decir que en el acto perceptivo hay dos componen-
tes fundamentales: 1) Basqueda de significado, v 2) Encuentro
de significado sobre la base de la organizacion de los estimulos
visuales en una configuracion significante (esta organizacion se
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hace fundamentalmente sobre la base de los principios de segre-
gacién e integracién, que relacionan y separan componentes
sobre los cjes de semejanza, proximidad y cierre, las leyes
basicas de la percepeidn establecidas por la escuela de la Ges-
talt).
l_},n_,"unsidn significariva de la p.erc:cpc'tén es esencial e inme-
diate en el proceso perceptivo. La falta de satisfaccidn de esta
funcidn significativa genera tension, ansiedad, miedo, fatiga, o
aburrimiento, de acuerdo con las circunstancias. Esta funcidn
significativa, a veces mds racional y objetiva, a veces mis
emoliva, sicmpre aclia.

Toda forma genera una respuesta, sca ésta cognitiva 0 emo-
cional. De aqui la importancia del control que ejerza el diseia-
dor sobre el aspecto significativo de los componentes que selec-
ciona para sus disenios (no sélo sobre el aspecto estélico) y sobre
las configuraciones que usa para organizar esos componentes.
Pensar que organizacidn visual ¢s una cosa y significado es otra
cosa independiente, es perder de vista la esencia del diseno de
comunicacién visual, al menos en una gran cantidad de casos
dentro de la profesidn.

En algunos casos la organizacién visual de los componentes
puede no tener funcidn significativa sino sélo la de facilitar
acceso a la informacidn, como por ejemplo en horarios, catdlo-
gos, programas y otros ¢jemplos de disefio para informacidn,

Dije anteriormente que la percepeidn implica biasqueda de
sentido ¥ organizacidn de estimulos en una configuracion signi-
ficante. Este es un proceso de interpretacion, ya que percibir es
actuar. Percibir no ¢s recibirinformacién visual pasivamente.
Percibir implica buscar, seleccionar, relacionar, organizar, es-
tablecer conexiones, recordar, identificar, jerarquizar, evaluar,
aprender ¢ interpretar. Cuanto méds organizados los estimulos,
tanto mds ficil la interpretacidn. De aqui la importancia de la
pertinencia v la organizacidn de los componentes visuales usa-
dos en un mensaje grifico.

La concentracion de diseiadores como Tschichold y Miiller
Brockmann en la funcidn comunicacional de sus organizaciones
visuales explica la imponancia de estos diseiadores en la histo-
ria del disefio grifico. La simplicidad de sus diserios estd basada
¢n un estricto criterio de seleccidn de componentes significan-
tes, seguido de una incuestionable dedicacion a la organizacitn
légica y estética de esos componentes en funcion de obtener la
mayor claridad posible en el mensaje.

La seleccidn de los componentes determina en gran medida el
aspecilo sementice del diseio.

La organizacién de los mismos puede reforzar esle aspecto,
pero su cometido esencial es sintderico, es decir, es el de
presentar los elementos significantes en un orden acorde con los
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requerimientos perceptuales en funcitn de facilitar el procesa-
miento ¥ la comprensién del mensaje.

Lo que seguidores de Tschichold y Miiller-Brockmann no
reconocieron al imitar sélo ¢l estilo visual de los maestros y
aplicarlo a distintas funciones y significados, es que el estilo
visual siempre cxpresa un contenido. No es posible crear un
estilo visual newtro. No es posible disefiar tipografia neutra o
arrreglos tipograficos neutros, Si ¢l disenador mantiene siempre
el mismo estilo en toda circunstancia, ciertos contenidos van a
contradecir su forma de presentacién.”

La seleccién de componentes en un disefio, entonces, debe
ser apropiada al contenido del mensaje. La organizacidn de los
componentes en un diseio tiene la funcidn de establecer claras
relaciones de jerarquia, inclusidn, conexidn, secuencia y depen-
dencia entre esos componentes, y, consecucnlemente, la de
facilitar la construccién de un significado.

En la medida en que el significado de una pieza de disefio es el
producto de la interpretacidn del mensaje por parte del receptor,
¢s indispensable mantener presente la importancia de evaluar la
eficacia de los mensajes medianie Iéenicas que permitan, de una
manera o de otra, medir su claridad y efectividad comunicacio-
nal. Sin suficiente atencidn prestada a la forma en que el piblico
recibe ¢l diseio, todos los esfuerzos iniciales pueden transfor-
marse ¢n indliles, aungue una serie de teorias indiquen gran
posibilidad de éxito. Una estrategia de diseno debe verse como
una hipdtesis de trabajo, que, si bien puede estar basada en
experiencia y en teoria nacida en ¢l propio campo o en ciencias
auxiliares, debe conflirmarse mediante la evaluacién de su im-
plementacidn, La semidtica, la retérica y la teoria de la percep-
cidn por un lado y los estudios de mercado, sico-socioldgicos y
educacionales por el otro, proveen importante informacién para
la claboracién de hipdiesis y ¢l desarrollo de estrategias. La
evaluacién en diseiio provee la oportunidad de confirmar o
rechazar hipdtesis y ayuda a desarrollar la teoria del diseio y a
enfrentar futuros proyectos con una posibilidad mayor de desa-
mrollar una estrategia exitosa.

Una serie de principios pueden extractarse de estas dltimas

péginas:

1. Todo elemento visual tiene significado.

2. Todo ordenamiento visual tiene significado.

3. Todo significado presupone un orden.

4. Todo orden estd basado en principios visuales de integracién
y segregacion.

5. Los principios visuales de integracion y segregacidn se ba-
san en semejanza, proximidad y cierre (o continuidad, tam-
bién llamado buena forma).
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6. Todo mensaje visual estd constituido por dos niveles: forma
y significacidn.

7. Lasignificacidn de un mensaje se realiza mediante un proce-
s0 de interpretacidn.

La interprefacidn de un mensaje comprende dos niveles: el nivel
denotado v el nivel connotado.

La denotacisn representa aspectos relativamente objetivos de
un mensaje, constituidos por elementos de carficter descriptivo
o representacionales de una imagen o de un texto.

La connotacion representa aspectos relativamente subjetivos
de un mensaje, y tiene capital importancia cuando el disefio
intenta actuar sobre reacciones emotivas, como en ¢l caso de los
mensajes persuasivos. En el proceso connotative el receptor
participa mds activamente ¢n la construccion del significado que
enel proceso denotativo, Un mensaje connotado estd construido
en parte por el disefio grifico y en parte por las experiencias
individuales del receptor, que pueden predecirse en la medida
en que participan de las experiencias conocidas por el grupo de
piblico a que se dirige ¢l mensaje.

A manera de ¢jemplo, un plato con frutas pintado por un
pintor flamenco del siglo XVI1 es un plato con frutas para
nosotros ¥ para mucha gente; ese es el mensaje denotado. Los
mensajes connotados, en cambio, pueden ser variados: para
algunos este plato es simbolo de abundancia, para olros es
simbolo de hedonismo, para otros de vanidad, para otros €5 una
buena o una mala pintura, una muestra de falta de imaginacién o
el simbolo de una sociedad materialista, Para todos es un plato
con frutas. :

A pesar de que las imdgenes son méis susceplibles de generar
una gran cantidad de mensajes connotados que los textos, es
también posible descubrir que un texto, a causa de su estilo y de
su contenido puede generar diferentes interpretaciones a nivel
connotative dependiendo del lector. Lo que para un lector
sofisticado puede parecer aburrido, un lector de otro grupo
puede encontrar sofisticado. Lo que suena a ingenieria para ¢l
lector comin puede sonar como un hato de mentiras para un
ingeniero. El perfil del piblico es un elemento indispensable a
tener en cuenta en ¢l proceso de disefio, no sélo en relacion con
imédgenes y estilo, sino también en relacidn con texto, y particu-
larmente en funcion de controlar, en la mayor medida posible, ¢l
nivel connotative de los mensajes.

El mensaje denotado es, entonces, mis controlable y objetivo
que ¢l connotado. Ambos pueden ser previsios hasta ciero
punto por el conocimiento de codigos de los receptores, pero la
previsibilidad del mensaje connotado es siempre mds incierta,
ya que mientras que las denotaciones se deben en general a
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El contexto

convenciones culturales aceptadas, las connotaciones estdn mds
conecladas con la vida personal del individuo. Esto requicre del
disenador un estudio detallado de la posible respuesta emotiva
que ciertas formas de lenguaje, ciertos contextos, ciertos cana-
les, cicrtas imdgenes, o cualquier olro aspecto de la presenta-
cion de los mensajes visuales, pueda generar en los receptores
buscados. S6lo mediante un constante proceso de evaluacion y
verificacidn es posible para el disefiador mantener cierto control
sobre el efecto de los mensajes connotados ¢n el proceso de
comunicacion.

Aungue el terreno del lenguaje denotativo parezca al princi-
pio méds simple, es necesario entender que lo que es claramenie
denotativo para ¢l disefador puede no ser claramente denotativo
para el piblico. Hay estrucluras relacionantes mentales que es
posible usar sin percibirlas y que pueden hacer aparecer como
evidente un mensaje que requiere cierto contexto ausente en el
receptor buscado. Estas faltas de convenciones compartidas,
tales como leer una historieta de izquierda a derecha o entender
un plano de corte de la corteza terrestre, pueden llevar a una
total incomunicacidn entre el receptor buscado y el disefador.™

La dificultad de obtener denotaciones claras y precisas me-—
diante ¢l uso de imdgenes aparece claramenite ejemplificada en
¢l disefio de simbolos grificos para la informacidn del péblico,
en los que el porcentaje de reconocimiento €s generalmente
inferior a lo esperado por los disefiadores.™

La importancia de ¢jercer control sobre el desarrollo de los
mensajes coninotados estd reforzada por el bajo nivel de con-
ciencia que acompana la recepeidn de esos mensajes y, conse-
cuentemente, por ¢l peso que éstos lienen en la generacion de
respuestas emotivas.

El mensaje final —la interpretacitn desarrollada por el recep-
tor— e¢s una unidad cognitiva‘emotiva‘operacional que sélo
puede dividirse en diversos componentes con el fin de estudiar
su'estructura. La experiencia del receptor ¢5 un conlinuo que
puede predecirse sélo dentro de un margen de incertidumbre.

Un elemento que requicre tratamiento aparte dada su importan-

cia en el proceso de elaboracidn del significado de los mensajes

es el contexto. Esta es una palabra que encierra varios significa-

dos y es necesario analizarla para poder utilizar el concepto en

forma operativa, ya que ningiin mensaje ocurre fuera de con-

texto.

Contexto percepiual: ¢l medio visual en el que sc prescnia el
mensaje.

Contexto cultural: el medio culral del piblico receptor, sus
valores vy costumbres, sus codigos y actitudes,

Conrexto de origen: ¢l contexto formado por los otros mensajes
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producidos por ¢l mismo emisor.

Contexto de clase: ¢l contexto creado por los mensajes de la
misma clase y posiblemente generados por diferentes emiso-
res. Por ejemplo: mensajes educacionales, mensajes comer-
ciales, mensajes regulatorios, ete. Cada uno de estos grupos
constituye una clase.

Contexto formallestillstico (estético): el contexto formado por el
estilo visual de las comunicacioncs grificas conlempord-
neas.,

Contexto de medio: El contexto creado por ¢l medio de comuni-
cacién (canal) utilizado (TV, poster, libro, revistas, etc. En
otro nivel més detallado: una revisla en particular, un progra-
ma especifico de television, etc.)

Contexto de calidad técnica: el contexto ereado por el desarrollo
técnico de los diferentes niveles del mensaje en cuestion en
comparacién con similares niveles en otros mensajes.

Contexto de lenguaje: ¢l contexto formado por el lenguaje
cotidiano y escrito.

Todos estos contextos influyen en ¢l mensaje y participan en el

proceso de interpretacion.

Si entendemos ¢l proceso de comunicacién como un acto en el
cual el receplor construye ¢l significado, podemos entender que
el elemento grifico disefiado no constiluye la tolalidad del
mensaje, sino que éste es relativamente incierto hasta que el
receplor lo establece mediante su intervencidn. En cse acto
tienen lugar aceptaciones y rechazos que facilitan o dificultan la
recepeidn y la retencidn de los mensajes, y que también afectan
la relacién del receptor con el emisor en forma mds o menos
duradera.

Toda comunicacién en diseho grifico incluye una fuente, un
transmisor, un medio, un cddigo, una forma, un tema ¥ un
receplor (que construye un conlenidoe o significado y desarrolla
una conducta visible o interna),

Toda comunicacién incluye procesos cognilivos y emotivos,
asl como también informacién a nivel denotativo y connotativo.
Lo estético ¢s siempre comunicacional y merece tratamiento

aparte.

La comunicacién visual
como evenlo

Sumario



Cuadro A Secpencia del proceso comunicacional

FUENTE (cliente)
arigen del mensaje

Trasmasor (disefiador)

presupuesto
tema forma canal cidigo
r medio ’ |
¥
seleccidn de
receplones
mensaje Moo
contenido e CONTEXTO
del mensaje
perceptual
aco cultural
comunicacional de origen
de clase
RECEPTOR formalfestilistico
) de medic
: de téenica
objetivo
del mensaje
17 respuesta (efecto) —l
informacidn educacitn

{aprendizaje) l_xiqumnﬁn o (desarrollo de
modificacion comprensidn ¥
de condncta) de
posibilidades)
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2. El aspecto estético

El elemento estético presenta requerimientos de importancia

capital en el diseno grifico por varias mzones:

1. Genera atraccion o rechazo a «primera visias,

2. Comunica.

3. Contribuye a extender cl tiempo percepival que el observa-
dor otorga a un mensaje.

4. Coninbuye a la memorizacidn de un mensaje.

5. Contribuye a la vida activa de un disefio.

6. Contribuye a la calidad del medio ambiente.

- Para que una comunicacién visual tome lugar hace falta contar
con la atencidn del observador y con su buena predisposicidn.
La atencién del observador debe ser obtenida no sélo mediante
la fuerza del estimulo sino fundamentalmente sobre la base de la
atraccidn positiva que el estimulo ejerza. No sdlo no basta la
fuerza del estimulo para atraer la atencidn del recepior, sino que
su wso excesivo pucde ser contraproducente. El nombre de la
vieja agencia de publicidad argentina «El Pufio en el Ojo»
penencce a la época en que se creia que la funcién del disefiador
grafico publicitario era la de llamar la alencién a toda costa, sin
notar ¢l resultado negativo que puede desarrollarse en relacién
con una serie de productos sobre la base de crear una imagen
«ruidosar. Debo agregar que, sin embargo, dado el caricter
subjetivo de la valoracidn estélica, aceplacidn o rechazo a esc
nivel varia notablemente entre sujeto y sujeto y el dnico criterio
universalmenie aplicable es la necesidad de mantener coheren-
cia estética entre el producto promocionado y el disefio de
promocion. (Figura 42)

La atraccidn de la atencidn sobre la base de la calidad estética
de un diseno debe relacionarse con el contenido del mensaje y
con ¢l contexto estético del piblico a quicn éste estd dirigido.
No hay una calidad estética sino una gama de posibilidades y,
dentro de cada una de esas posibilidades, una ¢scala de calidad.

La eleccidn del enfoque estético adecuado tanto en relacidn
con ¢l mensaje como con el piblico receplor, tiene una impor-
tancia decisiva en la efectividad del mensaje dada su relacion
con la reaccion emotiva del piblico,

Todo iratamiento estético tiene un significado. No es posible

smejorars o «empeorars la calidad estética de un mensaje sin
alterar su significado, o sin incrementar o reducir la fuerza de un
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mensaje. En la Universidad de Alberta, por ejemplo, durante un
periodo de reformas en el edificio de Bellas Artes, una de las
puertas estuvo clausurada por unos dias. Un obrero puso un
cartelito: «Use la otra puertas, Como el cartel estaba escrito en
letras mal dibujadas sobre un papel trozado informalmente, el
mensaje funcioné perfectamente. El cardicter temporario del
cartel expresaba el caricter temporario del problema. La forma
del papel hacia que ¢l cartel fuera altamente visible, en contrasie
con ¢l cardcter geométrico del interior del edificio. Las letras
mal dibujadas contrastaban con la Helvética media de la sefiali-
zacidn arquitectdnica. El cartelito como totalidad expresaba la
presencia de los obreros.

Si ¢l cartel hubiera sido preparado de acuerdo con la senaliza-
cign del edificio, hubiera sido estélicamente mds aceptable,
pero hubiera pasado més inadvertido, haciendo que la genle se
encontrara sorpresivamente frente a la situacion real de la puerta
clausurada sin haber leido ¢l cartel. (Figura 43).

Es cierto que si una serie de mensajes permanentes fueran
implementados con la falla de consideracién estética de esle
ejemplo, la calidad visual del medio ambiente sufriria dramiti-
camente, pero para el caso en cuestidn, que durd unos pocos
dfas, ¢l cartelito cumplié su funcién con una eficiencia dificil de
superar y, en este sentido, puede decirse que fue un excelente
disefio,

En otro caso en que los carteles anunciando un evenito de tres
dias fueron dischados por ¢l Departamento de Arte y Disciio,
hubo que extender el tamafio en gran medida en funcidn de
mantener su visibilidad sin perder calidad estética,

La calidad de una pieza de diseiio de comunicacién visual no
puede medirse sélo sobre la base de su calidad estética, yaqueel
enfoque, el estilo, acarrea consigo significados que pueden
debilitar o reforzar el contenido del mensaje principal. Por
ejemplo, el nivel estético de un afiche de Matisse es incuestiona-
ble, (Figura 44) pero el estilo no necesariamente serfa adecuado
para anunciar Olivetti, cuya imagen de precisién y calidad
mecdnica, contradictoria al estilo de Matisse, fue adecuadamen-
te desarrollada sobre la base de los disefios que Giovanni Pintoni
produjo en los afios '50, (Figura 45). A su vez, Pinton no
hubiera podido aplicar con éxito sus imdgenes a la promocién
del Moulin Rouge (Figura 46).

Mo sélo la forma estética usada en un mensaje debe ser
adecuada al gusto estético del piblico buscade, sino que tam-
bién el significado que las formas utilizadas ticnen para ese
puiblico debe ser conocido por el disefiador. Un estilo que puede
simbolizar precisidn para unos, puede representar frialdad para
otros; expresividad puede aparecer como desorden, orden como
rigidez, desorden como encrgia, cnergia como violencia, y sin
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Fig. 43  Otro case de efectividad
comunicacional para un mensafe
efimere, Exte cartel de wout of
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expresa ¢l mensaje, capresa el
cardeler temporario del mensaje ¥
estd colpcado en ol lugar odecuado.

Fig. 44 Henri Mutisse, Acquaavella
Galleries, 1973, Farland and
Farland, op. cit. (Fig. Ja), p. 59.

Fig. 45 Giovanai Prarors, cariel
para iveni 82 Diaspron, 1958,
Meggs, op_ cit, (Fig, 2), p. 425,

Fig. 46 Henri dr Toulouse-Lautrec,
cartel para Jane Aveil, 1893,
Meggs, op. cit. (Fig. 2), p. 235,
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cierta precision en el conocimiento de los cédigos del piblico
buscado, ermores en la manipulacidn del nivel comunicative de
la forma estética pueden tener consecuencias notablemente ne-
galivas.

Fundamentalmente, antes de preguntarse si un disefio es
suficientemente hermoso uno debe preguntarse si el enfoque
esiético elegido es el adecuado, en otras palabras, si el disefio
comunica a nivel estético un mensaje coherente con los objeti-
vos perscguidos.

En el medio ambiente urbano habitual, en el que normalmente el
caos y la fealdad predominan, es incuestionable la importancia
que ¢l placer visual puede tener en la funcién de retener la
atencién del observador.

En la medida en que ¢l disenador conozca las preferencias del
piblico, podrd llegar a arraer y refener su atencidn. Sin embar-
go, no necesariamente la imagen capaz de llamar la atencidn es
también capaz de retenerla y no necesariamente el estilo preferi-
do por ¢l piiblico es adecuado para el mensaje en cuestién.
Atraer, refener Y comunicar son tres polos entre cuyas lensiones
¢l disefiador debe desarrollar su solucidn. En esta solucidn el
disefiador debe integrar lo estético con todos los componentes
del mensaje de manera de hacer que lo estético actie como
refuerzo del contenido ¥ no pase a ser distraccidn.

Dadas las condiciones precedentes, un mensaje que atrae la
alencidn, que comunica sin conlradicciones, y que retiene la
atencion sobre la base de placer durante una sostenida extensidn
de tiempo, obviamente serd méds recordado que los menos atrac-
livos, mis incoherentes, menos placenteros y méis pasajeros.

Pero el objetivo de un mensaje no es sélo el de ser recordado
por ¢l piblico. Lo mds imporiante es verificar si, ademds de
recordarlo, el pablico ha desammollado las conductas persegui-
das por los ebjetivos del mensaje. (Figura 47).

A pesar de que el tema de esie capitulo es lo estético, es
necesario indicar que la memorizacién de un mensaje tiene que
ver con muchos factores y que, por ejemplo, un mensaje que
prohibe arrojar basura en la autopista serd mds recordado si la
multa es grande que si es pequedia, ¥, particularmente, si hay
vigilancia. De manera que no s6lo no es posible entender el
poder de lo estético sin ponerlo en contexto, sino que tampoco
es posible entender la funcién, las limitaciones y las posibilida-
des del disefio sin ponerlo en el contexto social, politico, cultu-
ral 0 comercial en ¢l que actia.

Una buena pieza de disefio en sentido estético ticne muchas méds
posibilidades de ser conservada que una fea pieza de dischio.
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Incluso despuds de la realizacion del especticulo anunciado, 18
venta del producto, la transmision de la informacidn o el acto de
protesta, posters, mapas, grificos, calendarios, avisos y publi-
caciones de todo tipo forman pane de colecciones, pasan de
mano en mano, sc exhiben y contindan emitiendo su mensaje,
tal como pasa con obras de arte. Bs cieno que tal vez este
mensaje no es ¢l nismo que generd al diseho, pero es uno que
sin duda contribuye positivamente a la imagen de quienes lo
ECACTaron.

En algunos casos, como en los trabajos de Cassandre para
Dubonnet. desarrollados en los afios 30, ¢l disefio original
continué en uso por muchos aios. dada su calidad estéica y su
adecuado enfoque. (Figura 48),

La calidad del medio ambiente es una de las responsabilidades
sociales del disenador. Nuestra vida urbana estd rodeada de
discno arquitectinico, industral y grifico. Micntras que una
pintura puede iniciar su vida en un atelier, exponerse ¢n una
galeria y terminar cn la pared de una casa particular, la tapa de
un libra, por ejemplo, reproducida cingo mil veces, expuestacn
vidrieras, depositada sobre cinco mil mesas en cinco mil casas,
reproducida en millones de diarios, miles de piczas promocio-
nales ¥ cientos de posters, gjerce una presencia gue, si bien
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effmera, tiene una increible capacidad de influir en la calidad de
nuestro ambiente. Es por esto que la calidad del disefio grifico
va claramente mds alli de ayudar a la funcidn especifica de la
comunicacién en cuestién y requicre ser tralada responsable-
mente como un objeto cultural de alto impacto en nuestra vida
cotidiana,

En funcidn de entender satisfactoriamente los requerimientos de
un trabajo ¢l disefador s¢ hace una serie de preguntas:
JCudl es el propdsito del mensaje?

;Cudl es el contenido deseado para el mensaje?

£Cudles son los sub-mensajes y su importancia relativa?
iCudl es el tema del mensaje?

iCudl es la fuente del mensaje?

iCudles son los pedfiles del piiblico receptor?

(Cudl es el presupuesto para la produccion del mensaje?
¢Cudles son los medios comunicacionales disponibles para
fransmitir el mensaje?

cEn qué comtextos se va a transmitir el mensaje?

La serie de pregunias se extiende o acorta de acuerdo con el
proyecto ¢n cueslién, pero la mayoria de las preguntas listadas
aqui apareccerd en casi la totalidad de proyectos en disefio
gréfico, en los que siempre serd necesario agregar preguntas a la
lista, en funcién de desarrollar una hipdtesis de trabajo ade-
cuada.

De acuerdo con las respuestas a las preguntas listadas, el
disefador decide la forma, el tema, el canal y el cédigo adecua-
dos para la implementacién del mensaje. Este proceso de deci-
siones se extiende a la elaboracidn de los detalles econdmicos,
tecnolégicos y logisticos para concluir en el plan de evaluacién.
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4. Economia y tecnologia

Aungue por razones de claridad sea conveniente separar aspec-
tos en el desarrollo de este libro, en la prictica el disefiador
trabaja con variables interdependientes. Al separar comunica-
cidn de economia y tecnologia se intenta aqui establecer una
diferencia jerdrquica entre lo que es preocupacidn centrai y lo
gue es opeiones secundarias.

Normalmente el presupuesto s un eélemento dado en todo
proyecto de disefio, aungue a veces existe cierta flexibilidad.

El disefio puede ser visto como gasto o como inversidn y sus
beneficios se evalilan en funcidn de justificar el riesgo econdmi-
co. En algunos casos esta justificacidn es directa y facil de
realizar, en Olros casos por ejemplo, un gobiemo puede encar-
gar un proyecto de interés social por razones polilicas ¢ una
compaiifa privada puede invertir dinere en una re-estructuracidn
de imagen corporativa, sin que se pueda trabajar sobre bases
precisas en materia de justificacion de inversién, mds alli de lo
que aconseje la experiencia obtenida en situaciones similares.
En todo caso hay un factor econdmico condicionante que puede
ser mds o menos flexible de acuerdo con las circunstancias,

El disefiador es un profesional equipado para aconsejar en
problemas de comunicacidn y para proveer soluciones a esos
problemas dentro de un marce de referencia econdmico y tecno-
lopico.

Una vez fijado el presupuesto para un proyecto, ¢l disefiador
selecciona la mejor tecnologia disponible dentro de los limites
presupuestarios de acuerdo con la calidied requerida y el alcance
{cantidad de piblico x tiempo) deseade. Siempre hay opclones,
y siempre hay necesidad de tomar decisiones entre variables
posibles dentro de un mismo presupuesto. El tamaio, la canti-
dad de colores, la cantidad de copias, la complejidad gréifica, la
calidad del soporte, los estudios preliminares, la evaluacidn
ulterior, elc. sicmpre requieren decisiones relacionadas con
aspectos presupuestarios, muchas de las cuales tienen que ver
con elementos tecnoldgicos. El disefador debe establecer el
equilibrio mds effcaz de acuerdo con cada proyecto.

El medio a usar es otra gran disyuntiva: jcomunicacién masi-
va 0 comunicacion dirigida? 5i es masiva: jgrafica o TV? Sies
TV: ;grabacién larga y pocas emisiones sobre un perfodo de
dias 0 menos frecuencia sobre un perivdo de semanas? ;Pocas
emisiones en horarios de gran audiencia o méds en horarios con
menos competencia?
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En grifica: {Un aviso de una pégina o 16 avisos de 1/16 de
pégina? §i 16 avisos: jtodos en ¢l mismo diario? La lista de
opciones 5 exiensa,

Una vez que se ha decidido ¢l medio a utilizar, ¢l disefiador
grifico prepara ¢l trabajo de manera tal que, dentro de los
recursos disponibles, se aprovechen al mdximo las posibilida-
des del medio utilizado. No vale la pena, por gjemplo, pagar por
una hermosa ampliacion fotografica llena de sutilezas tonales si
la reproduccién va a publicarse en un diario. De la misma
manera, teniendo a disposicién la posibilidad de imprimir con
calidad, es indispensable mantener esa alta calidad en todos los
pasos teenoldgicos utilizados en funcién de obtener la mayor
ventaja de esa posibilidad. Todas estas consideraciones relacio-
nan lo econdmico con lo tecnoldgico. Consideraciones acerca
de aspectos comunicacionales deben haber tenido lugar en una
clapa anterior, estableciendo un marco de referencia para futu-
ras decisiones.

No necesariamente el medio mds caro es siempre ¢l mis
aconsejable. Ciertos mensajes y ciertos pdblicos requieren a
veces medios y tecnologia baratos. De la misma manera, ciertos
mensajes a veces no pueden ser publicados en medios baratos ya
que su contenido impone cientas condiciones que sélo medios
caros pueden satisfacer,

En sintesis, la eleccidn del medio a utilizar para la implemen-
tacidn de un mensaje estd basada en criterios comunicacionales,
tecnoldgicos ¥ econdmicos.

4. Metodologia y logistica

En mayor o menor escala todo trabajo de disenio requiere un
planeamiento a nivel de estrategia comunicacional, otro a nivel
de visualizacion, y otro a nivel de produccién. Los dos primeros
aspectos implican estudio del problema, desarrollo de propues-
tas y anteprovecto. El tercer aspecto implica organizacién de
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Métodos de disefio
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Nigel Cross and Robin Roy,
Design Methous Manual (1975;
rpt. Milton Keynes, Inglaterra:
The Open University, 1976).

recursos (humanos, tecnoldgicos y econdmicos) ¥ produccién
final.

Durante el estudio del problema se desarrolla el listado de los
requerimientos ¥ la determinacidn de su importancia relativa,
De esta manera el disefiador desarrolla un «mapas de tensiones
¥ presiones que proveen informacidn para el proceso de decisio-
nes relativas a la satisfaccion de los requerimientos y al mejor
equilibrio entre prioridades. "

El disefiador grifico también coordina el desarrollo del tra-
bajo de acuerdo con una fecha de entrega v planifica una
secuencia para los diversos aspectos de ese desarrollo. Este plan
temporal le permite al disefiador estimar ¢l costo de personal en
un proyecto, mantener control sobre la secuencia de pasos
durante su desarrollo y verificar posteriormente si la estimacion
¥ la programacion fueron adecuadas.

Ademis de este aspecto organizativo el disefiador gréfico
también considera espacio y tiempo en relacién con el producto
visual final. Espacio, en lo que se refiere a la composicién fisica
y visual del objeto creado. Tiempo, en términos de secuenciaen
lo que se refiere a la relacién entre el objeto y el receplor durante
la percepcién del mensaje, cuya secuencia es una consideracién
indispensable v central en el proceso de disefio.

Desde otro punto de vista, en el proceso de trabajo, la organi-
Zacidn del espacio en el estudio, ¢l acceso a informacidn, el
acceso a maleriales, el acceso a intercambio con otras personas,
es un probleina de disefio que tiene enorme peso en la eficiencia
del trabajo del disefador.

La teorizacidn sobre mélodos de disefio se desarrollé intensa-
mente desde 1960, Ingenieria, arquitectura y disefio industrial
son disciplinas profusamente representadas en bibliografia so-
bre el tema. Algunos de los métodos desarrollados en todo o en
parte pueden ser aplicados a disefio grdfico, pero, en general,
incluso los autores de estos métodos recomiendan juicio en su
utilizacién de acuerdo con la situacién concreta enfrentada por
¢l diseador. Los métodos, méis que una técnica mecdnica, son
ayudas para el desarrollo de diversas estrategias dirigidas a
resolver una gama variada de problemas; estdn dirigidos a
abreviar y mejorar la eficacia de los diversos pasos en el proceso
de disefio, no a proporcionar soluciones prefabricadas.

Nigel Cross y Robin Roy en su Design Methods Manual®,
describen quince métodos distintos, todos de una manera o de
olra pertinentes al disefio grafico. Sin embargo todos estos:
métodos son algo abstractos y es aconsejable usarlos juntamente
con visualizaciones del problema estudiado.

Es igualmente dificil resolver un problema de disefio identifi-
cando primero todos los ¢lementos y variables involucrados,
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comeo lo es resolverlo sin tratar de identificar esos elementos.

Un método integral, en el cual visualizaciones alternan con
procesos abstraclos parece ser ¢l mis adecuado para enfrentar
problemas de disefio grafico. La bisqueda de una solucidn debe
ser racional y exhaustiva, pero los pasos de esa bisqueda deben
incluir muchas maneras de enfocar ¢l problema y de presentarlo
para su estudio, incluyendo, necesariamente, formas no-
racionales y visualizaciones tentativas en etapas iniciales en las
que todavia no se tiene suficiente informacién para desarrollar
visualizaciones finales. Visualizar, en esta elapa, €5 una manera
més de estudiar condiciones y generar informacién acerca del
problema. Al establecer los objetivos de un proyecto es indis-
pensable definir lo que el disefio debe hacer, no lo que debe
ser.”

A pesar de que no es aconscjable comenzar a dibujar prematu-
ramente la solucién a un problema de disefio excluyendo otros
métodos de bisqueda, tampoco es posible desarrollar esa solu-
citn en forma puramente abstracta. Siempre hay un salto intuiti-
vo-creativo entre la informacién oblenida y su interpretacidn
visual, A pesar de que la visualizacin debe estar basada en la
investigacitn, aquélla no puede derivar mecdnicamente de ésta.

La investigacién en discfio grifico, que incluye todas las
acciones y métodos usados en ¢l andlisis de un problema, sirve
para indicar direcciones y establecer marcos de referencia, pero
no puede delerminar al detalle la apariencia de una picza de
disefio grifico. De aqui que sea indispensable que el disenador
grifico sea un profesional visualmente sofisticado, ademds de
tener habilidad para obtener, organizar, procesar y prescnfar
informacién.

Es dificil establecer una secuencia de pasos que pueda aplicarse
a todo proyecto de comunicacidn visual, ya que las caracteristi-
cas de diferentes dreas de trabajo requieren un tratamiento
diferente, sin embargo, ¢n relacidn con las etapas esenciales del
proceso, el cuadro que sigue intenta sintetizar los esladios més
constantes:

l. Encargo del trabajo por el cliente. Presupuesto,

Primera definicidn del problema.

2. Recoleccitn de informacién sobre el cliente, ¢l producto,
competencia (si existe) y el piblico.

3. Andlisis, interpretacidn y organizacién de la informacibn
obienida.
Segunda definicidn del problema.

4. Determinacién de objetivos,
Especificacién del desempefio del disefio; (lo que ¢l diseqo
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debe hacer, no lo que debe ser).®
4. Determinacién del canal
b. Estudio de alcance, contextos y mensaje
c. Anilisis de requerimientos y sus interacciones y determi-
nacién de prioridades y jerarquias. Estudio preliminar de
implementacidn.
5. Especificaciones para la visualizacidn.
Tercera definicidn del problema.

6. Desarrollo de anteproyecto.

Consideraciones de forma, tema, cddigo y técnica dentro del
presupuesto acordado. Roughs y bocetos terminados.

7. Presentacidn a cliente.

8. Organizacidn de la produccidn. Preparacidn de disefio listo
para reproducir, Coordinacién de recursos econdmicos, -
nicos ¥y humanos. Especificaciones técnicas y arte termi-
nado,

8. Implementacidn.

Supervisitn de produccidn industrial, difusidn o instalacidn.
10.Evaluacién del grado de alcance de los objetivos estableci-
dos (ver 4)

Un desarrollo del cuadro precedente ayudard a entender- los
detalles de la secuencia propuesta.

1. Encargo del trabajo por el cliente. Primera definicidn det ™
problema. Presupuesto. '

El cliente es quien intenta la primera definicién del problema
de disefio, identifica una necesidad, desarmolla un objetivo ¥
contacta un disefiador. Muy frecuentemente el cliente solicita
del disefiador un*servicio especifico, reduciendo su participa-
cifn a la de un visualizador, o un dibujante. Es tarea del
disefador obtener del cliente una descripeidn del objetivo esen-
cial, de la necesidad experimentada y del cuadro de referencia
completo. El disefiador toma esta informacion come parte de los
elementos a considerar para la definicién del problema y refor-
mula en sus términos esta primera definicidn del problema
proporcionada por el cliente. El cliente puede decir que necesita
un puente, cuando en realidad puede ser que su necesidad sea
cruzar un ric.” Hay muchas maneras de cruzar un rio y es tarea
del disefiador comparar las soluciones disponibles o posibles,
aconsejar las mejores y, eventualmente, desarrollar Ia més ade-
cuada.

A pesar de que es el cliente quien inicia el proceso, el
disefiador tiene que re-evaluar la sitvacion y aconsejar en conse-
cuencia, a veces teniendo que usar toda la fuerza persuasiva
posible, a veces en contra de la opinidn inicial del cliente v a
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veces en contra de intereses a corto plazo en la relacidn financie-
ra, aconscjando en ciertos casos que no-diseiio es el mejor
diseiio. (Hace afios un cliente mio me pidié que disefara un
volante para comunicar a sus clienles cienta novedad de servi-
cios. Dada la comunicacidn requerida y los clientes en cuestidn,
yo le aconsejé eseribir una carta, que ¢n ¢se caso tenfa mds
credibilidad y mejor alcance que un impreso promocional.)

El diseiiador explora varias pesibles estrategias, pnmero s0-
bre la base de la informacidn obtenida del clicnte, y después
sobre la base de informacién obtenida de una serie de fuentes de
diversa indole.

El presupuesto es en general determinado por el cliente. En
muchos casos, sin embargo, éste puede ser reconsiderado sobre
la base de recomendaciones del disefiador.

2. Recofeccidn de informacion, sobre el cliente, el producto, la
compelencia (sf existe) v ef piblico.

Este proceso tiene como finalidad definir ¢l proyecto desarro-
llando una clara imagen del clienle a través de todo ¢l especiro
de sus operaciones, de manera que el producto desarrollado sea
coherente con otros productos y con la imagen del cliente,
persiga sus objetivos generales y represente sus valores socio-
culturales. También puede ser que este andlisis lleve al disena-
dor a hacer propuestas al cliente dirigidas a modificar aspectos
de su imagen general o de sus estrategias empresaniales (o
educacionales, o administrativas, cualquicra sea la calegoria
comespondiente al caso). Una serie de posibilidades insospe-
chadas s¢ abre cuando se intenta una profunda investigacidn de
la realidad que rodea a un producto especifico de diseiio.

Demds estd decir que ¢l andlisis del producto en si es un
clemento clave, particularmente en publicidad. Una imagen de
empresa no pucde desarrollarse sin un conocimiento exhaustivo
de la empresa, comparable con el que tiene su presidente™; un
libro de texto no puede disciarse si no se entiende su contenido;
un producto de consumo no puede ser promovido sin informa-
citn sobre el producto, en funcién de no ser redundante y obvio
en los argumentos de venta, (Figura 49)

En algunos casos el disefio es en s el producto, mientras que
en otros ¢s sélo su vehiculo. En ¢l primer caso pueden citarse
sehalizacién, billetes de banco, sellos de cormeos, material di-
déetico o formularios; el segundo caso comresponde a envases,
avisos, exhibiciones, puntos de venta, elc.

Otra fuente de informacién de gran utilidad para ¢l disefador
es ¢l piblico. El uso de esta fuente debe tomar la forma de
enlrevistas, estadisticas y andlisis de reacciones frente a produc-
tos similares y frente a otros productos de la misma cmpresa.
Esta informacién puede complementarse en un estadio posterior
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El siguiente cuadro presenta las posibilidades bdsicas de
investigacidn tendientes a definir ¢l problema de desarrollo de

un producto de diseno:
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Informacién provista por el
clicnte sobre:

Andlisis personal de:

Informacidn provisia
por otros disefiadores
sobre:

Informacitn provista
Bor Goncs
auxiliares sobre;

Testeo de piblico
CON experiencia en
esa clase de
productos

Testeo de pdblico sin
CAPETIENCia en £3a
clase de productos

Encoests de
pliblico con
experiencia en
e1a clase de
productos

Encuesta de
pliblico con
CXpETiencia en
otros
productes del

mismo cliente
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Procesamiento de
la informacidn

3. Andlisis, interpretacidn y organizacidn de la informacidn
obtenida. Segunda definicidn del problema. La informacidn
obtenida de las fuentes indicadas en el cuadro precedente,
permitird establecer ciertos parimetros para las decisiones de
disefio. Esta informacién debe compararse con la provista por el
cliente en funcidn de iniciar el proceso de andlisis e interpreta-
cién,

La informacidn obtenida es sdlo la materia prima para el
desarrollo de una estrategia v, de por si, no dicta la solucién del
diseiio.

Hay dos requisitos especificos en el manejo de informacidn
estadistica: a) saber claramente qué es lo que se estd midiendo;
b) la mayoria de las veces se busca una respuesta, pero en
general lo que se encuentra es tendencias. Entre dos polos, por
ejemplo, habrd una tendencia dominante, pero esto no significa
preferencia total. El andlisis de porcentajes y la creacidn de
nuevas sintesis muchas veces es la légica consecuencia del
andlisis estadistico. Es posible que ¢l material elaborado para
efectuar mediciones sea preparado de tal manera que se pueda
distinguir claramente la motivacidn detris de las reacciones del
pliblico, pero es también posible que en dltima instancia no se
trate de la adopcidn de una de las alternativas testeadas, sino de
un compuesto que refleje los aspectos méds positivos encontra-
dos durante la investigacién. Ya que normalmente son varios los
factores que afectan cada decision de disefio, debe elaborarse el
equilibrio méds adecuado de acuerdo con la importancia de esos
factores y con las tendencias dominantes determinadas en rela-
cidn con cada uno.

En un proyecto para Parques Nacionales del Canadd, desarro-
llado en la Universidad de Alberta, dos estudiantes midieron la
reaccidn del piblico frente a cuatro estilos visuales distintos
para la solucién de un poster, en términos de preferencia y de
atraccion visual, El testeo fue hecho en dos etapas separadas en
un centro comercial de Edmonton. Para medir la atraceidn
visual los posters fueron colocados en paredes del centro comer-
cial; los encuestadores contaron las personas que detuvieron su
vista frente a cada poster. El poster méds llamativo fue el de
formas geométricas en colores vivos, por encima del puramente
fotogrifico, del resuelto como foto quemada y del dibujado.

El segundo testeo, concentrado en preferencia, favorecit al
poster fotogrifico, y relegd a dltimo lugar al poster geométrico.

Los encuestadores se sorprendieron frente a la aparente con-
tradiccidn, pero en seguida se hizo claro que las dos encuestas
medfan cosas distintas,

Una sitwacidn como la relatada genera recomendaciones de
alguna manera conflictivas, que se resuelven generalmente de-
sarrollando una idea de complementacion mds que de mutua
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exclusion. En el caso en cuestion cra claro que para que ¢l poster
se viera tendria que ofrecer color y contraste, y para que gustara,
tendria que ser fotogrifico. (Figura 50). El dischador puede
optar por integrar estas dos recomendaciones, y producic un
poster que se vea y que guste; o pucde juzgar que dicha integra-
cién no es posible de realizar satisfactoriamente y que, en
consecuencia, debe favorecerse (aungue no necesariamente ¢n
forma exclusiva) uno de los partidos. Es por esto que &3 necesa-
rio jerarquizar las mediciones a obtener. Qué ¢s més importante:
;que se vea o que guste? 5i uno decide que, dado el objetivo de
la campafa, debe darse prioridad a que los poslers gusten,
entonces pueden buscarse otros medios (emplazamiento, tama-
fio, iluminacidn, etc.) para garantizar que los posters 5¢ vean.
La funcidn escncial de la pieza de diseno debe tenerse en mente
en ¢l proceso de evaluacidn, donde puede medirse hasta qué
punto respuestas positivas a aspectos parciales de disefio redun-
dan en beneficio del objetivo fundamental. En el caso de la

Sl

Fig. 50 Carteles para Pargues
Nacionales de Canadd, Jane
Broadbent y Leila Nachtigall bajo
supervisidn de Waiter Tungpling,
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campaia referida el objetivo fundamental era promover parques
poco visitados en funcién de evitar aglomeraciones en los més
comunes, permitiendo un uso mds balanceado de las posibilida-
des de recreacidn ofrecidas por la Direccidn de Parques Nacio-
nales. El testeo preliminar ¢s sblo una guia inicial. La evalua-
cidn del disefio requicre una medicidn de flujo de pablico a los
diversos parques para verificar si los afiches ejercicron la espe-
rada influencia. o 4

El estudio de elementos parciales aistables es posible ¢ im-
portante ¢n el proceso de generacién de informacién, pero es
igualmente importante considerar la relacidn entre csos clemen-
tos ¥ los objetivos fundamentales del proyecto, asi como tam-
bién interpretar cuidadosamente la informacidn obilenida de
manera que ésta contribuya a una segunda definicidn del pro-
blema.

El estudio de componentes y de aspectos parciales de un
proyecto de disefio en vias de realizacién sirve para generar

-
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hipétesis sobre el posible desempefio del disefio. Sin embargo,
el disefador siempre toma sus decisiones sobre la base de un
margen de incertidumbre. La influencia de los factores contex-
tuales es tal, que es imposible predecir con exactitud la respues-
ta del piblico frente a una picza de disefio antes de que &sla se
ponga en prictica. De aquf que el proceso de evaluacidn sea
necesario, no sélo para el continuo reajuste de proyeclos seria-
dos (publicaciones periddicas, libros de texto) o de proyectos
durables (sefializacién, formularios), sino también para el estu-
dio de la correlacidn entre las recomendaciones obtenidas ¢n las
investigaciones de aspectos parciales y el desempefio final de la
pieza real en contexlo.

Asl como mediante el estudio de componentes y factores
individuales se pretende llegar a una solucién integral eficiente,
en el proceso de evaluacién hay que realizar un movimiento
inverso, tratando de identificar los elementos individuales res-
ponsables de los desajustes observados entre la respuesta del
piiblico y la respuesta esperada,

El siguicnte grifico visualiza algunos factores del proceso de
investigacién y evaluacién:

Cuadro C Investigackin de componentes alslados

legibilidad preferencia
atraccidn pertinencia persuasién
formal

}

3 interpretacidn
recomendaciones

FRODUCTO
L J

v
andlisis (evaluacitn)

L J

desempedio (respuesta del pdblico)

L Determinacidn de posibilidades de mejoramicnio por medio de modificacion

de elementos presumiblemente deficientes, Mueva informacitn,



Desarrollo de estrategia

Segunda definicidn del problema.

Toda definicién detallada de un problema encierra en forma
casi transparente la solucidn del mismo. El objetivo del proceso
descrito en las Gltimas pdginas es evitar la propuesta de solucio-
nes antes de haber analizado suficientemente el problema, de
manera que la solucién desarrollada contemple la mayoria de los
elementos imponantes del proyecto. Muchas veces la tendencia
a la intuicidn, la falta de tiempo, la falta de disciplina, la falta de
técnicas de investigacidn, la inmadurez e impaciencia del clien-
le ¥ su creencia en la inspiracién milagrosa, tienden a generar
situaciones en las que ¢l disefiador debe producir soluciones sin
haber analizado los problemas adecuadamente. Esta es la rafz de
trabajos repetitives o inadecuados, en los cuales eficacia se
confunde con velocidad y el desempefo se vuelve un factor
desconocido, nebulose y no mensurable.

4. Determinacidn de objetivos.

En esta etapa se especifica el objetivo general, muy posible-
mente en forma mds detallada y algo modificada, de la versidn
proporcionada por el cliente. Ademds, deben también definirse
los objetivos subordinados tendientes a asegurar la obtencitn
del objetivo fundamental. Es aqui que se determina con preci-
sitn lo que la picza debe hacer, més que lo que debe ser. Este
proceso incluye la determinacidn de canal; el estudio de alcan-
ce, contextos y mensaje; v el andlisis de requerimientos y sus
interacciones, delerminando prioridades y jerarquias y llegando
al estudio preliminar de implementacién.

La determinacitn del canal (TV, revista, diario, limina mu-
ral, juego, etc.) es una de las decisiones claves en relacidn con
implementacion, ya que afecta las dreas de alcance, contexto y
Mensaje. : .

Alcance: cada canal tiene un piblico determinado, definible
en cantidad y perfil. La seleccidn del canal es, en gran medida,
la eleccidn de cierto sector de la poblacién, con ciertos hibitos,
educacién, expectativas, ete. Esto puede no ser verdad si se
habla de canal en grandes rasgos, como por ejemplo TV, o
diario; pero cuando se habla de un canal televisivo particular, a
cierta hora del dia en cierta civdad, o de cierta seccidn en cierto
diario, entonces la posibilidad de definir ¢l perfil del piblico se
vuelve mis itil y real. Es en este sentido que la seleccion del
canal detérmina el alcance de una comunicacion, en otras pala-
bras, determina la cantidad v la clase de gente a quicn llega la
comunicacion. Esta determinacidn influye en la configuracion
del mensaje en cuestidn, dado que un piblico definido tiene
gustos, tendencias y posibilidades definibles.

Para que ¢l mensaje «llegues, es decir, para que se lo vea,
para gue s¢ lo enrienda y para que cumpla su funcidn (presentar,
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informar, explicar, convencer, identificar, orientar, elc.) el
disefiador considera en detalle los contextos correspondientes a
la situacion creada mediante la seleccién del canal.

El canal «tifie» al mensaje. No es necesario aqui reiterar ¢l
trabajo de Marshall Mc Luhan en relacién con la importancia del
canal (medio) como generador de mensaje.

Cueda claro que el proceso explicado es interactivo: la selec-
cidn del canal determina la poblacidn alcanzable, La poblacidn
alcanzable sugiere ideas para la configuracion del mensaje. Ef
contenido del mensaje es influide por el canal elegido.

Ademds de esto, el canal elegido impone ciertas posibilidades
¥ limitaciones técnicas sobre la configuracion visual del men-
saje.

Una vez que se ha decidido ¢l medio, puede pasarse a estudiar
la lista de requerimientos. Esto pucde iniciarse mediante un
listado para chequeo, de manera que, al pasar a visualizar, sea
posible mantener control sobre la observacidn de los objetivos
propuestos.

En una segunda ctapa puede establecerse un cuadro de inte-
racciones, donde se pucdan ver las interacciones entre los obje-
tivos. La tercera etapa tiene como fin establecer la importancia
relativa de estos objetivos y asi llegar a la redaccidn de especifi-
caciones para la visualizacién,

5. Tercera definicidn del problema. Especificaciones para la
visualizacidn,

El objetive de esta etapa es proveer a los visualizadores
suficiente informacién para que puedan trabajar con objetivos
claros y marcos de referencia gue ayuden a seleccionar y organi-
zar los elementos visuales en el desarrollo del proyecto.

Si bien es cieno que los visualizadores necesitan cicra liber-
tad de accidn, y si bien es aconsejable que haya visualizadores
involucrados desde el principio en el proyecto de disedio, es dtil
crear limites dentro de los cuales se mueva la creatividad del
visualizador en funcién de asegurar los objetivos funciona-
les/comunicacionales de la picza de disefio, El rabajo de disefio
grifico es, esencialmente, un trabajo interdisciplinario en el
cual el visualizador debe entender la totalidad del problema,
debe ser capaz de operar sobre la base de la informacion desa-
rrollada, debe ser un buen intérprete de esa informacion y debe
sorprender con su maestria en el mangjo del lenguaje visual,

6. Desarrollo del anteprovecto

Esta etapa se basa en la informacion preparada en la etapa
anterior ¥ tiene como objete programar una solucidn dentro de
los limites presupuestarios existentes.

Aqui sc deciden la forma, el tema ¥ el codigo del mensaje

g8
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Mcluhan, Understanding Media
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sobre la base de conocimicntos comunicacionales y del lenguaje
visual. Esta ¢s la etapa de seleccidn, generacién y organizacidn
de componentes, basados gencralmente en tipografia ¢ imageny
visualizados en forma de roughs para exploracién visual, y de
boceto terminado y prototipo para presentacion al cliente,

Cabe claborar aqui un panorama del lenguaje visual del
diseio grifico (ver cuadro D).

a. Los elementos del diseno grifico
Estos son tipografia e imagen y sus posibles relaciones organi-
zativas.

La tipografia presenta al discfiador una seric extensa pero
finita de opciones (la caligrafia extiende las opciones).

b. Categorias

La imagen presenta dos categorias bdsicas: puede ser repre-
sentativa (representando objetos o relaciones) o no-
representativa (ornamental, funcional o expresiva).

La tipografia presenta también dos categorias bdsicas: puede
ser representativa {formando palabras o cédigos similares) o
no-representativa (presentando letras aisladas o sin sentido).

€. Generacién
Tipograffa ¢ imagen pueden ser generadas mediante cuatro
tecnologias: manual, fotogrifica, mecdnica o electrénica.

d. Componentes visuales
La tipografia y la imagen estédn formadas por puntos, lineas y
superficies.

e. Variables visuales

Puntos, lineas y superficies estdn sujetos a variables visuales.
Estas pueden ser fermales o tonales.

Las variables formales son: forma, tamaiio, posicidn, direc-
cidn y actitud.

Forma es la configuracién del contomo de un elemento.

Tamanio ¢s la dimension relativa de un elemento con respecto
a otros.

Posicidn es el lugar que un elemento ocupa en relacién con
otros o con ¢l cuadro de encierro.

Direccidn es la orientacién o movimiento dominante en un
grupo de elementos o en un ¢lemento fundamentalmente alar-
gado,

Actitud es la direccion de los lados de un elemento en relacion
con los lados del cuadro de encierro o con la linea de horizonte.
Las variables tonales son: valor, color y textura.

Valor ¢s el grado de claridad u oscuridad de una superficie.
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Color tiene dos variables: sauracidn y tinte.

Saturacion es el cromatismo de un color, la ausencia de gns o
newtros ¢n un color. Por ¢jemplo, la rojez de un rojo. Tinte €5 la
variaci6n entre dos colores distintos, la interpretacidn cualitati-
va perceptual de la diferencia cuantitativa fisica dada por dife-
rentes longitudes de onda de la luz reflejada o emitida por una
superficic o una fuente de energia (el contraste entre rojo y
amarillo, por ejemplo). En términos perceptuales puede decirse
que las diferencias de saturacién son cuantitativas mientras que
las de tinte son cualitativas.

La textura es Ja calidad de una superficie. Sus variables son:
grano, brillo y transparencia. La textura visual de grano puede
ser generada por texturas tctiles o por puntos, lineas o variacio-
nes tonales en pequeiia escala. El grano es la calidad visual que
va de liso a rugoso en términos tdctiles o que se refiere a la
variacién tonal de las superficies, tales como las propias de la
madera o el mdrmol, cuyas vetas aparecen incluso cuando
ambos materiales son pulidos. El brillo es el diferente grado de
reflexidn de luz (de mate a brilloso a reflejante). La transparen-
cia se refiere al grado de penctrabilidad de la luz, descripto por
los tres estados de transparente, translicido y opaco.

f. Organizacién
Los elementos enunciados se articulan mediante tres posibilida-
des organizativas bdsicas: semejanza, proximidad, cierre; y
otras mds complejas, tales como ritmo, equilibrio, movimiento,
secuencia, serie, repeticidn, trama, simetria y rotacién.
Semejanza, proximidad y cierre constituyen pautas bisicas de
organizacitn visual, basadas en operaciones mentales simples.
Estos tres principios, que integran y segregan los elementos que
aparecen en el campo visual, fueron definidos por los sicologos
de la escucla Gestalt,

Semejanza: 1a vision tiende a agrupar/relacionar los elemen-
tos que muestran caracteristicas similares o iguales.

Proximidad: la vision liende a agrupar/relacionar los elemen-
tos que s¢ encuentran cerca unos de otros en el campo visual.

Cierre: la visién tiende a agrupar/relacionar los elementos
cuya posicién genera una configuracin simple en su conjunto.

Las siguientes posibilidades organizativas complementan a
las anteriores y se apoyan cn ellas:

Roracidn: cambio de actitud de un elemento en forma secucn-
cial.

Repeticidn: secuencia sin cambios. Forma simple de ritmo.

Trama: relacionada con repeticidn, requiere dos dimensio-
nes, mientras que ritmo puede ser lineal. La trama cubre superti-
cies con al menos dos elementos distintos como en la trama

simple del tablero de ajedrez.
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Cuoadro I

Elementos

— Tipografia
(serie finita)

‘— Imagen
{serie infinita)

Relaciones
organizativas
que integran
¥ segregan
elementos
{posibilidades
infinitas)

Serie: agrupacién de clementos, generalmente direccional,
sin mostrar cambios graduales controlados, sino mostrando
elementos meramente pertenceientes a una misma clase.

Secuencia: serie de elementos organizados sobre la base de

un cambio gradual controlado.

Ritme: secuencia con acentos ¥ pausas.
Egquilibrio: equivalencia de pesos o fuerzas a ambos lados de
un ¢je central imaginario en un formato, o equivalencia de atrac-

ciones de dreas en un formato.

Simetrfa: igualdad o semejanza a ambos lados de un eje
vertical central, en su forma mds simple, o igualdad o semejanza

El lenguaje visual del disefio grafico

— Funcidn atraer

adomar
comunicar

representativa
no-representativa

— Generacidn manual
fotogrifica
mecinica

electrénica

- Categorias

. Lf_‘mmnnmm
visuales

punto / linca
superficic
sujelos a
variables visuales

“ Funcidn atrasr
E adornar

semejanza SeCUEncia
proximidad equilibrio
clems simetria
rotacidn movimiento
repeticion ritmo
trama tensidn
serie

Forma
tamafio
posicién
direccidn
actitud

formales

color

{tinte y saturacitn)
textura

(grano

brillo ¥

tonales E valor

reforzando ¢l exio
destacando parte del texto
agregando nuevos aspectos
presentindose sin texto

Las mismas relaciones
organizativas afectan

tanto a las configuraciones
de elementos como a las de
grupos de elementos, ¥ son
aplicables a todas las
variables visuales.
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a ambos lados de uno o més ejes anticulados sobre un punto
central,

Movimienio: sensacidn producida por la posicién de una serie
de clementos en una composicién.

Estas posibilidades organizativas afectan tanto la configura-
cidn de elementos como la de sus agrupamicntos.

g. Funcidn

La funcién de la imagen puede ser la de atraer, adomar o
comunicar,

La comunicacidn puede tender a:
reforzar el texto, enfatizando su mensaje;
destacar parte del texto, concentrando la atencién sobre uno de
los aspectos de dste;
agregar nuevos aspectos al mensaje que el exto no incluye;
presentarse sin lexlo.

La tipografia tiene también la funcidn de atraer, adomar o
comunicar. La comunicacién tipogrifica puede ser verbal (pala-
bras y frases), o no-verbal (mediante ¢l estilo y la disposiciénen

la pégina).

7. Presentacidn a cliente

Esta etapa requicre maestria en comunicacién verbal, cn
argumentacion de posiciones y en capacidad persuasiva. Cuanto
mis sistemdtico haya sido ¢l proceso usado para arribar a la
solucién presentada, tanto mds Ficil serd defenderla.

Aqui se prucba hasta qué punto el disenador 0 su representan-
te conoce tanto los problemas de comunicacin visual en gene-
ral como los del cliente en particular.

Una argumentacidn precisa y una visualizacion impecable
contribuyen al poder persuasivo, méds que informativo, de esta
presentacion. Esto no quiere decir que ¢l boceto terminado deba
mentir, sino solamente que su funcién es la de convencer al
cliente y no sélo la de mostrar (algunos estudios contratan
ilustradores de primera linea con ¢l solo propdsito de encargar-
les la preparacién de bocetos).

Las diferentes etlapas del proceso de disefio requicren aspec-
tos tan variados, que muchas veces, en proyectos de gran escala
o altos presupuesios, cada tarea estd desarrollada por diferentes
individuos. Investigacion, concepto visual, bocclo y presenta-
cidn a cliente, ademiis de administracion, tecnologla y logistica,
requieren talentos diferentes y, en ciertos casos, especialistas en
cada campo. Otras veces, en proyectos menos ambiciosos, estas
funciones son desempefadas por una misma persona.

8. Organizacidn de la produccion
Una vez que ¢l cliente aprobé la solucién propuesta (con o sin
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modificaciones), aparece la necesidad de conocer intimamente
la tecnologia disponible para preparar el trabajo a reproducir en
la manera més ventajosa desde los puntos de vista técnicos y
econdmicos.,

Laorganizacidn de la produccién requiere también una buena
administracion de los recursos humanos necesarios,

Una vez que los elementos a reproducir estin terminados, se
escriben las especificaciones téenicas necesarias para los proce-
sos y materiales finales. Estas especificaciones son claves para
¢l éxito final del disefio. Todo detalle que el disefiador no
especifica queda sujelo a decisiones tomadas por el operario de
cualquiera de los diversos pasos de la produccidn teenolégica.
Estas decisiones son normalmente tomadas sobre la base de
hdbito o con ¢l objetivo de facilitar o abaratar Ia tarea, para
beneficio del taller encargado de la produccidn industrial. De
aqui la necesidad del disefiador de mantener un buen conoci-
miento o un buen asesoramiento en lecnologia de procesos y
maleriales. Este conocimiento no sélo garantiza la calidad del
aspecto final de la pieza producida, sino también el buen uso de
los recursos tecnoldgicos v econdmicos disponibles,

Este conocimiento también permite preparar el original a
reproducir de la manera mis eficiente, simplificando el trabajo
tanto en el estudio de disefio como ¢n ¢l waller de produccidn.

(Antes de comenzar a preparar originales finales para su
produccidén en un taller es aconsejable familiarizarse con las
preferencias de los operarios, va que, si bien ciertos procesos
son normalizados, algunos talleres prefieren ciertos modos de
presentacién sobre otros. )**

9. Implementacidn

Supervision de produccidn industrial, difusién o instalacidn.

La mayoria de los proyectos de disefio requiere revisién de
pruchas.

Debe tenerse ¢n cuenta que un original a reproducir es parte
de un programa. La produccién en serie de los objetos finales,
hecha sobre la base de ese original y de las especificaciones
comrespondientes, interpretadas por ¢l impresor (o el fotdgrafo,
¢l fabricante o quicnguiera que esté a cargo de la manufactura
del producta), incluye una serie de procesos que hacen lugar ala
acumulacitn de errores de interpretacidn o a la falta de calidad
en ¢l uso de la tecnologfa. El disefiador es aqui asesor y supervi-
sor, dindole a este proceso material la importancia que merece,
¥a que una mala produccitn puede destruir a un buen concepto.

Sin embargo, no debe pensarse que la calidad en disefio se
mide por la calidad y el costo de la produccién en términos
absolutos; las decisiones esenciales que hacen al buen disefio en
esta drea son: a) la seleccidn de la tecnologia mds adecuada
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dentro de las opciones disponibles, y b) ¢l mejor uso de la
tecnologia elegida.

Por ejemplo, la campaiia sanilaria mds satisfactoria utilizada
en un pals subdesarrollado del sudeste de Asia en 1973, fue una
basada en historictas, Fdciles de reproducir, baratas, entendi-
bles, portdtiles, archivables, ficiles de consultar, fucron mds
adecuadas que medios mucho mds caros para producir, tales
como las diapositivas, ¢l cine o las grabaciones para TV, cuyos
requerimicntos técnicos y logisticos reducen su alcance notable-
mente, particularmente en paises como el del ejemplo.

En suma, es tan dificil ser un buen disenador ¢n un pais pobre
como cn un pafs rico, usando tecnologia compleja o simple,
desarrollando un proyecto gigante o uno pequeno. La calidad en
disefio se mide dentro de marcos de referencia, fuera de valores
abstractos absolutos y, fundamentalmente, sin asociar calidad
de disefio con costo de produccidn. El criterio de evaluacion de
la calidad de un disefio debe ser comunicacional y funcional, a
pesar de la insistencia de muchas revistas y libros profesionales
que muesiran como buen diseio sélo cjemplos pertenecientes a
paises afluentes o a proyectos en papel satinado.

10. Evaluacién

La calidad de una picza de diseiio.

Una vez que el diseio y su produccién han finalizado, cormres-
ponde evaluar la eficacia de la solucidn desarrollada.

La evaluacidn s un elemento esencial de la prictica profesio-
nal. Es la oportunidad del disenador de oblener informacion
acerca de la validez de sus hipdiesis y, consecuentemente, s su
oportunidad de incorporar nuévos crilerios de realidad a su
experiencia; tanto en lerrenos especificamente conectados con
el proyecto en cuestibn como en relacidn con elementos de
indole mds general.

Sin embargo, todos sabemos ahora cudl fue el fracaso de la
Arquitectura Funcional: una arquitectura que responde sola-
mente a requerimientos especificamente expresados sobre la
base de funciones conocidas y detalladas, lleva en efecto a una
reduccidn de las funciones atendidas por una solucidn arquitec-
tonica. Hay ciertas funciones que s6lo la intuicidn y la imagina-
cidn ¢n libertad pueden satisfacer; por supuesto me refiero auna
intuicién y una imaginacion educadas y basadas en una sensibi-
lidad aguda relacionada con todos los aspectos de la vida hu-
mana.

Proponer ahora un enfoque metodoldgico de diseio grifico
basado puramente en la solucién a problemas racionalmente
definidos, seria comeler un emor de ignorancia histérica. El
error de la «Arquitectura Funcional» no fue ¢l de ser funcional
sino el de ignorar ciertas funciones (de cardcler més psicolégico
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que prictico). Es ciero que Ia consideracion de estas funciones
mejoraria a dicho enfoque, pero usando la misma metodologla,
nunca seria posible Negar a cubrir todo el espectro necesario de
requerimientos humanos, ya que hay en la vida componentes no
cuantificables ni enumerables, que son indispensables en el
entorno humano. El ambiente creado por el disefio (arquitectd-
nico, grifico, industrial, ctc.) ¢s la proyeccién de la humanidad,
su extension, como dirfa McLuhan, la transformacién del mun-
do natural en un «aulo-retrato» del hombre y, por tanto, debe
representar su totalidad y no sélo su dimensidn mensurable y
pragmitica. No cabe duda que las funciones especificas de una
pieza de discio grifico deben ser satisfechas, pero el disefio
debe satisfacer también otros dos requerimientos generales:
valor cultural y rigueza.

El valor cultural tiene que ver con lo estético y con lo social.
Una pieza de diseiio liene que constituir una contribucién positi-
va a la calidad de la vida. Debe ser motivo de admiracidn y goce
tanto por su belleza visual como por la inteligencia revelada a
través de la solucidn al problema en cuestidn.

La mayoria de los problemas de disefio requiere ser analizada
y solucionada en érminos racionales. Una vez halladas las
soluciones a todos los requesimientos reconocidos, el golpe de
imaginacién (;genio?) es lo que hace que algunas piezas se
transformen en objetos de valor cultural.

La rigueza de una pieza de disefio es un poco producida por la
solucitn inteligente, la belleza de las formas y el golpe de
imaginacién, ademds de los «extras» que el disefiador puede
agregar. Por ejemplo, un sistema de material diddctico para
ensefiar a sumar que sélo ensefa a sumar, es un material
inconcluse. El material debe ensefiar a sumar, ensefar a apren-
der, ensefiar a ensefar, enseiar que aprender es gozar, motivar a
aprender a sumar {restar, multiplicar), motivar a aprender,
ensefiar la belleza de los nimeros y las letras, desarrollar y
promover la observacién, la memoria, €l didlogo, el raciocinio,
la imaginacién cuantitativa y la comunicacién. El disefio debe
también producir gozo en su uso u observacién, contribuir a la
belleza del ambiente y ayudar al maestro que lo usa a desarrollar
su tarea y a ser feliz desarrollindola. Esto representa el concepto
de rigueza. Esta es la diferencia entre ¢l disenador aceptable y el
disedador que empuja las fronteras de la profesion mds alld de
sus limites convencionales.

Es verdad que no es ficil solucionar un problema de disefio de
esla manera, pero sin considerar este tipo de posibilidades es
dificil llegar a producir disefio de primera calidad. Demis esia
decir que ¢l objetivo includible del ejemplo dado es ensenar a
sumar, ¥ que ese objetivo debe ser asegurado sin dejar que el
deseo de autoexpresion y los afanes estéticos del disehador
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reduzean la complejidad del problema a un juego grifico sin

fuerza funcional ni valor didictico.

Los criterios de calidad en disefio han sido por mucho tiempo
reducidos a fujo v belleza. El tercer criterio recientemente desa-
rrollado es el de desempedio (performance) y es medido usual-
mente mediante métodos de evaluacidn. 5i bien es cicrto que
métodos de evaluacion adecuados pueden medir la eficacia de
un diseno en relacidn con sus objetivos especificos, también es
ciero que, como propuse mids arriba, ¢l valor de un diseno no se
apoya sdlo cn la satisfaccién de los objetivos especificos, sino
también en la satisfaccién de una seric de niveles de necesidades
¥ aspiraciones humanas.

Belleza, en el sentido mis amplio de la palabra, es una de esas
necesidades y aspiraciones que deben observarse en todo proce-
so de disefio. Sin embargo, la belleza puede transformarse en
problema metodolégico cuando se transforma en dnico criterio
de juicio, cosa que pasa fundamentalmente en relacién con
exposiciones y premios profesionales que seleccionan piezas
stlo sobre la base de la belleza de su apariencia, sin prestar
atencidn a los aspectos funcionales especificos que generaron la
picza de diseiio en cuestion.

El fujo (que incluye coslo ¥, en muchos casos, sofisticacion
tecnoldgica) es una de las peores distorsiones en la evaluacién
de una pieza de disefio, como ya se dijo més arriba.

Dado lo antecedente podremos decir que ¢l «tablero de con-
troless del disefiador incluye una serie de aspectos que, en
forma suscinta, pucden listarse de la manera siguiente:

1. Aspectos comunicacionales, que incluyen niveles perceplua-
les, culiurales y funcionales.

2. Aspecios lecnoldgicos ¥ econdmicos.

3. Aspectos metodoldgicos y logisticos, que implican coordi-
nacién de recursos humanos inter e intradisciplinarios, asi
coma también coordinacién de recursos materiales,

4, Evaluacién del desempefio del disefio una vez implemen-
tado.

El proceso de diseno: dos ejemplos

En el desarrollo del proceso de diseiio el dischador grifico
generalmente encuentra variables interrelacionadas que deter-
minan un campo de lensidn, mientras que otras veces encuentra
opciones binarias lineales que permiten enfrentar los problemas
© requenimicntos uno por uno secuencialmente.

Uno de los primeros pasos en el proceso de disefio s ¢l de
identificar los elementos constantes dentro de la seric de reque-
rimientos, en funcién de reconocer los elementos que ofrecen
opciones. Digamos, por ejemplo, que en un provecto dado el
presupuesto y el tiempo dispenibles son fijos. En este caso los

96

Sumario



olros componentes deberin subordinarse alos elementos dados

y ¢l disefiador podrd ofrecer al cliente una serie de alternativas

posibles dentro del marco de referencia provisto aconsejando

posiblemente la alternativa mds apropiada,

El trabajo del dischador grifico, particularmente en proyec-
tos de ciena magnitud, liene tanto que ver con los aspectos
visuales como con la coordinacién de recursos humanos y
econdmicos.

Este mismo proceso de tensidn que ocurre en ¢l plancamiento
del trabajo, se repite en relacién con la creacidn de la solucién
visual. En algunos proyectos los requerimientos visuales pue-
den respetarse sin conflictos, como por cjemplo ¢n ¢l caso de la
produccién de un alfabeto para aprender a leer desarrollado por
¢l autor en colaboracién con el Dr. Thomas M. Nelson en la
universidad de Alberta (Figura 51). En este caso los requeri-
mientos fucron los siguientes:

a. Las letras deben colocarse sobre texturas visuales.

b. Cada letra debe colocarse sobre una textura visual diferente.

¢. Las texturas visuales deben diferenciarse entre si tanto como
sea posible,

d. Las texturas visuales de mayisculas y mintisculas de una
misma letra deben ser iguales.

¢. Las letras con sus texturas visuales deben ser utilizables en
reducciones de 10 mm de altura.

f. Las exturas visuales deben no interferir en la lectura de las
letras.

g. Los fondos texturados deben sobrepasar el ancho de las letras
en forma adecuada para establecer un espaciado correcto al
formar palabras.

h. Los fondos deben también servir para ayudar al alumno a
evitar errores basados en rotacién.

i. Por razones ccondmicas, tecnoldgicas y perceptuales no se
puede usar color.

j- El disefio debe ser reproducible por medios baratos y
tecnologia simple.

k. Las letras deben permitir Ficil manipulacidn a nifos de
control motriz inferior al normal.

1. El costo debe ser minimo tanto para la produccidn del proto-
lipo como para las subsecuentes copias.

m. El sistema debe permitir su uso en varios idiomas,

En este proyecto el cardcter no mutuamente conflictivo de los
requerimientos permitié enfrentar cada uno de ¢llos por separa-
do sin necesidad de sacrificar unos en favor de otros. En cam-
bio, en olro proyecto que realicé recicntemente, ¢l disefio de un
libro de piczas de teatro del autor canadiense Wilfred Watson,
w(ramsci x 3», los requerimientos presentaron conflictos tanto
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a mivel econdmico como comunicacional.

Demds estd decir que las listas presentadas aqui sélo incluyen
aquellos elementos tenidos en cuenta a nivel consciente duranie
el desamollo del anteproyecto, Un andlisis mds exhaustivo es
posible y una lista mds larga puede asi desarrollarse, sin embar-
go ¢l foco de este libro no es ¢l de analizar ¢l problema del
disefio en forma total sino, fundamentalmente, los tipos de
problemas que el diseiador debe enfrentar y solucionar cn
funcién de desarrollar su trabajo. Una serie de requerimientos
presentados por proyectos de disefio son resuclios en forma
automdtica, dada la experiencia del disefiador, sin tomar lugar
en forma consciente durante la toma de decisiones en ¢l proceso
de disefio. La experiencia, el sentido comiin, ¢l caricter subor-

Fig. 51 Initia! Learning
AlphabeuPasterned Alphabes,
alfabete rexturado disefado por
Jorge Frazcara y De, T.M. Nelvon,
Canadd, 1977, Patente de
invencidn Universided de Alberia,
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dinado de algunos requerimientos y la existencia de productos
industriales que implican en sf la solucién a una serie de requeri-
mientos, hace que uno tenga en mente sélo €508 requermientos
que presentan problemas u opciones o que ficilmente pueden
presentarios, Como indica Christopher Alexander en su «En-
sayo sobre la sintesis de la formas,® son los desajustes los que
llarnan la atencidn, v, consecuentemente, el disefiador no tiene
en cuenta conscientemente ¢sas decisiones gue han probado ser
exilosas en previos casos ¥ que, por lo tanto, caen en el nivel de
lo automitico. Es en este terreno que la experiencia liene gran
importancia ya que permite eliminar de antemano una serie de
variables cuya manipulacién consciente complicaria cl proble-
ma. Pucde serque un estudioso de la teorfa del disefio se interese
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en esta lista exhaustiva, pero desde un punto de vista operativo

esa exhaustividad no s6lo es innecesaria sino también contra-

producente.
En el proyecto de disefio del libro de Watson las variables
econdmicas fueron las siguientes:

a. Calidad del papel

b. Nimero de ilustraciones

c. Ubicacidn de las ilustraciones

d. Color de las ilustraciones

e. Nimero de piginas

f. Alwra del drea impresa

(El tamaio del libro —5,5 x 8,5 pulgadas—, el nimero de

piginas —192— y la cantidad de ejemplares —500— fueron

elementos fijos.)
Las variables de diseiio de cardcter conflictivo fueron:

aa. Libro dirigido a lecior o

bb. libro dirigido a actor.

cc. Integracidn texto-imagen o

dd. separacitn texto-imagen.

¢e. 5ilaimagen es integrada: impresion de texto sobre imagen

sin dificultar la lectura.

fi.  Sies necesario usar otro color para las imfgenes, no encare-

cer la produccion mediante ¢l ahorro de gastos ¢n otro aspecto.

En la solucidn flinalmente desarrollada (Figura 52) se opté por:

a. Calidad del papel ligeramente mejor que el minimo aceptable
en funcién de permitir 150 lineas por pulgada en la reproduc-
cidn de las ilustraciones, para asi evitar conflictos entre las
tramas de los medios tonos ¥ la tipografia.

b, ¢ y d. 54 ilusiraciones ubicadas en forma tal que usan ¢l
minimo de planchas adicionales. 48 en color, 6 planchas de 8
pédginas cada una; 4 en mediatinta de negro, impresas junto
con la tipografia; ¥ 2 en linea, que no necesitan aplicacion,

¢ yf. Enfuncitn de ahorrar gastos en esta drea se incrementd
1a altura del drea impresa, lo que permitié reducir el nimero
de péginas en funcién de liberar recursos para pagar por las
ilustraciones en color inicialmente no presupuestadas.

Con respecto a las variables comunicacionales las decisiones

fueron como sigue:

aa. y bb. Libro dirigido a lector. Prioridad dada al libro como
tal por encima del libro como material para ser usado por
actores.

Por tanto;

cc, dd y ce. Integracidn de texto e imdgenes con wexlo impreso
sobre imdigenes de colores claros o de negro al 209 La
ilustracién no intermumpe al texto sino que lo acompafia y
dramatiza,

ff. Cambio de color entre obra v obra (el libro incluye tres
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obras), sin encarecer, sobre la base de adecuacién de la

ubicacién de imédgenes de acuerdo con imposicitn, de mane-

ra que la misma plancha nunca imprime parte de dos obras.
Demds estd decir que estas decisiones fueron el resultado de
intensa comunicacién con ¢l autor y el editor y que absolula
prioridad fue dada al disefio como interpretacitn de las intencio-
nes dramidlicas del autor, en forma muy semejanie a la que
trabajaria un dircctor de teatro. Asf como se habla de «puesla en
escenas, Watson y yo hablibamos de «puestaen pdﬁ'mh» (Sdlo
los requerimientos que presentaron conflictos fueron listados

aqui.)
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Tercera parte: el campo del diseiio grifico

1. Areas de la prictica profesional

El campo del disefio grifico abarca cuatro dreas fundamentales
cuyos limites se superponen parcialmente en la actividad profe-
sional. La clasificacién presentada aguf se basa en la nocién de
que cada una de esas dreas requiere una preparacion y un talento
cspeciales y, en ciertos casos, lambién un asesoramiento espe-
cial, de acuerdo con el nivel de complejidad del proyecio en
cuestién,

Las dreas propuestas son:

Disefip para informacién

Diserio para persuasidn

Disefio para educacidn

Diseiio para administracidn.

Disefio para informacidn

El disciio para informacidn incluye:

disefio editorial (libros, revistas, diarios);

tablas alfanuméricas (horarios, directorios, elc.);

grificos y diagramas (visualizacién de informacitn abstracta,
cuantitativa u otra);.

cieno tipo de material diddctico (liminas murales);
instrucciones (uso de aparatos o productos, reglas de jucgo,
manuales);

informes, programas, prospeclos, eXposicioncs;

sehalizacidn (simbolos, carteles, sefiales y sistemas);

mapas ¥ planos (sin llegar a la especializacidn de cantografia,
arquitectura o ingenierfa, que son problemas de diseiio de comu-
nicacidn visual no enfrentados por disciiadores grificos).

El diseiio de informacién requicre habilidad para procesar,
organizar y presentar informacién en forma verbal y no verbal.
Requicre conocimicnto de problemas de legibilidad de lctras,
palabras, frases, pdrrafos y texto cormido. Requicre conocimien-
to de la cficacia comunicacional de imdgenes y relacidn de
forma y contenido con textos,

En el caso especifico de la sefalizacion ésta requiere conoci-
miento de problemas de deteccion y agudeza visual, conoci-
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miento de ergonomia y conocimiento o asesoria en las dreas de
disefio industrial y arquitectura urbana ¢ interior.

Diseno para perswasidn

El disefio persuasivo es el disefio de comunicacion destinado
a influir sobre la conducta del pablico ¢ incluye tres dreas
fundamentales:
publicidad (comercial y no-comercial);
propaganda (politica o ideolégica);
comunicaciones de interés social (salud, higiene, seguridad,
prevencion de accidentes, cte.).

En el campo de la publicidad comercial el disenador grifico
contnbuye a la comercializacidén de productos y servicios de
consumo (Figura 53), El trabajo en gran escala en este campo
estd apoyado por la investigacidn de mercado, una disciplina
que a su vez se basa en cconomia, sociologia, psicologia de la
conducta y psicologia experimental. El disefiador en este caso es
el intérprete visual de los contenidos y de las apariencias acon-
sejadas por los expertos en comercializacion y, de acucrdo con
las circunstancias, puede ser un micmbro més active o menos
activo en ¢l grupo de trabajo. Como diseiador debe aconsejar en
materia de comunicacidn visual y no sélo realizar pasivamente
lo requerido por los expertos en comercializacidn y/o los clien-
les. Esta calidad de consejero, sin embargo, puede ser ganada
s6lo sobre la base de argumentaciones objetivas y publicitarias y
no sélo sobre la base de principios estéticos o juicios subjetivos.

Salvo raras ocasiones, ¢l trabajo en este campo requicre alta
eficiencia en ¢l uso del tiempo y una atencidn permancnte a
estilos visuales de moda a nivel local ¢ internacional. El diseiio
publicitario es disefio de productos efimeros y ticne que probar
inmediatamente su eficacia. El diseiador debe ser flexible,
permanecer alerta y estar preparado para incorporar cambios ¢
integrar nuevos elementos cuando las circunstancias lo requie-
ren, sin comprometer la calidad del disefio. En la mayoria de los
casos el disefiador en ¢ste campo trabaja con poco texto y con
mensajes de alto impacto visual, aunque la imponancia relativa
lexto-imagen varia de afio a afio y de producto a producto.

Los titulares en muchos casos reemplazan la funcidn atractiva
de las ilustraciones y el disciiador publicitario debe ser un
excelente manipulador de textos para «llevars al lector desde el
titular a la masa de lexto, muchas veces sobre la base de una
serie de escalones de jerarquia distinta que modulan el pasaje de
titulo a texto en funcidn de retener la atencidén del lector.

La tarea del disefiador grifico en la promocitn de productos
no termina en el disefio de avisos. El disefio de envases en un
extremo, como elemento individual, y el disefio de imagen de

104

Publicidad comercial

Fig. 53 D¢l cosmos al caos.
Ejemplos de imagen de empresa
trasmitida por mg'dw de avisos
;rﬁ:\m: de pdgina {revisig Tame, ¥

pdging de avisos donde la
imagen no cuenia (MNew York
Times Magazine, Deiembre 11,
1983),



ATASTE OF
PERFECTION

B e T ]

iy
KL Hedland

43
53

' { Silk Turtlenecks!
e e
Sy = .

CELRFRT
Hlaipe

oy P
T Xorw Hac’s Lomarn

e b i

L05



empresa ¢n ¢l otro, como disefio de sistemas, establecen un
nuevo espectro para el desarrolle de disefo relacionado con la
comercializacién de productos y servicios. Dentro de este cam-
po, la promocién puede tomar forma en exposiciones, dentro
del drea tridimensional, o en publicidad directa, otro aspecto
gréfico diferente del dischio de avisos. La grifica publicitaria
también incluye el afiche y participa en la produccién de comer-
ciales para cine ¥ television.

Estos campos mencionados requicren normalmenie la partici-
pacitn de diferentes especialisias, y refuerzan la idea de que el
disefiador grifico debe estar preparado normalmente para tra-
bajar exitosamente cn equipo. El disefio de envases, por ejem-
plo, requiere la participacidn del disenador industrial {especiali-
zado en materiales y procesos de produccidn, almacenamiento y
transporte) que, junto con el disefador grifico pueda resolver la
totalidad de los problemas propuestos por un envase. Arquitec-
tos, fotdgrafos v cineastas son necesarios para la solucién de
diferentes problemas inherentes a las otras dreas mencionadas.

El diseiio de imagen de empresa, por su parte, ¢s ¢l punto de
partida de la politica de comercializacién de una firma, consti-
tuye uno de los problemas més complejos en ¢l drea de sistemas
grificos, establece las paulas generales de toda comunicacion,
intema y piblica de una empresa, y rebasa el drea grifica para
entrar ¢n arquitectura, seleccidn de personal, conducta empre-
saria, etc. La «imagens= de una empresa no estd limitada a los
elementos grificos utilizados, sino que es ¢l resultado de todos
los aspectos involuntarios o controlados que pertenccen a la
empresa en su desarrollo pdblice y privado. El irabajo de disefio
grifico en esle contexto contribuye a establecer un estilo de
comercializacidn que actiia como marco de referencia para todo
producto o servicio de la firma, siempre y cuando sca politica
empresaria ¢l establecimiento de una credibilidad reconocida.
En algunos casos, por ejemplo, empresas que producen dos o
mds productos que compiten entre si un lugar en el mercado,
tienden a ocultar su origen comn.

Muches disefiadores consideran que ¢l disefio de imagen de
empresa ne pertenece al campo de comercializacidn, ya que el
espectro de material grifico a realizar incluye clementos tales
como papelerfa comercial, formularos, boletas y recibos de
varios tipos, en suma, elementos no tradicionalmente asociados
con publicidad. Sin embargo, en tanto que estos clementos
contribuyen a la creacién de la imagen de una empresa comer-
cial, todos cllos contribuyen a la venta de sus productos o
servicios. Demds estd agregar que la imagen de organizaciones
no-comerciales ¢s un problema de diseio que puede considerar-
se diferente pero que, muy frecuentemente, se relaciona con la
propaganda, es decir, con la diseminacitn persuasiva de ideas y
posiciones tedricas o polilicas.
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Coadro E

Publicidad
ro-comtercial

El disefio de persuasidn, entonces, incluye a la publicidad
comercial que, a su vez, incluye tres grandes dreas:

a. matenal promocional {avisos, publicidad dm o0 exposi-
ciones)
b. envases

c. imagen de empresa.

Sumario
Administracitn
do empresas
Economia l
Sociologia
Sicologfa Comercializacidn
experimental
Sicologla
de la condocta
imagen
do cmpresa
ENVASCS exposiciones
publicidad
comercial

La publicidad no-comercial comprende la promocitn de ac-
tos y eventos culturales gratuitos, no polfticos o ideoldgicos, la
promecion de servicios de la misma {ndole ¥ de parques o
atracciones naturales sin fines de lucro. En general estas comu-
nicaciones son financiadas por pobiernos u otras organizaciones
con el objetivo de contribuir al bienestar social.

La intencién de persuadir al piblico a hacer uso de las
posibilidades ofrecidas estd presente, pero de una manera muy
distinta que en el lenguaje de la publicidad comercial. En
general la publicidad no-comercial tiende a usar un lenguaje
mds directo ¥, generalmente, no apelaa profundas motivaciones
estudiadas en psicologia o sociologia utilizadas en la comercia-
lizacién de productos y servicios de consumo, sino que se basa
fundamentalmente en informacidn.

El disefio en este campo es usualmente encargado a disefiado-
res sin equipo de apoyo, con presupuestos escasos, y la informa-
cidn provista no pasa generalmente de ser una serie de expectati-
vas e intenciones de la oficina contratante en la esperanza de que
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When you give help you give hope.
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Fig. 54  El disero de avizos para
organizaciones con fTnes sociales
wichas veces geneni alte nivel
refdrico:

Fig. 54a National Geographic,
Noviembre, 1984, o
Fig. 54b  Trio Droewinski, afiche
contra la puerra nuclear, Cortesia
de los autores, 1986,

Fig. 55 fmagen politica de
simplicidad de Jimemy Carter que,
segdn Deavid Ogilvy, ocultaba la
realidad. Ogilvy, op. cit. (Fig. 47).
p.o213



Propaganda politica
o ideoldgica

26

=There is one category of
advertising which is 1otally
uncontrolled and dishonest: the
television commercials for
candidates in Prevdential
chections. = Ogilvy, op. ¢, (ot
16), p. 209.

El dmbito educacional

el disefiador va a producir un milagro persuasivo. El énfasis en
estas piczas de diseqo tiende muchas veces a ser estélico ¢
informativo, mds que molivacional, aunque la intencidn sea
persuasiva (Figura 54).

La propaganda politica ¢ ideoldgica, por encima de informar,
intenta convencer y reforzar o modificar la opinidn piblica. Este
terreno cs, posiblemente, €l mds controvertido en disefio grifi-
co, ¥, si bien no requicre del diseador una preparacidn técnica
especifica diferente de la requerida en publicidad, si requiere
cambios en ¢l equipo de apoye, incluyendo elementos politicos
ademis de los componentes pertinenles a publicidad comercial.
Las campafas clectorales son un ejemplo de esla rea (Figura
55). David Ogilvy dedica cuatro pdginas de su libro «Ogilvy on
advertisings al desarrollo de su critica a los excesos Eticos,
econdémicos y legales evidenles en las campadas polilicas. Ogil-
vy comicnza su exposicidn diciendo que «Hay una categoria de
publicidad que estd totalmente descontrolada y es flagrantemen-
te deshonesta: la publicidad de televisién para candidatos en
elecciones presidenciales».™®

Disefio para educacidn

De acuerdo con lo expueste hasta ¢l momento, el campo de
trabajo del disciador grifico estaria definido por el eje que une
«informaciéne con «persuasibne. A pesar de que estos dos
polos son de capital importancia para la comprensién de la
profesién y que, en alguna medida, estdn presentes en toda pieza
de comunicacidn, es necesario entender que el disefio para la
educacidn, si bien participa de esos polos, liene también ele-
mentos originales que merecen una clasificacion especial.

Educar no es reducible a informar y, si bien incluye elemen-
tos persuasivos, no es tampoco reducible a ellos. En educacion
la participacién activa del usuario del disefio es indispensable.
No asi en informacidn.

El diseiio para persuasién persigue la modificacion de la
conducta del receptor, pero si bien ¢l disefio educativo persigue
también modificaciones de conducta, las modificaciones busca-
das son de cardcter diferente, un caricler en el cual el individuo
¢s motivado a pensar, juzgar y desarrollarse, no motivado a
adoptar decisiones preconcebidas. En sintesis, el objetivo del
mensaje persuasivo es ¢l de dingir, mientras que ¢l del mensaje
cducativo es ¢l de contribuir al desarrollo.

Es cieno que hay materiales usados en el contexto educativo
que no son mds que materiales informativos o persuasivos. No
es el contexto lo que establece ¢l tono sino los métodos concebi-
dos para la utilizacidn del material los que determinan la natura-
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leza del mismo.
Toda escuela cuenta con «material diddcticos, que es en

realidad material de referencia informativa (mapas, diagramas,
dibujos, etc.), asi como también material persuasivo (escenas
patridticas llenas de accién romdntica donde los personajes
principales son més atractivos que los enemigos, liminas de
higiene que muestran qué pasa si uno no hace tal o cual cosa;
modelos de conducta social, etc.). Ademds de este material
también existe material educativo, es decir, material que ofrece
posibilidades de interpretacion, que reguiere el desarrollo de
juicios de valor y que requiere la participacidn activa de maes-
tros y estudiantes para su uso (Figura 56).

En esta categoria se destaca ¢l trabajo que Ed Bedno desarro-
116 en relacidn con integracidn racial para el estado de Virginia.
Uno de los componentes de este paquete de material educativo
lamado «People are people are people» (gente es gente es
gente), incluye una serie de fotografias que muestran situacio-
nes ambiguas comunes en la escucla secundaria. Este paquete
también incluye caricaturas de personajes que pueden encon-
trarse en el mismo ambiente. El objetivo de estos componenies
es ¢l de erradicar estereotipos y prejuicios v el de apreciar las
diferentes interpretaciones posibles que puntos de vista diferen-
tes pueden generar. El material de Bedno es una invitacidn al
desarrollo critico de juicios de valor.

Es en este sentido que el disefo de material educativo difiere
del disefio para informacion y del disefio para persuasién y que
agrega otro polo al esquema del campo del diseio grifico. Al
preparar material educativo es indispensable considerar que el
aprendizaje es mejor y mds duradero cuando se adquicre en
forma activa. En funcién de implementar este principio, el
disefiador, més que disefiar material did4ctico, diseiia una situa-
cién diddctica, en la cual maestros y alumnos «completan» el
material propuesto.

Este concepto de considerar al receptor como un elemento
activo en el proceso de comunicacidn, pone en una nueva
perspectiva al término «receptors, popularizado por la teoria de
la comunicacién con una cierta connotacidn de pasividad impli-
cada en la definicidn del mismo término. La «recepciéne de
mensajes nunca es pasiva. Es aparentemente mis pasiva que la
emisidn de mensajes, pero siempre incluye elementos de activi-
dad que coniribuyen a la construccién y entendimiento del
contenido del mensaje recibido. Al leer este libro el lector no
estd «recibiendox un mensaje dado, sino que estd construyéndo-
lo, refiriéndose a una serie de contextos, evaluando y reaccio-
nando de wna manera o de otra en forma activa.

Estid demds decir que otro elemento especifico requerido por
el disefio para la educacitn es la participacidn de por lo menos
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Fig. 56 E. Bredno ef al f'-'"ﬁ:ginla

Commenwealth University), People
are People, are People?, produced
by Division of Telecommunications,
Stare Depariment of Education,
Richmond, Virginia, 1974;

Fig. $6a JSituaciones presentadas
en fotograffas para ser
interpretadas,

Fig. 36b Personajes para
réle-playing.

Fig. 36¢ Tarfeta para estructurar
diilogos.
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Fig. 57Ta  La educacidn sanftaria @
veces estd directamente relacionada
cewt i comercializacidn de
productos (foknzon and Johnson,
1933),

Fig. 57Tb  La comercializacion de
productos @ veces tiene
consecuencias peligrosas, Bath fron
Works Corpoeration. The Mew York
Times, aviso de pdging, Noviembre
1, 1933,

Fig. 57¢ Los argumentos de venta
o weces contribuyen o distorsiones
sociales dificiles de reparar, Elbee,
medias pare hombre, avizo
publicade en Holanda, La Femme
& la Publicité (feograda v
Technische Hogeschool Eindhoven,
1977), p. 27.



el dmbite piblice

Fig. 58 Simbolos grificos para
sepurided indwsirial y pablica.
Comunicar el peligre ne
necesariamente ex soluctonar el
problema, En dreas come la
sepuricdad frdustrial el fxito del
diserador grdfice se mide en

términos de reduccién de accidentes

¥ presupone wna politica
empresaria en la cual el diseRo
visual ¢f il o de sus varios
aspectos. Jorge Frascara y Tony
Yau: dos pdginas de informe
elevade a la oficing de
normalizacién de Canadd,
«Evaluation and Development of
Safery Symbols, 1986=, Seleceion
de tres simbelos para cada
referente por medio del 1est de
escala de pertinercia
(Appropriateness Ranking Tesr)
establecido por 150, la
Creanizaciin Internacions! de
Normalizacidn,

dos especialidades no mencionadas hasta ¢l momento: sicologia
educacional y sicologia del crecimiento,

Si no fuera porque el diseiio para educacién sanitaria y para
seguridad piblica ¢ industrial se apoya en tres dreas menciona-
das anteriormente (informacién, persuasion y educacion)
estaria tentado a darle el mismo nivel de importancia que di a
esas anteriores. La peculiaridad de esta drea estd dada por la
importancia que los tres niveles tienen en cada pieza de disefio
que le pertenece.

La educacidn sanitaria estd generalmente financiada por or-
ganismos gubernamentales. Otras veces estd producida por em-
presas de productos farmacéuticos, como parte de su programa
de relaciones piblicas. A veces estd directamente relacionada
con la comercializacidn de productos (Figura 57).

Diseio para seguridad industrial muchas veces es producide
por las empresas u organismos que controlan lugares de trabajo,
pero gencralmente se reduce a cartelitos producidos por impren-
tas comerciales que no estin basados en estudios serios de
conducta laboral.

La intencidén de estas comunicaciones es cducativo-
persuasiva, aungue la persuasion estd normalmente mds basada
en informacién que en motivacién. Los mensajes existentes en
este campo toman cardeter de consejo, a veces intentando apare-
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=er como prohibiciones o como imperativos. Este es un campo
que necesita urgente investigacion y desarrollo tanto en el terre-
no de salud como en el de seguridad (Figura 58).

El disefio para seguridad piblica e industrial o prevencidn de
accidentes, requierc usualmente mensajes breves, muchas ve-
ces de alta potencia visual, y constituye un desafio al talento
profesional, ya que la fuerza persuasiva de toda picza de diseiio
picrde efecto con ¢l tiempo y hace necesario pensar més en
términos de sistemas qué en términos de piczas individuales, si
es que ¢l disefiador intenla seriamente contribuir a la solucién
del problema,

El trabajo en diseiio grifico en las dreas mencionadas, educa-
cién sanitaria, prevencién de accidentes en lugares puablicos y
prevencién de accidentes en lugares de trabajo, requiere el
apoyo de diferentes especialistas, tales como personal médico
en el primer caso, tanto en las especialidades en cuestién como
en el drea general de salud piblica, ademds de socidlogos,
educadores y sicologos. El segundo caso requicre estadisticas
laborales y ascsoramiento de siclogos, empresarios, econo-
mistas, socidlogos, ingenicros y disenadores industriales.

Disefio para administracidn

El disefio para administracidn requiere ser reconocido como
pertencciente a una de las bdsicas distinciones de clase. No
implica persuasién, informacién o educacidn en los sentidos
expresados anteriormente sino que contribuye a organizar cier-
tas comunicaciones dentro de sistemas. El diseio para adminis-
tracién incluye diseio de formularios, boletos de transporte,
entradas para especticulos, memoranda, boletas de compra,
remitos, organigramas, comunicaciones empresariales internas
de todo tipo ¥y, en una categoria un poco aparte, diseio de
valores (billetes de banco, sellos de comreo, clc.).

El disefio de formularios ticne caracteristicas especiales. Al
disefiar un formulario el disefador prepara la estructura de un
posible mensaje analizando problemas de categorias, jerarquias
¥ secuencias sin entrar en particularidades de contenido que ¢l
usuario va a proveer. De esta manera ¢l disedo de un formulario
«informa» al usuario acerca de cdmo presentar la informacion;
«persuade» al usuario acerca de respetar ¢l orden propuesto y
determina la seleccidn v organizacion de la informacidn provis-
ta por ¢l usuario.

D¢ esta manera, el diseno de formularios y otros clementos
similares, en lugar de discfio de mensajes, ¢s diseio de estructu-
ras destinadas a garantizar orden y pertinencia en los mensajes
requeridos. De alguna manera se relaciona con el diserio de
grillas para diagramacién en tanto que establece una estructura
fisica para los mensajes, pero va més alld que éstas en larigidez
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Fig. 590  Ejemplos de diferertes
marneras de hacer pregicntas ¥
limitar rriﬁw,sm.r en formularios

{Patricio
of Forms,» Information Des

right, =Informed Design

Joumal, Vol. 2, nimere M?FHRSH.

p- 153).

PAYMENT DY CREDIT CARD |wish bo pay by ACCESSBARC LAYCARDY Thai. Campiad i o
%I‘mnﬁ'mzw hm}“% ALCong ut-::]... hh... Freer :#q:.?:;w
-ﬂﬂ __mepe rvaanpune| | Lt dm ot Dees coe
Daie
Heo, Mo, ol o d
Ral. RAesort Hotel "l?i':‘ Day :‘:‘:;m "'““
O ROOM DETAILS. in mach holel desciiplion we slate room lacidiles svailsble. INSURANCE
. st Chpacw b L wabe bos Kéy SH 2 Shawer PB = Provale Baih dalale YES il
TR = Terrace. = Tostel Al g ed
el ] Sumamy F—— | (Sen
Requirpmenty vl LU I pineie et siaspatie | 1o | 7 | Ron page )
13l Aaam T — b i [1]
oecupied by - \I. YES
ETa G TR T ¥ AQ ’_"/ - _-_- -3 YES o
L ""'--._\:. i
2nd Aoom \ 1 YES
aCCupiets by J_"' = YES
sHlPa[sv[en fwe con |} ] | YES
1 I\ H | YES
0 Aoom i YES
seeupieaby = Y | YES
su[a[sv [rafacco \ l I YES
B | "-.1 —_"ES
TpecH A 1% 4nai ]
AL llﬂ#ﬂi{:&?m;r tmﬂlﬂllr!ﬁduz":? Full m‘ =.|.:|: :;:r e 6 A e pad
i passrs ey dr s .
| Margue lo que \ SifNo -~
Matriz

de los cspacios establecidos y en la especificacion de la clase de
informacién que debe colocarse en cada espacio (Figura 59).

La complejidad del problema del disefio de boletos de trans-
porte, entradas para especticulos y otros clementos similares, se
basa en la necesidad de superponer diferentes mensajes dirigi-
dos a diferentes receptores en el mismo elemento, Precio, fecha,
asiento, hora, lugar, puerta, eic., son informaciones dirigidas a
los diferentes usuarios que deben estar claramente presentadas
en funcidn de evitar confusiones y satisfacer un uso eficaz y
ripido (Figura 60).

El diserio de valores liene tambidn sus problemas especificos,
aungue en cierta medida la presencia de disefio de informacitn
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Particulars of your housshold

Full pame of each peraoa living with
you—non-dependants should be

included only if you are the houschobder

(322 note C). BLOCK CAPITALS PLEASE—
Jirst names followed by surname

See
Section
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State
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yOU Of wrile
“MNo relation™

Date of
barth il
under 21

Give name of school if attending.
Write £if dependant (see nole
D). Pif of penssonable age (sc¢
note E) S8l recenving
supplementary benefit

: Please write the following letters where they apply in the space after the names of the members of your
household above: §if registered as blind; M if regivtered handicapped person; and £if an expectant mother
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SYM 677
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ORCHESTRA

JUBILEE AUDITORIUM

SUN JAN 27 8:00PM

ADULT
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Fig. 3% Ejemplo de
Jormulariolcussiionario que
requicre un enorme esfuerzo de
memeria por parte del usarie
(Wright ¥ Barnard, 1978, citade
g‘)r Wright, Ibid., p. f67).
raduceidn del iﬂi‘a del formulario:
Detalles de su casa:
Primera columna; 4. Nombre
completo de todas las personas que
viven con usted —personas ne
mantenidas por wsted deben
incluirse 3o 5i e5 usted quicn
mantiene la casa (vea nota C).
MAYUSCULAS POR FAVOR—
Nombres seguidos de apellidos.
Segunda columna: Vea nova 5,

abaio,

Tﬁﬂ:m colunna: Escriba la
relacidn con la persona o excrita
«Sin relacidne.

Cuarta columna: Fecha dre
nacimicnto 51 ¢35 menor de 2] afos.

il (mcrm)

!ﬂiﬂﬁﬂﬂﬁnti
“Franklins

family dining

conoertcolmectmn
lnmnrnmatun14£ﬂ315131

Quinta columna: D¥ nombre de la
escuela s la persona estudia,
Escriba [) 5i la persona e ju
deperdiente (vea nota D), P 3i la
persona ¢ de edad de jubilado (vea
rota E). S8 51 recibe beneficio
frmr;;%‘.l’a. .
Al pie: 5. Por faver escriba oz
.rr'gﬁ'r!mm! letras donde corresponda
ent ¢l expacio que sigue o los
rombres de los migmbros de su
casa: B 5i la persona estd
registrada como ciego: W si es
incapacitado; ¥ E 5i es una mujer
embarazada.
Fig. 60a Entrada para concierto

A 51 3%

k. #-Ir‘“

f-{.',’_i:fft'-?

A g

o e
T e

TR EE e B

e e L e

st s
o I-. L

{

ST

ﬂﬁm’

— e -

- W

Sla

{frence ¥ dorso, ramado ratural),
Cada umwario de estos boletos debe
hacer un exfuerzo de abstraccidn
para encontrar fa informacida
pertinente @ sus intereses, Bl
pasajere o el especiador constituyee
silo un aspecte del proveso;
controles, contadores, agentes de



_.._uqn-nu_uumnhq—c_..".-. 1B B LT W Bt St e Gl it

T SR L e __ e na
TFRRE ‘tT.Ih Tb‘ﬁwl'_ﬂ'nnul jﬂ‘frﬁmmn_[‘“" ?Z}'ﬁé”; TAAYEL CTR- 'F
ki

'_‘}ﬁﬂ'ﬁﬂ_ﬂ ___'_'"" I :HF!BEE] o Caxalh . . r

LI . e T
_I-EM'I}IHTIIJT-THTE_ ik ¥ 2ThPR BV D T'ﬁ'"ﬂl m};n Pk

i TORONTOD ii 127 zhﬂl_;_q@ 9P 2“_FLEL

:g@pg?;_-lm B -ﬁ—-’*’?} 2 5k, S e PO i | i
- FHUL=- —{ af T X Fo ) T

— e Loym — —L _L—_ & y ﬁjﬁ& __—.'m'l'.- -.'I——pr-LI-'-'l ﬂ-;_'“'-

TO7RUL== ==
2 H‘E....B“'TFH LA LAAL

—_— ———s —_—— - il ST LI e

rm—nz fuls] mmﬁmmct ] il i

ppp i d o b i i, —— e —— R e ST
i L OfFOITEERY | o au 35&35392?? 6o I_ B Ty
B[k ET0-1 G

b

vidjes, elc., requicren
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claramente
codificadas en estas piezas de
disefio. Ex notable el tamasio gue
ciertor fexios pueden fener en esias
piezas de disefio. Sin minimo
tamaie prescripio por la ley, las
empresas reducen a niveles ilegibles

clertos wmnqllm gue lepalmente
deben ser incluidos en f:! Baleios,
Fig. 60b Recibo copia de pasaje
de avidm,

Fig. 6  El tamado de las
rienCias CECTIIGS € &85
etigueta de adhesive sintélice
reproducida aqui a mﬁ}m&ui‘
deberia ser penade por la ley
(Original en letras negras sobre
raja).

Fig. 60d  No sl es
imprescindible disediar cada
elemento informative sino tambifn
la manera en gue estos elementos
s integrean en la implementacidn de
mensajes, La aberracidn de tamarie
en el case arterfor ¢3 1dlo wna
posibitidad. Este ejemple muestra
orra airocidad de mal disefio.
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puede reconocerse como de capital importancia. En el caso de
un billete de banco por ¢jemplo, debe estar claramente indicado
el valor del billete en funcién de evitar confusiones {los billetes
de los Estados Unidos, por ejemplo, son una ilustracién de falia
de buen diseio de informacidn, panticularmente discriminatorio
contra la gente con problemas de visidn, dado que los billetes
tiene todos ¢l mismo tamaiio y color).

El disefio de billetes de bance se relaciona también con el
disefio de imagen de empresa. El billete representa a su pais y
contribuye a la creacidén de una imagen, hasta cierto punto,
promocional.

Seguridad es cl.aspecto peculiar de esta clase de disefio: un
billete de banco debe diseiiarse para prevenir falsificaciones. El E";r it %
uso e retratos que acusan diferencias, incluso al ojo no entrena- piits ;;m“‘:&mp
do, la técnica de filigrana con dibujos ¢n positivo y negativoque  designe, fcographic, némero &
dificultan su reproduccién fotogrdfica, la sofisticacién de las  (1974), ps. B-12.
lécnicas de grabados e impresidn v la calidad del papel utiliza-
do, representan decisiones de disefio que contribuyen a defender
la irreproducibilidad de los billetes (Figura 61). Fig. t0e WS Cases como

. ) . : S5 [ En all
Estas mismas consideraciones se aplican al disefio de sellos  ésve. alta densidad informativa se

T - resuelve exilosamenie en un
postales, con ¢l agregado de otros requerimientos que derivan Liirinn de Rorariis dé freod:

de su uso.?” Ejemplos de mal disefio en este caso son las  Las ineas verticales representan
estampillas con plenos negros publicadas por México (Figura i"wmﬁ!"’ fovmmd m“‘m‘“ﬂu
62), en las cuales no es posible leer la fecha del matasellos de  linear horizonsales representan lus
correos si ésta cae en el drea negra. En el caso de los billetes de  f5ecioyes de Parls a Lyon "
banco un ejemplo de mal disciio s el de los billetes de banco  diagonales representan fos trenes.
diseiados por Herbert Bayer para ¢l banco del Estado de Turin- 77 S1670r, 1 Méthode Craphiqu
giaen 1923, féciles de falsificar y con nimeros dificiles de leera  en su The Visual Display of

; . . Quantitative Information {Cheshire,
causa de la falta de puntos, comas o espacios entre los digitos b GMP,,,-,_,} pm,_" e

(Figura 63). 1983), p. 31
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Fif' G6la  Tipicos dibujos de
billetes de barco. Detalle del billete
canadiense de 20 délares,

Fig. 61b  Ef wso de lineas opcurar
¥ repativas fiene la funcidn de
eliminar la posibilidad de
reproduccidn fotogrdfica, Ef
efemplo de la izquierda reproduce
todas las lincas pero pierde luces
en la zona de sombra, El efemplo
de la derecha mantiene limpieza en
tomas infrincadas pero dﬁ:rm:;f las
lineas tenues. Exie ex un principio
bdsico del diseo de billetes de
banrco.

Estampillas fiscales, acciones, pagarés, tftulos de propiedad,
cheques, elc. pertenecen a esta misma calegoria en la que el
trabajo de disefiador se desarrolla sobre la base de 1a asesoria de
especialistas en criminologia (falsificaciones) y de administra-
dores pertenecientes a funciones relacionadas con la emisién y

uso de estos valores,
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Fig. 62 Sellos de correo mejican
El mataselios en algunos casos
tiene fuerza legal. Bl uso de dreas
negras en wna sello de correo pued
tmpedir o lectura de fa fecha def
niafasellos. )

Fig. 63 Billete de bance dischade
por Herbers Bayer en 1923,

2. Elementos y sistemas

El disciiador trabaja en ¢l diseiio de elementos aislados, tales
como un libro, un logotipo, un afiche, ctc.; y en el diseiio de
sistemas, 0 sca de series de elementos que manticnen relacioncs
especificas y establecen pautas aplicables a otros elementos
futuros, como en el caso del disefio de alfabetos, senalizacién,
revistas, imagen de empresa, etcétera. Esta diferencia entre
elementos y sistemas como dreas de trabajo que requicren
metodologias diferentes puede aplicarse a cualguiera de las
calegorfas listadas anteriormente y establecen dos polos en ¢l
posible nivel de complejidad del trabajo del disefador.

El conceplo de sistemas es esencial para comprender el tra-
bajo de disefio. Incluso cuando el proyecto en cuestién es una
picza individual el disefiador debe entender los sistemas a que
esta picza pertencce, en funcién de producir una respuesia
satisfactoria en todos sus niveles. El diseiio de sistemas, ademis
de requerir esla comprensién, requicre habilidades especiales
para categorizar informacion y para concebir estructuras abs-
tractas que controlen la creacion de lo necesario y de lo posible.
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3. Plano, espacio y movimiento

El trabajo del disefiador puede también categorizarse de
acuerdo con sus dimensiones fisicas. El disefador trabaja cn ¢l
plano, en ¢l espacio y con movimiento. El siguiente cuadro
muesira cn forma sumaria las dreas profesionales que cornes-
ponden a cada una de estas modalidades.

Areas de trabajo de acverdo con dimensiones Msicas

Trabapo en el espacio

Folleios

Reviaias

Diarios

Periddicos

Libwos

Story Boards
Giulas

Material educative

Manuales

Envases

Puntos de vents
Sctalizacién
Exposicioncs
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Conclusion

El diseiio grifico es, como se dijo al principio, actividad
objeto. Es la aciividad de concebir, programar, proyeciar 3
realizar comunicaciones visuales, producidas en general por
medios industriales y destinadas a transmitir mensajes
especificos a piblicos determinados. Un disefio grdfico es un
abjeto creade por esta actividad.

El disefio grifico participa del arte, la ciencia, la ariesania y la
tecnologfa: del arte, por lo intuitive, lo expresivo y lo estético;
de la ciencia, por los conocimientos necesarios para solucionar
una serie de aspectos especificos en el proceso de diseiio; de la
artesania, por la destreza necesaria para visualizar y para prepa-
rar los trabajos listos para reproducir; y de la teenologfa, por los
procesos utilizados para la preparacidn y la reproduccién indus-
trial de los objetos finales.

Es una disciplina intelectual, estética y prictica, que compro-
mete consecuentemente todos los niveles de la actividad huma-
na y requiere de sus profesionales poder de andlisis, flexibilidad
mental, claridad de juicio, sensibilidad visual, conocimiento
técnico y destreza manual. .

La importancia de la contribucién que el disefio grifico puede
hacer a la sociedad estd sélo limitada por la calidad de los
disenadores.

Dada la naturaleza visual de nuestra cultura en general y la
creciente manipulacion de informacién en forma visual en parti-
cular, los disefadores grificos pueden proveer una contribucion
capital en relacién con la claridad, la efectividad, la belleza y Ia
viabilidad econémica del creciente flujo de informaciones vi-
suales.

Es desde esta perspectiva y con miras a esta posible contribu-
cidn que ¢l presente libro ha sido concebido.
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