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INTRODUCCION

El tema de la presente tesis es:

La incidencia social ambivalente del Disefio Grafico y

el poder de la imagen.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

n algin momento pensé que la mejor manera de hacer Disefio

Grafico era de la més comun, a través de la publicidad; que se
podian mantener la ética y la ideologia al mismo tiempo. Cai en el error
mas pronto de lo que pensé al trabajar para una agencia de publicidad
y siendo la cadena de tiendas Soriana el primer cliente con el que me
tocaba tratar. Yo sé que no toda la gente es tan apasionada como yo al
hablar y argumentar respecto de la politica, pero para mi era impen-
sable volver a ir a esta cadena de tiendas después de los resultados de
las elecciones presidenciales de 2012 en nuestro pais. En ese momento
entendi que se tiene que tener congruencia en lo que se piensa 'y en lo
que se hace en cada paso que se dé en la vida, porque basta sélo un mal
paso para cambiar todo un camino. Este trabajo me ayudara a reiterar

el compromiso ético y social que tengo conmigo misma, con la socie-



dad, con mi alma mater y con las generaciones venideras que estudien

este maravilloso oficio del disefio grafico.

El Disefio Grafico ha sido un arma de dos filos donde siempre esta
en juego la ética del disefiador. Esta disciplina es y ha sido capaz de
conmover y mover a grandes masas, a veces a conveniencia de unos
cuantos y otras ocasiones a favor de una mayoria.

Vivimos en una época global en donde el consumismo est4 cada vez
mas latente en nuestra vida cotidiana, fendmeno que no se analiza sola-
mente desde la sociologia u otras disciplinas humanisticas, sino incluso
desde el propio Disefio Grafico y desde el marco de la comunicacion
visual.

Conforme avanzo mi conocimiento del Disefio Grafico, empecé a cues-
tionarme sobre el papel del disefiador dentro de la sociedad. ¢En qué
momento la tematica de la publicidad y el marketing se volvieron parte
tan importante en mis estudios universitarios?. Puesto que algo que a
su vez logré comprender, es que el Disefio Grafico es una disciplina
compleja y que puede encontrar muchas salidas de aplicacion profe-
sional, como pueden ser el propio trabajo tedrico y analitico y sobre la
disciplina desde el punto de vista epistemoldgico, el disefio de material
educativo y didactico, la promocion en el &mbito artistico y cultural, el
disefio editorial, entre muchas otras actividades no necesariamente con

fines comerciales de lucro.
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El Diseno Grafico forma parte de la vida cotidiana de la gran mayoria
de habitantes del planeta, directa o indirectamente. La delgada linea en-
tre la persuasion y la manipulacion hicieron que eligiera este tema con-

troversial, poniendo en tela de juicio la carrera universitaria que elegi.

La comunicacion es parte fundamental del Disefio Gréfico. ;Hasta don-
de puede llegar a cambiar el pensamiento, comportamiento o la vida
misma de una persona? A veces hace falta desarrollar mas procesos de
concientizacion sobre este tema. Olvidamos que lo que plasmamos en
cualquier medio dindmico o impreso puede cambiar la vida de uno o

millones de personas.

Busco que como sociedad estemos mas conscientes de la diferencia
que existe entre persuasion y manipulacion. No existe mucha infor-
macidn sobre este tema, lo que nos coloca en una situacion vulnerable
ante el bombardeo comercial con enfoque consumista. La informacién
es poder y es parte importante de la falta de concientizacion sobre este
tema que forma parte del dia a dia de todas las personas del planeta.
Dice Mark Twain que “es mas facil engafiar a alguien, que convencerlo

de que ha sido engafiado.”
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La Universidad Nacional Autonoma de México es la institucion educa-
tiva que mas investigacion tanto cientifica como social aporta al pais.
Al hacer esta tesis quiero desarrollar mi papel como universitaria en la
aportacion de explicaciones de la realidad que nos rodea y, al mismo
tiempo, pretendo mostrar mi gratitud después de todo lo que de la ins-

titucion he recibido a lo largo de mi carrera universitaria.

Quiero que el Disefio Grafico se vea beneficiado al mostrar los alcances
benéficos y perjudiciales que puede llegar a tener el mismo dentro de
una sociedad, dandonos cuenta que tarde o temprano nuestros actos
impactaran a favor o en contra de los sujetos sociales espectadores y/o
preceptores del mensaje comunicado sin importar que hayamos actua-

do solo pensando en el beneficio propio.

OBJETIVO GENERAL

En este trabajo de tesis abordaré como el Disefio Grafico puede co-
municar mensajes graficos de manera eficiente con el fin de aportar
beneficios a la sociedad, por lo que el objetivo es el siguiente: Analizar
el impacto y el potencial benéfico y perjudicial del Disefio Grafico en

la sociedad actual, con base en los siguientes objetivos particulares:

. Historizacién La comunicacion visual existe desde que el ser
humano comenzé a desarrollar la interaccion con otros individuos, el
poder de dicha comunicacion es inmensurable ha estado latente desde
la época de las pinturas rupestres hasta hoy, se le dio el nombre de Di-

seflo Grafico al pasar de los afios y al volverse una disciplina.

. Contextualizacion estudiar el Disefio Gréfico y su poder a tra-

vés de la historia alrededor del mundo

. Caracterizacion El Disefio Gréfico a lo largo de la historia se ha
usado como un arma de manipulacion y al mismo tiempo de concienti-
zacion. Puede ayudar a los intereses de unos cuantos o beneficio de una
sociedad. Debe ser usado siempre con ética, buscando la persuasion,

donde el individuo tendré la capacidad de eleccion y no la manipula-
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cion, donde al receptor se le acorta esa aptitud al sesgar la informacion.

. Conceptualizacion Incidencia, Ambivalencia, Disefio Grafico,
Poder e Imagen.

Por lo que el desarrollo de la tesis la abordaré de la siguiente manera:

Capitulo 1: Analizar el papel del Disefio Grafico como concepto y su

aplicacion dentro de la sociedad en diferentes ambitos

Capitulo 2: Plantear la influencia social del Disefio Grafico y la Comu-

nicacion Visual en la sociedad.

Capitulo 3: Contrastar la diferencia entre manipulacion y persuasion y

las consecuencias que pueden tener.

Capitulo 4: Explicar el poder que tiene la imagen dentro de los diversos
rubros donde puede desarrollarse y la forma de actuar del Disefio Gra-

fico dentro de la sociedad.

Capitulo 5: Proponer al Diseniador Grafico como factor de cambio po-

sitivo a través de la concientizacion.

Complementar la pasién con la ética profesional, puede ser muy fa-
vorecedor, pero en el amor no debe ser irracional, debemos conocer
siempre los contrastes de lo amado para lograr comprenderlo mejor.
Al hablar sobre lo benéfico y lo perjudicial del disefio grafico, quisiera
entender (y ayudar a otros a hacerlo) , la labor y la responsabilidad que
tenemos los disefiadores de la sociedad contemporanea sobre nuestros
hombros. No dejar que algo material como lo es la busqueda de dinero
a cualquier costo, nos haga perder el camino. Como egresados de la
Méaxima Casa de Estudios, debemos de tener siempre presente el com-
promiso ético con nosotros, pero primordialmente con nuestro pais y

con todo el mundo.
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CAPITULO 1

ara entender de una mejor manera el papel que desempefia el

Disenador Grafico en la sociedad, resulta importante conocer
sobre la historia que hizo que se llegara a ser considerada la profesion
que conocemos hoy en dia. No es de conocimiento general el poder
que puede tener esta disciplina en la vida cotidiana y global y resulta
imprescindible que los que ejercen y estudian el Disefio Grafico, mas
alla de vivirlo, sean conscientes de esto, ya que cualquier decision des-
encadenara otras mas que serdn perjudiciales o de beneficio para la

sociedad.

La historia del Disefio Grafico es larga y controversial para la gente
en general, no importa si se encuentra dentro o fuera de la profesion.
Leer la perspectiva de diferentes autores permite entender de una forma
mas clara los origenes y desarrollo del Disefio Grafico, porque se trata
de una profesion interdisciplinaria. La historia de la carrera, de forma
nacional, es relevante dentro de la del pais.

Por otro lado la historia en general puede hablar mucho sobre el pasado
de una nacion. Todas las sociedades han sido tocadas por el Disefio
Grafico en diferente medida. Algo importante siempre serd la ética con

la que sus profesionistas se conduzcan.
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1.1 El concepto de Diseno Créfico a fravés de la historia

El Diseno Grafico es interdis-
ciplinario, al estar compuesto y
surgir de diversas disciplinas;
como lo son la tipografia, la ilus-
tracion, la fotografia, entre otras.
Antes de que fuera considera-
do como una profesion, existia,
pero en diferentes areas que al
final se unieron en una sola, lla-

mada Disefio Grafico.

Los Diseniadores Graficos sue-
len cubrir muchas éareas disci-
plinarias (Labudovic y Ortelano
2009), mas que las que el Disefio
Grafico tiene, esto se debe a que
muchas de ellas han sido com-
plementarias y en la mayor parte

de los casos necesaria. También

20

es porque hay interés de apren-
der y mejorar las habilidades,
pocos son los casos que optan
por la especializacion ya que se
cree que el mercado es menor,
aunque también existe quien lo
considera aburrido. Una ventaja
de esta disciplina es que al ser
tan diversa se puede encontrar
diferentes areas de aplicacion,
lo que hace que existe una diver-
sidad inmensa de personas e in-
tereses, el Disenio Grafico se ha
ido adaptando a multiples apli-
caciones, desde lo social hasta lo

comercial.

Al momento de elegir la especia-
lizacion, algunos profesionistas

se guian sobre lo que les causa

pasion (Labudovic et al., 2009),
aunque hay tambien quien lo eli-
ge por moda, lo que no resulta
la mejor decision, las modas ter-
minan y al estar dedicado a un
area en especifico, es necesario
conocer a fondo el medio, sus
posibilidades y limitaciones. No
importa el campo que se elija,
usualmente se convive con pro-
fesionistas ejerciendo las otras
disciplinas que conforman el Di-
sefio Grafico, por eso se vuelve
indispensable que el estudiante
conozca qué papel se desempefia
dentro del proceso de disefio, al

igual que sus alcances y efectos.

Es muy interesante es saber como
surgio el Disefio Grafico y donde
se encuentra el dia de hoy. No
se ha encontrado ningun estudio

que concentre los primeros tex-

tos particularmente del Disefio
Graéfico ni de la grafica desde el
punto de vista de Disefio (Bierut,
Helfand, Heller y Poynor 2005).
Sin embargo se han encontrado
textos relacionados con la tipo-
grafia.. Esto deja mas claro la
forma en que el Disefio Grafico
fue formandose poco a poco a
traves de diferentes disciplinas
hasta ser lo que conocemos hoy
en dia; la tipografia forma parte
fundamental en la comunicacion
visual, ya que no solo el mensa-
je, sino su seleccion ayudara a
que el mensaje sea recibido de

una manera mas clara.

La escritura, desde sus inicios
primitivos, hasta la aparicion del
alfabeto fenicio fue un sistema
de comunicacion altamente se-

lectivo (Satue,1995) . La apli-
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cacion de la escritura con rasgos
estéticos se puede apreciar en
Grecia. La Biblioteca de Ale-
jandria, que contenia 700,000
voliumenes muestran criterios
estéticos de disefio, como lo son
la composicion de bloques ca-
ligraficos y armonia de signos
entre si. Sin embargo, la escri-
tura muestra niveles de calidad
asombrosos en la llamada epi-
gréfica o lapidaria. El interés por
la armonia en la escritura ha sido
una constante en el desarrollo de
la humanidad, afortunadamente
ha quedado perpetua parte de la
evidencia en la historia y hoy se
puede hablar de los inicios de la
tipografia con un poco menos de

ambiguedad.

La belleza del disefio del tipo

(Satue,1995), la relacion de for-

ma y proporcion entre las letras,
la alineacion y el espaciado, la
interlinea y la composicion del
bloque de texto, constituyen los
cimientos del disefio tipografico
posterior. El antecedente histo-
rico del disefio tipografico mo-
derno es la escritura lapidaria
griega, tal vez fue el rigor formal
y metodoldgico de las mayus-
culas lapidarias romanas, junto
a su elemental impersonalidad,
la principal razén por la que los
primeros grabadores de tipos las
tomaran como modelo. Actual-
mente la caligrafia forma parte
del estudio de las letras en las
aulas donde se forman los futu-
ros Disenadores Graficos, y es
evidente que asi sea, ya que de
esa forma surgio todo, es algo
que se habia ido perdiendo, en

este momento se ha retomado

aunque generalmente sea hecho
de manera digital.

La tipografia ha ido evolucio-
nando a lo largo de la historia
del ser humano hasta convertirse
en lo que hoy conocemos. Co-
menzo6 como parte de la necesi-
dad de comunicacion y ahora es
parte de la vida cotidiana, donde
sigue resolviendo la necesidad
por la que surgio, pero ahora con
un desarrollo que ha permitido
que su uso sea mas especifico de

acuerdo a su disefo.

La historia del Disefio Grafico,
comenzo6 oficialmente en 1919
con la Bauhaus (Bierut et al.
2009) , que tuvo la novedad de
que por primera vez se consi-
deraba el entorno humano total
como objeto de disefio. Muchas

piezas que ahora son considera-

das obras de arte como pintura,
escultura, dibujo, etc; son en rea-
lidad medios que se usaron para
la comunicacion visual. La his-
toria del arte ha intentado que se
reconozca el objetivo primario
en este tipo de objetos. Antes de
la invencion de la imprenta, los
objetos se reproducian de uno en
uno, lo que hacia que las piezas
fueran Unicas o de tirajes limita-
dos. En la actualidad el nimero
de ejemplares que puede repro-
ducirse, resulta practicamente
incontable, lo que ha hecho que
pierda valor en la mayoria de los

Casos.

La Bauhaus (Bierut et al. 2009)
surge en Alemania (Satue,1995),
Walter Gropius, se vuelve director
de esta nueva escuela de Artesa-

nia, Disefio, Arte y Arquitectura.
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Reunia artistas de todo el mun-
do para impartir clases teniendo
a personalidades como Vassily
Kandinsky, Johannes Itten y Lyo-
nel Feininger. Al inicio el Disefio
Grafico no era considerado como
una carrera y mucho menos una
asignatura. Fue hasta la incorpo-
racion de Moholy-Nagy en 1923
que se empez6 a tomar en cuenta
la importancia del Disefio Grafico.
Sin embargo antes de ello, se im-
partian materias sobre escritura y
construccion de letras. Después de
esta integracion, los manifiestos,
mapas, carteles y catalogos impre-
sos, tuvieron una evidente evolu-
cién. La&szI6 Moholy-Nagy impul-
so el Diseno Grafico dentro de La
Bauhaus, fue un artista tedrico y
experimental vanguardista, su pre-
sencia marc6 un cambio hondo en

la estructura docente. De los once

libros publicados por la Bauhaus,

nueve fueron disefiados por él.
Se debe reconocer a Moholy-Na-
gy como propulsor del Disefio
Grafico como disciplina, la Bau-
haus representa un parteaguas
en la importancia y la forma de
hacer Arquitectura y Disefio,
siendo a la fecha un referente

historico.

De 1925 a 1927 Paul Renner, de
origen aleman, disefio el alfabeto
Futura, que sigue siendo usado y
es reconocido internacionalmen-
te. Es una tipografia muy senci-
lla, lo que la vuelve interesante,
de palo seco y con influencias
claras de la Bauhaus, donde el
disefio en general siempre fue
muy elegante y con pocos ele-
mentos, sigue siendo usada por

su historia y por su legibilidad.

No solo en la Bauhaus se empe-
z6 a dar particular atencion al di-
sefio de alfabetos, Moholy-Nagy
insistia en la creacion de ellos
(Bierut et al. 2009). Hebert Ba-
yer, Josef Albers y Joost Schmi-

dt intentaron adecuar la teoria a

la préctica en la creacion de alfa-

que no tuvieron mucho éxito.
A pesar de que todos los inten-
tos fueron fallidos, hubo uno que

corrié con mejor suerte.

El disefio de las letras fue toman-
do cada vez mas importancia

dentro de la Bauhaus. En 1925

(Bierut et al. 2009)., la tipogra-
fia, publicidad y creacion de
espacios se vuelven asignaturas
obligatorias. Joost Schmidt y
Herbert Bayer, ex alumnos, se

encargan de la imparticion.

Moholy-Nagy
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Cabe destacar a Moholy-Nagy
quien impulso la obligatoriedad

de tipografia como materia.

En 1931, estando fuera de la
Bauhaus, disefid una serie de
anuncios para Almacenes Werk-
bund, usando la tipografia como
elemento principal dentro de
ellos. El uso de las letras como
imagen y no simplemente para
llevar a cabo la lectura, es hoy
en dia un elemento de Disefio

Grafico recurrente.

Muchas de las disciplinas que
hoy conocemos en conjunto
como Diseno Grafico, fueron de-
sarrolladas en la Bauhaus, tales
como la fotografia, la tipografia
e incluso el uso del Disefio Gra-
fico para el uso de la publicidad.

En 1927 (Bierutetal., 2009). sur-

gié un movimiento llamado La
Nueva Fotografia, en la que se
vieron involucrados miembros
de la Bauhaus, principalmente
Moholy-Nagy, Werner Graff y
Hebert Bayer. En 1929, Werk-
bund Institut, realizé6 una expo-
sicion de fotografia en Stuttgart
en la que se reunieron fotografos
de todo el mundo. Sin embargo
la fotografia se programé como
materia casi un afio después de
que Moholy-Nagy se marchara,
siendo el precursor e impulsor

de muchas de las materias.

El método interdisciplinar de la
ensefianza de la Bauhaus es atri-
buido a la progresiva interven-
cion del Diseno Grafico en otros
campos de actuacion (Bierut et
al. 2009).. Un aspecto positivo

de la escuela, fue no considerar

al Disefio Grafico como un fac-
tor exclusivamente comercial
sino también como una contri-
bucion cultural. Para conseguir
esta vision dentro de sus estu-
diantes, la formacién académica
ofrecia instrumentos analiticos
y criticos indispensables para
verificar con ellos la validez de
las soluciones graficas a los pro-
blemas supuestos. La aportacion
que como Disenadores Graficos
podamos dar a la sociedad mas
alla de un beneficio personal o
comercial que solo se manifesta-
ra temporalmente, se vera refle-
jado por mas tiempo en un bien
comun. La Bauhaus busco que
los estudiantes entendieran esto
y asi buscaran involucrarse en
actividades sin fines de lucro y

menos comerciales.

En la actualidad, el Disefio Gra-
fico es practicado en todo el
mundo en el &mbito social, pu-
blicitario, editorial, tipogréfico,
de ilustracion y fotografia. Sin
duda la Bauhaus marcé un antes
y después al llevar dentro de una
misma carrera las diferentes dis-
ciplinas que la conforman. Cada
una de estas tiene una historia
extensa y que al mismo tiempo

se han vuelto complementarias.

El estudio de esta carrera conlle-
va el conocimiento de diferentes
areas, lo que la vuelve completa.
Cada area tiene su inicio dentro
del desarrollo de la humanidad
y el proposito principal al con-
juntarse como Disefio Gréafico es
la comunicacion a través de di-
ferentes medios. Es importante

sefialar que se puede ejercer sélo
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una de ellas y no por eso deja de

ser parte del Disefio Grafico.

En Me¢éxico el Disenio Grafico
comenz6 a tomar forma (Vil-
chis, 2010) cuando Diego Rivera
como director de San Carlos o
Escuela Central de Artes Plasti-
cas entre agosto de 1929 y mayo
de 1930, quiso, como parte de su
programa de formas académicas,
implementar el taller de Carteles
y Letras. Fue publicado en un
cartel con la siguiente leyenda:
“La escuela de Artes Plasticas
abre cursos nocturnos a los que
[lama muy especialmente a los
proletarios. El arte entendido
en su verdadero valor social y
técnico puede capacitarlos para
mejorar sus salarios y recibir
mayor compensacion en la vida,

por la belleza que pueden crear”

28

Los cursos estaban abiertos a
todo puablico y la intencion era
la capacitacion de la clase baja
y media, con horarios accesibles
y buscando (al igual que la Bau-
haus) tener una labor social mas

alla de la comercial.

Rivera consideraba al Disefio
Industrial y al Disefio Grafico
esenciales en la ensefianza ar-
tistica (Vilchis, 2010). A partir
del segundo afio, los alumnos
participaban en la concepcion de
objetos utilitarios e ilustraciones
usados en medios especificos
como libros, anuncios, carteles
y periédicos. Las propuestas de
Rivera fueron sometidas a un
debate con el Consejo Universi-
tario, lo que provocé su renuncia
y dichos talleres quedaron sélo

como actividades extracurricu-

lares. Después de esta renuncia,
fue Manuel Toussaint quien que-
do6 a cargo de la direccion, im-
plementando Taller de Artes del
Libro como materia. Como coor-
dinador quedd Francisco Diaz
de Leon, quien se encargo de la
materia de Grabado en Madera
y Tipografia y Carlos Alvarado
Lang la de grabado en metal.
Finalmente se impartian asigna-
turas que formaban parte del Di-
sefio Grafico, pero de diferente
manera a como Rivera lo habia

planteado en un inicio, fue casi

\V/
A\

Identidad olimpica 1968

cuatro décadas més tarde cuando
se tomo una real importancia del

Disefio Grafico en nuestro pais.

Siete afios después, en 1937
(Vilchis, 2010) la Secretaria
de Educacion Puablica asigno a
Francisco Diaz de Ledn la tarea
de fundar la Escuela de Artes del
Libro que comenzo el siguiente
afio. Diaz de Leon tuvo que de-
sarrollar el libro bajo un estricto
cuidado editorial, donde colabo-
ro con frecuencia en los trabajos
desarrollados por los Talleres

Graficos de la Nacion, que ad-

quirieron su condicion el 3 de

febrero de 1925 por acuerdo pre-

sidencial, esto logro su expan-
sion, especialmente en el ambito

cultural.
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Sin duda, el disefio de los Juegos
Olimpicos en Mexico son parte
importante dentro de la historia
del Disefio Grafico, especial-
mente el nacional, Pedro Ra-
mirez Vazquez (Vilchis, 2010)
fue el encargado de desarrollar
la identidad grafica y promocion
de los Juegos. Contd con un nu-
mero considerable de expertos
en diferentes areas del disefio.
Existieron tres publicaciones
oficiales: El Boletin México 68,
El Noticiero olimpico y La Carta
olimpica, acompafada por la Re-
sefia Grafica. Aunque los Dise-
fios fueron plasmados en un sin
fin de lugares por toda la ciudad
y dieron paso a un antes y des-
pués en lo que se estaba hacien-

do graficamente en el pais.

Se disefiaron 150 folletos y pro-
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gramas (Vilchis, 2010), se publi-
cé el Manual deportivo olimpico
con 102 mil ejemplares y una
edicion de lujo de la Memoria
oficial, en cuatro tomos y dos
versiones en diferentes idiomas,
con un suplemento sobre la or-
ganizacion y una caja adicional
con promocion de los Juegos. El
Departamento de Disefio y Pu-
blicaciones del Comité estuvo
dirigido por Eduardo Terrazas,
Beatrice Trueblood y Lance Wy-
man con un equipo de dibujantes,
en su mayoria de la Universidad
Iberoamericana, encabezados
por Manuel Villazon.Lance Wy-
man ha sido reconoci do y ha ve-
nido a México a hablar sobre su
trabajo como Disefiador Grafico

para los juegos olimpicos.

El logotipo de los Juegos Olim-

picos de 1968, tenia influencia
de op art, la base del disefio eran
los aros olimpicos. Se afirma que
también fue inspirado en disefios
artesanales, en particular las ta-
blillas hechas por los huicholes,
de ahi se establecio un achura-
do radial y longitudinal que se
expandia irradiando las formas
al infinito. E1 Comité disei6 y
produjo diferentes promociona-
les, principalmente en medios
impresos como calcomanias,
distintivos, carteles en varios
formatos, diplomas, banderas,
placas, portafolios, menus pa-
peleria, juguetes; donde siempre
estaba el logotipo oficial de los
Juegos. Incalculables soportes y
formatos, combinaciones, cro-
maticas, tipograficas constituye-

ron el programa de identidad.

Fue puesta en circulacion una
moneda de plata de 25 pesos con
el escudo nacional en el anverso
y una efigie del Jugador de pe-
lota en el reverso. También se
emitieron 183 millones 600 mil
estampillas postales con disefios
alusivos a las actividades olim-
picas.El INBA tuvo su propio
Comité de publicaciones para el
disefio de programas de mano y
otros impresos. Uno destacado
fue el disefio de la paloma de
“La publicidad al servicio de la
paz” que configurd Beatriz Colle
a partir de un dibujo de Bracque.
La promocién de la Publicidad
al Servicio de la Paz movio la
colaboracion de 64 companias
que dominaban los anuncios es-
pectaculares de la ciudad de Mé-
xico (Vilchis, 2010), aceptando

que los mensajes comerciales
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fueran sustituidos por mensajes
relativos a la paz y fraternidad
universales. No sélo la comuni-
cacion visual fue importante, el
mensaje también, combinando
ambos se logré que la comuni-
cacion fuera recibida de mejor
manera por el receptor, fue una
campafia muy grande donde
muchas empresas se vieron in-
volucradas, dando una difusion
publicitaria que no se habia visto

antes.

Los articulos hechos para las
olimpiadas, son actualmente
mostrados en exposiciones tem-
porales y son un parte aguas en
el Diseno Grafico mexicano, fue
un evento histérico muy impor-
tante para el pais, resulta muy

interesante saber como se cons-

truyo la imagen y como todo

el Disefio Grafico que se llevo
a cabo esta justificado. Todo lo
referente a los Juegos Olimpicos
era impreso y en articulos pro-
mocionales, lo que con el tiem-
po ha sido favorecedor al querer

conservar la historia en objetos.

Cabe destacar que el pais pasaba
por una gran efervescencia poli-
tica por el movimiento estudian-
til. La matanza de los estudiantes
en Tlatelolco se dio el 2 de Octu-
bre de 1968, los juegos se cele-
braron escasos diez dias después
del mismo mes y afo, del 12 al
27 de Octubre de 1968. Entre
manifestaciones (Vilchis, 2010),
miedo e indignacion nacional e
internacional se llevaban a cabo
Los Juegos Olimpicos por pri-
mera vez en Meéxico. Octavio

Paz renunci6 como embajador

en la India. Algo importante para
el presidente en turno, Gustavo
Diaz Ordaz, era acallar a como
diera lugar las criticas. El dia de
la inauguracion de los Juegos, al
mismo tiempo que se aventaron
palomas de la paz, un grupo de
asistentes hizo sobre el palco
presidencial volar un gran papa-
lote que representaba una palo-
ma negra. Es notorio porque un
emblema representativo de las
olimpiadas fue la paloma de la

paz.

Pedro Ramirez Vazquez obtu-
vo el premio de la Sociedad de
Diseniadores de América (IDSA)
(Vilchis, 2010), producto del re-
sultado de ese gran proyecto. En
Meéxico el oficio se tornd de ma-
nera formal cuando la Escuela

Nacional de Artes Graficas, de-

pendiente del Departamento de
Ensenanzas Especiales del Insti-
tuto Politécnico Nacional, encar-
gado de las escuelas de artes y
oficios, fue reinaugurada con el
nombre de Centros de Estudios
Tecnoldgicos ya como Direccidn
General de Ensefianzas Tecnolo-
gicas Industriales y Comerciales
en 1968 de forma independien-
te al IPN. Desde ese entonces el
CETIS 11 posee La Escuela Na-

cional de Artes Graficas.

Dos afios antes, Antonio Tre-
jo, director de la ENAP de la
UNAM (Vilchis, 2010), cambid
los planes de estudio y establecio
las carreras de pintura, escultura,
grabado y dibujo publicitario.
Quito los cursos de artes aplica-

das y a la nueva licenciatura de
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dibujo publicitario afiadio los de
disefio y asignaturas como Teo-
ria de la Composicion que fue
impartida por Santos Baltimori.
En 1968, la segunda etapa, fue-
ron instituidos como los estudios
de licenciatura y maestria. En
1971, un grupo de alumnos invi-
t6 a Omar Arroyo para colaborar

en la materia de Disefio Grafico.

En 1973 (Vilchis, 2010), la es-
cuela conducida por Roberto
Garibay, consiguio el permiso
del plan de estudios de licencia-
tura de Disefio Grafico desarro-
Ilada por Omar Arroyo. Meses
después, debido al empefio de
Gerardo Portillo se sustituye la
licenciatura de Dibujante Publi-
citario por la de Comunicacion
Grafica. En 1976, las tres carre-

ras fueron divididas del tronco

comun, cambiando totalmente el
plan de estudios de la licencia-
tura de Diseno Grafico, donde
el plan fue aprobado en 1977 al
igual que el de Comunicacion

Grafica.

Fue hasta 1974 que la Univer-
sidad Iberoamericana UIA (Vil-
chis, 2010), expidié el primer
titulo de la licenciatura de Dise-
fio Grafico. En 1970 la Univer-
sidad de las Americas, instituyd
la Licenciatura en Artes Libe-
rales en la que incluia Disefio
Grafico como materia. En 1980,
la Escuela de Disenio del INBA
(EDINBA) inici6 actividades,
después de separarse de la Es-
cuela de Disefio y Artesanias
(EDA). En 1972, después de una

reorganizacion, se crearon las

especialidades en artes visuales,

disefio grafico, textil y de mue-
bles y objetos. El proceso para
conseguir su reconocimiento
como nivel superior empezod en
1975 y se logré en 1980 con el

decreto oficial de la Secretaria

de Educacion Publica.

En 1974 (Vilchis, 2010), la Uni-
versidad Autonoma Metropoli-
tana en su campus de Azcapot-
zalco abrio la carrera de Disefio
de la Comunicacion Grafica y
un afio después la unidad Xochi-
milco hizo lo mismo. Al mismo
tiempo se creo la licenciatura de
Disefio Grafico en la Universi-
dad Anahuac, la Universidad
Autonoma de Nuevo Leon, la
Universidad Autonoma de Gua-
dalajara y la Universidad del Es-

tado de Hidalgo. Durante la dé-

cada de los sesenta, una docena

de universidades ofrecia esta ca-
rrera y a finales de la década de
los ochenta, el nimero era cerca-
no a las cincuenta instituciones
que impartian la disciplina con
nombres y opciones laborales di-
versos. En la actualidad existen
incontables escuelas que impar-

ten esta disciplina.

Las escuelas de Disefio en Mé-
xico y todo el mundo siguen te-
niendo una gran influencia por
parte de la Bauhaus y es parte
fundamental de la historia del
surgimiento del Disefio Grafico
como licenciatura, unificando
diferentes disciplinas fusionan-
dose en una muy importante e

influyente en la sociedad actual.

El Disefio Grafico tiene como

35



36

principal objetivo comunicar
visualmente a través de las dis-
ciplinas que la conforman. Tie-
ne gran relevancia en la vida
historica del hombre y ha deja-
do rastro desde antes que el ser
humano fuera consciente que lo
estaba dejando, existen muchas
formas de seguir las huellas de
un lugar de forma fisica, como
sus fotografias, su arquitectura,

y sin lugar a dudas su forma de

comunicarse graficamente.

La forma en que se ensefia y
ejerce ha ido cambiando con el
tiempo, ha seguido modas y ha
conservado tradiciones, ha mar-
cado limites dentro de la mis-
ma. Cada dia existen mas au-
las donde se imparte y también
lugares y medios en los que es

plasmado. Algunas veces resul-

ta sobrevaluada, mientras otras
es menospreciada; esto se debe
a la constante divul gaciéon que
su Unico objetivo es la venta 'y su
principal herramienta se encuen-
tra en la paqueteria de programas
de computadora. Si se ejerce con
los conocimientos adecuados,
tomando en cuenta el medio en
el que sera plasmado, los colo-
res, tipografia, imagen correcta,
puede llegar a trascender histo-
ricamente de manera positiva o

negativa.

1.2 El reconocimiento de la Complejidad en el conocimiento

Lo complejo lo relacionamos
usualmente con lo dificil, con lo
enredado, con lo que no pode-
mos entender de una manera sen-
cilla. La palabra deriva del latin
de la palabra complexus, que en
realidad se refiere a la union de

cosas, la definicion exacta es “lo

comprension de una disciplina,
el vincular lo considerado como
alejado u opuesto. Edgar Morin,
es uno de los principales autores
de este tema y forma parte de
“La corporacion para el desa-
rrollo complexus” , que preten-

de promover la creacion de he-

que esta tejido £ £ Desafortunaday aforftunadomente  rramientas,
la inteligibilidad de la
junto”. Lo po- complejidad necesita una para  una

reforma del entendimiento.

demos relacio-

77 reorganiza-

Edgar Morin

nar por ejemplo

cuando se dice: “un complejo de
edificios”, el término complejo
en este caso es referido a com-
prender el mundo donde todo se

encuentra entrelazado.

El hablar de la complejidad en

el conocimiento, se refiere a la

cion educa-
tiva y beneficiar la contextuali-
zacion de problemas diferentes

y muchas veces contradictorios.

Morin afirma que no se trata de
desaparecer disciplinas, sino ha-
cerlas mas utiles al coordinarlas

e integrarlas, lo cual conlleva a
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tener una educacion mental y
una estructura de pensamien-
to que sea capaz de afrontar la
complejidad, que es el mejor
antidoto contra los pensamien-
tos Unicos. En su teoria busca
que la realidad se comprenda y
explique desde todas las pers-
pectivas posibles, se entiende
que un fendomeno especifico, sea
analizado por medio de las mas
diversas areas de conocimien-
to, llamandolo: “entendimiento

multidisciplinario”.

La complejidad tiene como ob-
jetivo relacionar las disciplinas
pero sin mezclarlas; el paradig-
ma de la complejidad incluye la
incertidumbre como la apertu-
ra a nuevas posibilidades, y no
como un freno al pensamiento. A

través del pensamiento complejo
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nos acercamos a una nueva for-
ma de pensar la realidad, aspira
al conocimiento de la diversidad

y lo particular.

El pensamiento complejo renun-
cia a un punto de vista absoluto
(Ciruana, 2007). El objetivo prin-
cipal del pensamiento complejo
es nuestra forma del conocimien-
to: el conocimiento del conoci-
miento. Conocer el conocimiento
es ser conscientes de los mecanis-
mos, ideas, las idealizaciones, los
mitos, las racionalizaciones, el o
los paradigmas que lo rigen. Es
buscar el bing bang de nuestros

pensamientos.

En complejidad (Ciruana, 2007)
desde el punto de vista de Morin
se puntualiza que no se refiere a

completud, es articulacion, co-

nocimiento  multidimensional,
ruptura con la idea de un cono-
cimiento perfecto y total, intento
de establecer un dialogo con lo
real lo menos multilante posible.
Dentro de la complejidad de mo-
riniana se busca no aportar a la
ignorancia, separa entre la igno-
rancia que no sabe y no quiere
aprender y la mas peligrosa, de
quien cree que el conocimiento
es un proceso lineal, acumulati-
VO Yy que avanza haciendo luz en
donde habia oscuridad (sin darse

cuenta que la luz también deja

sombras).

La relacion de la complejidad
de Morin, con otros autores, por
ejemplo con Socrates que afir-
maba que la confesion de la ig-
norancia es mejor que el autoen-

gafio y el error: es el punto de

partida para el aprendizaje. Mo-
rin (Ciruana, 2007) completa el
condcete a ti mismo de Sécrates
con un condcete a ti mismo co-
nociendo. Reaprender a apren-
der con la consciencia que todo
conocimiento lleva incertidum-
bre. Morin busca la racionalidad
critica y autocritica del conoci-
miento, debiéndose convertir en
un imperativo de la complejidad.
Todo conocimiento resulta limi-
tado, porque tiene zonas ciegas
a nivel tedrico, préactico, bioldgi-
co, socioldgico e ideologico. El

error esta en subestimar el error.

La complejidad moriniana no
es la simplificacion ni la elimi-
nacion de simplicidad. La com-
plejidad es la unién de la simpli-
ficacion y la complejidad. “La

complejidad debe tomar los ca-
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minos de la simplificacion, en el
sentido de que el pensamiento
de la complejidad no excluye,
sino que integra los procesos de
disyuncion. A diferencia del pen-
samiento simplificante que bus-
ca controlar y dominar lo real, el
pensamiento complejo debe con-
tener por principio su antagonis-

ta.” (Morin, 1990,pp.379-390)

No se trata de rechazar el pensa-
miento simplificador en bloque
(Ciruana, 2007), es principal-
mente huir de las consecuen-
cias de la mutilacion, reduccion,
unidimensionalizacion, de que
una ceguera que piensa que to-
dos estos modos simplificantes
de pensamiento reflejan, hacen

trasparente lo real.

Para terminar este tema, podria

Ilegar a la conclusion de que de-
bemos estudiar, aprender y ense-
nar el Disefio Grafico como un
conocimiento complejo y no ais-
lado. Ver sus antonimos y su re-
lacion para lograr tener un apren-
dizaje integral de la disciplina,
esto llevara a tener empatia, a ser
criticos y tener siempre presente
la ética. El entender como po-
dra repercutir de manera positiva
0 negativa hara que encontremos
un equilibrio entre el bienestar
personal y el comun. El no de-
jar la busqueda del conocimien-
to y tener la humildad para saber
reconocer cuando ignoramos
algo y asi lograr aprovechar el
pensamiento complejo sobre el
simplificante. Cualquiera que
sea nuestro papel en el Disefio
Grafico, debemos de asumirlo de

forma responsable, involucrando

el todo en uno mismo y vicever-
sa, asi como se supone en la vida
cotidiana deberiamos hacer, el
ejercicio profesional no debe ser
un hecho aislado al momento de

entender que todo esta tejido.

1.3 Diseno Crdfico y sociedad

El Disefio Grafico forma parte
del acervo de la historia de la
humanidad; gracias a la huella
que va dejando nos es posible
establecer de una forma mas
clara y concisa la cronologia en
gue nos vamos moviendo como
sociedad. También forma parte
de la influencia en las decisiones
trascendentes e intrascendentes

, desde el cédmo vestir, qué co-

mer, donde ir, hasta una guerra o

quién puede dirigir un pais.

Podemos encontrar el Disefio
Grafico en revistas, libros, car-
teles culturales, carteles publici-
tarios, espectaculares y muchos
otros soportes. El objetivo prin-
cipal es la comunicacion visual,
en ocasiones el objetivo es con-

fundido con vender, pero eso
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solo es una consecuencia de un
disefio efectivo. El Disefio que
puede verse en una nacion, es
reflejo directo del momento his-

térico donde esta situado.

Los Diseniadores Graficos nece-
sitan conocer a quiéen va dirigido
el mensaje para poder comuni-
carlo de la forma maés efectiva.
Una vez definido esto, el Disena-
dor sabe qué tipografia, imagen,
color y composicion puede re-
sultar favorable. Con esto quiero
decir que los Disefiadores son
responsables de la informacion
que se transmite a través de sus
disefos, ya que estudian para te-
ner el conocimiento del alcance

que desean llegar a tener.

Una parte importante de cual-

quier profesionista es la ética,

evidentemente en el Disefio no
hay excepcion, los disefiadores
basan su ética en el compromi-
SO que tienen ante una sociedad,
su labor al comunicar debe hacer
que la sociedad funcione de una

mejor manera y no lo contrario.

El hablar de ética es entrar a un
terreno pantanoso (Labudovic
et al., 2009), el Disefio Grafico
tiene su origen en la cultura de
consumo. Yo no estoy de acuer-
do con esta afirmacion, creo que
los origenes estan en la necesi-
dad de la comunicacion del ser
humano, que con el tiempo cu-
brieron necesidades secundarias
que dieron parte al consumismo.
El primer intento oficial de re ra-
dicalizar el diseno fue en 1964
por Ken Garland y apoyado por

400 diseniadores graficos, con el

manifiesto titulado First Things
First (Lo primero es lo primero).
En esta declaracion, se clamaba
contra el consumismo, con la es-
peranza de establecer el disefio

con una dimension humanista.

En 1999, Adbusters (Revista
canadiense), publicé la actuali-
zacion del manifiesto tituldndo-
lo First Things First 2000 (La-
budovic et al., 2009), firmando
33 figuras reconocidas dentro
del disefio grafico internacional
como Barnbrook, Bell, Blauvelt,
Bockting y otros, en el manifies-

to que a la letra dice:

“We, the undersigned, are gra-
phic designers, art directors and
visual communicators who have
been raised in a world in which

the techniques and apparatus of

advertising have persistently
been presented to us as the most
lucrative, effective and desirable
use of our talents. Many design
teachers and mentors promote
this belief; the market rewards it;
a tide of books and publications

reinforces it.

Encouraged in this direction, de-
signers then apply their skill and
imagination to sell dog biscuits,
designer coffee, diamonds, deter-
gents, hair gel, cigarettes, credit
cards, sneakers, butt toners, light
beer and heavy-duty recreational
vehicles. Commercial work has
always paid the bills, but many
graphic designers have now let it
become, in large measure, what
graphic designers do. This, in
turn, is how the world perceives

design. The profession’s time
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and energy is used up manufac-
turing demand for things that are

inessential at best.

Many of us have grown increa-
singly uncomfortable with this
view of design. Designers who
devote their efforts primarily
to advertising, marketing and
brand development are suppor-
ting, and implicitly endorsing, a
mental environment so saturated
with commercial messages that
it is changing the very way ci-
tizen-consumers speak, think,
feel, respond and interact. To
some extent we are all helping
draft a reductive and immeasu-
rably harmful code of public dis-

course.

There are pursuits more worthy

of our problem-solving skills.

Unprecedented environmental,
social and cultural crises demand
our attention. Many cultural in-
terventions, social marketing
campaigns, books, magazines,
exhibitions, educational tools,
television programs, films, cha-
ritable causes and other infor-
mation design projects urgently

require our expertise and help.

We propose a reversal of prio-
rities in favor of more useful,
lasting and democratic forms
of communication - a minds-
hift away from product marke-
ting and toward the exploration
and production of a new kind
of meaning. The scope of deba-
te is shrinking; it must expand.
Consumerism is running uncon-
tested; it must be challenged by

other perspectives expressed, in

part, through the visual langua-

ges and resources of design.

In 1964, 22 visual communica-
tors signed the original call for
our skills to be put to worthwhi-
le use. With the explosive grow-
th of global commercial culture,
their message has only grown
more urgent. Today, we renew
their manifesto in expectation
that no more decades will pass
before it is taken to heart. . Jona-
than Barnbrook, Nick Bell, An-
drew Blauvelt, Hans Bockting,
Irma Boom, Sheila Levrant, de
Bretteville, Max Bruinsma, Sian
Cook, Linda van Deursen, Chris
Dixon, William Drenttel, Gert
Dumbar, Simon Esterson, Vin-
ce Frost, Ken Garland, Milton
Glaser, Jessica Helfand, Steven

Heller, Andrew Howard, Tibor

Kalman, Jeffery Keedy, Zuzana
Licko, Ellen Lupton, Katherine
McCoy, Armand Mevis, J. Abbo-
tt Miller, Rick Poynor, Lucienne
Roberts, Erik Spiekermann, Jan
van Toorn, Teal Triggs, Rudy

VanderLans, Bob Wilkinson:

1 Recopilado 5 de Noviembre
de 2014) http://www.emigre.com/Edi-
torial.php?sect=1&id=14

45



46

Traduccién propia

Nosotros, los abajo firmantes, somos disefiadores graficos, directores de arte
y comunicadores visuales que hemos sido formados en un mundo en el que
las técnicas y aparatos de publicidad han sido persistentemente presentados
como la forma mas lucrativa, efectiva y deseable de usar nuestro talento.
Muchos maestros de disefio y mentores promueven esta creencia; el mercado
la recompensa y montones de libros y publicaciones lo refuerzan. Encamina-
dos en esta direccion, disefiadores aplican sus habilidades y su imaginacion
para vender croquetas para perro, café de disefiador, diamantes, detergentes,
gel para cabello, cigarros, tarjetas de crédito, tenis, tonificadores de gluteos,
cerveza de dieta y vehiculos.

El trabajo comercial siempre ha pagado las facturas, pero muchos disefia-
dores graficos han dejado que se convierta, en gran medida, en lo Gnico que
los disenadores graficos hacen. Esto, en consecuencia, es como el mundo
percibe al disefio. El tiempo y energia de la profesion es usada para manufac-
turar demanda para cosas que no son esenciales. Muchos de nosotros hemos
desarrollado una creciente molestia con esta vision del disefio.

Disefiadores que dedican su esfuerzo principalmente a la publicidad, merca-
deo y el desarrollo de marcas, estan desarrollando y respaldando de manera
implicita, un entorno mental tan saturado con mensajes comerciales que esta
cambiando la forma en que los ciudadanos-consumidores hablan, piensan,
sienten, responden e interactan. Hasta cierto punto, nosotros estamos
ayudando a construir un reducido e inconmensurablemente dafiino cédigo de
discurso publico.

Hay actividades méas dignas de nuestras habilidades “resuelve-problemas”.
Las crisis ambientales, sociales y culturales demandan nuestra atencion. Mu-
chas intervenciones culturales, campafias de mercado social, libros, revistas,
exhibiciones, herramientas educativas, programas de television, peliculas,
obras de caridad y otros proyectos de disefio requieren urgentemente nues-
tra ayuda y experiencia. Proponemos un cambio de prioridades a favor de
mas Utiles, duraderas y democraticas formas de comunicacion- un cambio
de mentalidad de la comercializacion del producto hacia la exploracion y
produccién de un nuevo tipo de significado.

El ambito de debate se esta reduciendo; este debe de expandirse. EI consu-
mismo es creciendo sin respuesta; debe ser desafiado por otras perspectivas
expresadas, en parte, a través de lenguajes visuales y recursos de disefio. En
1964, veintidés comunicadores visuales firmaron la llamada original para
gue nuestras habilidades fueran puestas en un uso valioso. Con el crecimien-
to explosivo de la cultura global comercial, su mensaje s6lo se ha vuelto mas
urgente.

Hoy, renovamos su manifiesto con la expectativa de que no pasaran mas dé-
cadas antes de que esto sea tomado en serio.

Mientras algunos declararon se-
guirlo rigurosamente, otros lo
ignoraron; como actualmente
pasa en los temas de politica y

sociedad.

(Labudovic et al., 2009), consi-
dera que salvo las instituciones
de disefio y tal vez algunas es-
cuelas que ofrezcan cursos, tra-
tan especificamente estos temas.
A la mayoria le importa més
hablar de sueldos que de princi-
pios, como si la ética fuera algo
ridiculo y desfasado, sin lugar
en la vida profesional cotidiana.
Sefiala que los disefiadores que
se dedican al disefio, al contrario
de los que son docentes, debido
a la gran carga de trabajo que lle-
van dia a dia y no pueden darse
el lujo de pensar en cuestiones

como la ética.

Algunas veces los disefiadores
escuchan cosas como que deben
cambiar el mundo (Labudovic et
al., 2009), y otras veces adver-
tencias sobre que no hay que en-
tusiasmarse mucho con los prin-
cipios, porque el mundo no se
puede cambiar con cada logotipo
o flyer trivial que se haga. La-
budovic cita a Dann Saffer (dise-
fiador y escritor), parafraseando
a su profesor Richard Buchanan
en Ehics in Design: “Los prin-
cipios son la base de una buena
organizacion, tanto en las em-
presas como en el mundo. Los
principios son valores y a su vez
son hechos, lo cual equivale a un
estatus en el mundo. Es un he-
cho que la gente valora las cosas.
La gente morird por sus valores.
Moverse entre valores muy con-

tradictorios es uno de los proble-
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mas principales del disefio. Todo
gira en torno a hacer lo correcto,
no solo desde un punto de vista

técnico.”

Las decisiones y la ética de un
Diseniador pueden influir posi-
tiva 0 negativamente a una so-
ciedad, muchas veces se piensa
que no importa el trabajo que se
tenga, mientras los principios y
la ética se encuentren de nuestro
lado, que el trabajo al final saldré
con nuestro toque y tenemos la
capacidad de manejar la opinién
a nuestra conveniencia con los
conocimientos y habilidades ad-

quiridas en nuestra carrera.

Debemos velar por los intereses
de nuestro trabajo, pero no debe-
ria serlo presentar informacion

falsa o engafiosa. Porque como

disefiadores no solo se es respon-
sable de lo que se presenta ante
un cliente, sino ante el publico,
con comparfieros de profesion,
la gente con la que se trabaja y
al final con nosotros mismos.
La microeética (Labudovic et al.,
2009), tiene en cuenta a las per-
sonas y las relaciones internas
de la profesion, mientras que la
macroética se refiere a la respon-

sabilidad social colectiva.

Es importante hablar de ética al
momento de hablar de sociedad
porque van de la mano, si todos
actuamos con ella en las diferen-
tes profesiones que existen, po-
demos funcionar de mejor mane-
ra como nacion. Conocimiento
es poder, el tener educacion es
un privilegio que debe usarse

con responsabilidad y en ningun

momento se debe dejar de ser
critico, el serlo nos ayudaréa a en-

contrar un equilibrio.

El hecho depensar que “si no lo
hago yo, alguien més lo hard”, es
comun. Es muy probable que asi
sea, pero lo importante es que si
el trabajo no esta dentro de nues-
tros principios, no deberia existir

razén para llevarlo a cabo.

Estamos viviendo un momento
donde la publicidad, el marke-
ting y el branding son algunas de
las areas de desarrollo profesio-
nal mas valoradas, esto se debe
al consumismo desmesurado que
se ha generado. Muchos Disefa-
dores Graficos se inclinan hacia
ellas al tener que elegir. El tra-
bajar para una marca deberia de

ser un trabajo que se lleva con

extremo compromiso, lamenta-
blemente lo que haga una em-
presa o como lo haga, carece de
importancia para algunos profe-

sionistas.

Mientras sigamos viviendo en
el constante egoismo donde si
me conviene, N0 me importa si a
otro le afecta o le beneficia, difi-
cilmente podremos funcionar de
una manera Optima como socie-
dad. El Disefio Grafico es fun-
damental y testigo del andar de
una, nos ayuda o nos perjudica y
todo pende de la decision de los

profesionistas que lo ejecutan.
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CAPITULO 2

odas las disciplinas existentes impactan de diferentes mane-
ras en la sociedad, es importante formar consciencia sobre
de que manera influye el Disefio Grafico y la Comunicacion
Visual a través de los diferentes medios donde es plasmado. Se puede
encontrar la influencia de esta disciplina en practicamente cualquier
lugar, desde la caja de cereal, la television, las revistas, un manual de

uso de cualquier objeto, etc.

Este capitulo busca abordar el impacto del disefio en la sociedad. La
sociedad actual se rige por estandares que han impuesto los medios
de comunicacién, fomentando el consumismo y empoderamiento de lo
material, usando como principal motor, la imagen, que en su mayoria
de los casos resulta ser grafica, ademas de audiovisual. La mayoria de
las veces se usa el conocimiento adquirido para comunicar a las masas
ya sea usando la persuasion o la manipulacion, lo que hace que la ética

sea la que rija la decision de llevar a cabo o no dicho trabajo.
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2.1 Implicaciones de la comunicacion visuadl

La comunicacién visual se pue-
de encontrar en casi todos los
rincones de la vida actual, pro-
fesionistas y gente sin estudios
previos se desarrolla laboral-
mente en esta area. A las nuevas
generaciones les toca nacer en
una época donde practicamente
todas las cosas tienen una mar-
ca que a su vez tiene una ima-
gen que ha sido cuidadosamente
elegida para comunicar de una
forma eficaz a qué representa;
donde al verse involucrados en
casi cualquier medio informati-
VO estara la comunicacion visual
presente, por ejemplo al abrir un
periodico, desde el uso especifi-
co de la tipografia y su puntaje,

para encabezados, columnas y

pie de iméagenes, los anuncios
publicitarios que no so6lo estan
hechos estratégicamente para
Ilegar al publico buscado a tra-
vés de sus colores y jerarquias;
también han sido acomodados
minuciosamente dentro del ro-
tativo para tener un mayor im-
pacto. Estos son dos de infinitos
ejemplos que se viven todos los

dias en todo el planeta.

Seria generalizar el decir que
todos damos prioridad a la vista
por encima de los demas senti-
dos, pero lo cierto es que forma
parte de los cinco sentidos y es
uno de los méas importantes en
el momento de la comunicacion.

Esto ha fomentado que muchos

medios se apoyen de la vista
para comunicar de una forma

mas efectiva.

Las formas primitivas de la co-
municacion social es de donde
parte todo, la escritura aparecio
simultadneamente en varios luga-
res de la tierra. Hace 40 000 afios
(Yerro, 1970) ya habia seres hu-
manos provistos de herramien-
tas capaces de modelar, tallar y
pintar representaciones de seres
vivos. En la pictografia ya habia
rasgos de un lenguaje grafico-vi-
sual que es capaz de proporcio-
nar a los ojos el fragmento de
un discurso sin que sea preciso
ordenar palabras y sin tener aln
forma de idioma. Sus elementos
significadores estdn compuestos
por imégenes-situaciones o de

signos-cosas, donde su funcion

se limitaba a comunicar una se-

rie de ideas.

Usualmente su figuracion tenia
un caracter instantaneo (Yerro,
1970), cuando eran situaciones
reiteradas dentro de la sociedad
particular en donde se ejercia
una determinada actividad, fun-
cionaban casi como un lengua-
je. Por ejemplo la caza, pesca,
agricultura, etc. En una nueva
etapa del pensamiento humano,
se llega por fin a integrar el soni-
do a la representacion grafica del
sentido de lo que se quiere decir.
El dibujo ademas de representar
cosas, comenzd a representar si-

labas.

La comunicacién ha evolucio-
nado con el ser humano y ha fa-

vorecido que éste evolucione al
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mismo tiempo a traves de ella.
Con el tiempo se han encontrado
nuevas y mas eficaces formas de
comunicacion. En este momen-
to se puede acceder a cualquier
medio que interactue a través de
los sentidos para lograr un mejor
intercambio de ideas. Los senti-
dos mas importantes dentro de la
comunicacion siguen siendo la
vista y el oido. ¢Cuando se iba a
pensar que se podria interactuar
de forma tan inmediata, como
ahora se hace por internet?. La
evolucion de la comunicacién
estd siendo a pasos agigantados
a partir de esta nueva herramien-
ta. Las nuevas generaciones con
acceso a internet, usan cada vez
menos los medios de comunica-
cion tradicionales. También es
cierto que no es una mayoria la

que tiene acceso a internet.

El internet ha incluido actual-
mente a la comunicacion visual.
Casi todas las empresas media-
nas y grandes cuentan con una
pagina web y presencia en redes
sociales donde con imagenes di-
gitales buscan mantener relacion
con sus clientes. La comunica-
cion visual del internet también
se ha potencializado a través de
los usuarios comunes que dia
con dia intercambian noticias
trascendentes e intrascendente,
esto ha generado que la informa-
cién sea tergiversada sin que los
mismos emisores y receptores
corroboren la fuente compartida,
pero también ha evidenciado el
sesgo informativo que existe por
parte de algunos medios y comu-

nicadores.

Los medios tradicionales suelen
ser unidireccionales (Castells,
2009) , a pesar de que se busca
que el publico tenga una inte-
raccion con estos, normalmente
resulta minimo a comparacion
del internet, donde la interactivi-
dad es parte de esta nueva forma
de comunicacion, a través de la
capacidad para mandar mensa-
jes a muchos, en tiempo real o
un momento concreto. El autor
[lama a esto “autocomunicacion
de masas” ya que uno genera el
mensaje, define los posibles re-
ceptores y selecciona los mensa-
jes concretos o los contenidos de
la web y redes de comunicacion
electronica. Considera que las
tres formas de comunicacion (
interpersonal, comunicacion de
masas y autocomunicacién de

masas) coexisten, interactian y

mas que sustituirse se comple-

mentan.

A pesar de ser internet una he-
rramienta muy recurrida, la te-
levision sigue siendo el medio
de comunicacion masiva mas
usado, manteniéndose estable
y en algunos casos creciendo
el porcentaje. (Castells, 2009)
menciona algunas estadisticas:
En Estados Unidos la television
se ha mantenido estable con un
98% en los ultimos veinte afios.
En Europa, el nimero de hoga-
res con acceso a la television
paso de 1.162.490,4 en 2002 a
1.340.201,2 en 2007. El numero
de horas pasadas frente un tele-
visor ha crecido a ritmo constan-
te en la mayoria de los paises. En
Estados Unidos, el hogar medio

pasd 57 horas y 37 minutos se-
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manales viendo television en
2006, un aumento de 20 minutos
desde 2005 y casi 10 horas desde
que Nielsen empez6 a usar audi-
metros hace dos décadas. Entre
1997 y 2005 el tiempo que un
espectador medio dedico a ver
la television aumento en todos
los paises de la OCDE (excepto
Nueva Zelanda, Espafia y Corea

del Sur).

Esto me lleva a afirmar que el
medio de comunicacion que mas
impacto e influencia tiene en las
decisiones de los individuos del
mundo, es la television. Es por
eso que el tiempo dentro de, tiene
costos elevados para publicidad
comercial, politica o de cualquier
indole que no sea propia de las te-
levisoras.

La manera de comprender un

mensaje o actividad del disefio
grafico (Castells, 2009), es por
las instancias econdmicas, poli-
ticas e ideoldgicas de cada so-
ciedad. Lo cual la historia nos ha
dejado ver en diferentes momen-
tos en la vida del ser humano. A
través de la evolucién de las so-
ciedades, la comunicacion ha ido
avanzando y cambiando. (Tous-
saint, 1997) coincide en esta opi-
nion, agregando que personas de
diferentes medios culturales no
comprenden de la misma forma
un mismo mensaje, y tampoco es
factible transmitir de la misma
manera un mismo contenido por

television, radio o cine.

(Toussaint, 1997), retne a los
principales autores dentro de las
tres corrientes contemporaneas

en la ciencia social: el funcio-

nalismo, el estructuralismo y el
materialismo-historico. A partir
del funcionalismo surge el estu-
dio de los medios de masas y sus
efectos sobre el publico. Estados
Unidos es el primer pais donde
surgen las investigaciones. Ha-
rold Laswell y Paul Lazarsfel
son considerados los pioneros.
En 1948 Laswell creo una me-
tologia con 5 preguntas basicas:
¢Quién dice, qué dice, en qué ca-
nal, aquién lo dice, con que efec-
to? Paul Lazarsfeld afirma que la
caracterizacion funcionalista de
los medios de comunicacion se
resume en dos grandes funciones
sociales y una disfuncion.

a) Funcion de conferir
prestigio: La posicion social de
personas, acciones 0 grupos se

Ve prestigiada y enaltecida cuan-

do consigue atraer la atencién

favorable de los medios.

He ahi la importancia de las figu-
ras publicas ya sean politicos, ar-
tistas y marcas, de crear y man-
tener una buena imagen a través
de los medios de comunicacion.
No importa el costo monetario
que esto implique, ya que el cos-
to de inversion resulta menor a la

ganancia obtenida.

b) Funcion de reforzar las
normas sociales: al dar publici-
dad a las conductas desviadas
se acorta la distancia entre la
moralidad publica y las actitu-
des privadas, ejerciendo presién
para que se establezca una moral

Unica.
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Los medios de comunicacion
cuentan con el poder de estable-
cer los roles sociales, lo moral
o inmoral. Fungen como jueces
y verdugos, y dependiendo del
medio de comunicacion, sera
el tamafio de imparcialidad que
tomen (Toussaint, 1997). Ber-
nard Berelson y Patricia J. Sal-
ter realizaron un estudio sobre
las revistas en Estados Unidos y
los prejuicios que traen consigo.
Evidencia la marcada discrimi-
nacion de grupos étnicos en los
que se encuentran los negros y
judios norteamericanos, mexica-
nos, norteamericanos de origen
italiano y japonés. Esta discri-
minacion se basa en una serie
de prejuicios manifiestos: “Los
negros son los dltimos en ser
contratados y los primeros en ser

despedidos”. Concluyeron que
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los norteamericanos estadouni-
denses recibian el mejor trato
dentro de las historias analiza-
das en comparacion con las otras
razas mencionadas. Disfuncion
narcotizante: Los medios dis-
minuyen el tiempo dedicado a
la accion organizada; el hombre
“informado” tiende a considerar-
se participante, cuando en reali-
dad no desarrolla accién social
alguna: conoce los problemas

pero no actda para resolverlos.

Antes resultaba mas sencillo
sesgar la informacion y acallar a
los medios imparciales a través
de represion u otras préacticas.
Hoy existen cada vez mas me-
dios y el internet ha dado paso a
la informacion inmediata y mas
objetiva, sin embargo eso no ha

bastado para que los ciudadanos

sientan el poder que tienen y
usarlo a su favor como un me-
dio de organizacion. Ese ciuda-
dano mencionado, es consciente
de lo que sucede en su entorno,
pero su labor social termina ahi.
(Toussaint, 1997) opina tres co-
sas sobre los medios:

1)Los medios representan un
nuevo tipo de control social que
viene a sustituir sutilmente el
control social brutal que antes se
ejercia, y que la sociedad moder-
na ya no tolera.

2) Los medios son los causantes
del conformismo de masas.

3) Los medios deterioran el nivel
de la cultura popular, alimentan-

do gustos populares.

El ser humano ha sido sometido
a diferentes formas de control,

por ejemplo la esclavitud, en la

mayoria de las sociedades esto
ha ido acabando, sin embargo
los medios de comunicacion
controlan el comportamiento a
través de la informacion emitida.
Logran que la sociedad crea que
no existe opcion a cualquier con-
flicto, mas que el presentado por
ellos, esto genera apatia y des-
animo. Son el reflejo y causante
del nivel cultural y en pocos ca-

sos buscan fomentar un cambio.
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Hund D. Wulf considera que las
noticias se han transformado en
mercancia (Toussaint, 1997), sin
pretender el aumento del cono-

cimiento, sino tener la mayor
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influencia posible en su compor-

tamiento.

Tiene mas influencia la opinion
de una persona que de lo que
(Toussaint, 1997) denomina:
“medios de masas”, esto es por-
que los contactos son mas flexi-
bles, permiten respuesta y retro-
alimentacion inmediata. Existen
situaciones especificas donde los
medios tienen la misma influen-
cia, como la votacion. Cuando se
trata de una decision politica, la

prensa puede ser mas convincen-

te que un programa de radio.

David K. Berlo explica que la co-
municacion puede ser reducida
al cumplimiento de un conjunto
de conductas (Toussaint, 1997),
que los mensajes son eventos de

conducta que estan relacionados

con los estados internos de las
personas: garabatos en papel,
sonidos en el aire, marcas en la
piedra, movimientos del cuerpo,
etc. Son la expresion de ideas
(contenido), puestas en determi-
nada forma (tratamiento median-
te el empleo de un cddigo). En
comunicacion existen muchos
cadigos: simbolos visuales, ges-
tos, sefiales con las manos, len-
guaje, escritura, etc.
Abraham  Moles (Toussaint,
1997) destaca dos tipos de co-
municacion: 1) La comunicacion
interpersonal ( un individuo con
otro). 2) La comunicacién por
difusiéon, un emisor habla a un
gran nimero de receptores como
un profesor en clase. En general
el emisor y receptor no compar-

ten mas que una fraccion de lo

que recibe y se establece una
comunicacion solo parcialmente

efectiva.

Este segundo nos corresponde a
nosotros los Disefiadores Gra-
ficos, donde a través del disefio
comunicamos a un receptor sin
una retroalimentacion directa.
El comunicador(en este caso
visual), tiene gran responsabili-
dad del mensaje que recibira el

receptor.

Umberto Eco (Toussaint, 1997)
ubica a la comunicacion un poco
mas desde la perspectiva de la
semidtica (campo de estudio
que nos involucra como Dise-
fiadores), estudiandola como “la
vida de los signos en el seno de
la vida social”. Eco afirma que

la semidtica estd compuesta por

todos los procesos culturales
en los que existe un proceso de
comunicacion. La cultura desde
el punto de vista antropologico
presenta dos fendmenos: comu-
nicativos, que forman parte del
nacleo primario de toda relacion
social, y la fabricacion y empleo
de objeto de uso, por una parte;
y el intercambio entre parientes.
Los dos son fendmenos de toda
cultura, igual que el lenguaje.
Desde el punto de vista de la se-
midtica, toda cultura se ha de es-
tudiar como un fendmeno de la

comunicacion.

Me gustaria ahondar un poco en
esta afirmacion de Eco, ya que
el nacleo no sélo social en el
que nos desenvolvemos influye
en gran medida en nuestra per-

cepcién, sino también y espe-
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cificamente el nucleo familiar
que afecta directamente desde
el inicio de nuestra vida. Vamos
a identificarnos mucho mas con
aquellos signos con los que he-

mos convivido siempre.

Después de leer las afirmaciones
de los autores, es importante ha-
blar del poder que ha sido men-
cionado de los medios de comu-
nicacion masiva, en los que por
supuesto la comunicacion visual
juega un papel fundamental. En
general la sociedad toma la infor-
macion de los medios sin cuestio-
nar la veracidad o imparcialidad
con la que estos nos comunican,
sin comparar 0 buscar una segun-
da fuente, esto reafirma la posi-
ciéon de conformismo de la que
habla Lazarsfeld. Nadie le otorga

maés poder al poder que la misma

clase dominada. Si bien es cier-
to que cada quien es responsable
de la forma y los medios de in-
formacion que elige, también la
responsabilidad estd en los que
emiten el mensaje a través de los
medios, especialmente porque su
mensaje tendrd un gran alcance
e influird sobre otros individuos
sin una interaccion inmediata.

Se puede hacer un juicio duro
sobre la informacion que existe
a traves de los medios masivos,
especialmente hacia la sociedad,
exponiendo que muchas veces el
contenido y manipulacion es a
causa de la falta de criterio y la
indiferencia que existe por parte
de los usuarios, pero la realidad
es que en su mayoria el nivel cul-
tural y de educacion no permite
que la sociedad cuente con un

criterio critico sobre la forma en

que los medios, especialmente la
television, influyen directamente
en las decisiones que se tomen
como individuos y sociedad. La
frase andnima que he escuchado
e incluso citado algunas veces:
“dime como te informas y te
diré quien eres”, explica en unas
cuantas palabras una verdad que
persigue el destino de cualquier
sociedad, ya que en sus miem-
bros esta la resolucion a que se
viva con mas armonia e informa-

cion més objetiva.

todas las cosas en la vida nada
es totalmente negro o blanco; en
este capitulo se ahondara sobre
el tema, teniendo como objetivo
conocer mas sobre él.
La globalizacion (Zygmunt,
1999) divide en la misma me-
dida que nos une: las causas de
la division son las mismas que
promueven la uniformidad del

globo.

2.2 Los nuevos tiempos globales y el imperio de o efimero.

Vivimos en un tiempo donde
escuchamos la palabra globali-
zacion constantemente, donde
si no se esta del todo familiari-
zado del tema puede prestarse

a mal interpretaciones, y como

La globalizacion genera un
abismo en el siglo XXI (Mo-
rin,2010), las evoluciones son
complementarias pero al mismo
tiempo antagonistas, por ejem-

plo con la ciencia contemporéa-
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nea, que ha generado beneficios
sorprendentes, y al mismo tiem-
po estos beneficios se pagan con
un aumento de la ignorancia.
Este es un ejemplo de como este
fendmeno ha venido a revolucio-
nar el mundo de formas positivas
y al mismo tiempo negativas,
no hay causa sin consecuencia.
Existen ejemplos como la fisi-
ca, que contina mejorando las
armas de destruccion nuclear,
pero la fusion nuclear, que seria
un progreso energético. El laser
mata y cura. El descubrimiento
de las células madre en los or-
ganismos adultos abre la via que
permitira envejecer con juven-
tud y atrasar la muerte (sin poder
evitarla). La manipulacion de la
vida, ademas de felices conse-
cuencias terapéuticas, presenta

el peligro de la manipulacion de

lo humano. La medicina ha ve-
nido a formar parte de esta glo-
balidad, resolviendo enigmas de
salud que han traido beneficios,
aungue como consecuencia exis-
ten farmacéuticas acaparando un
mercado al que no todos tienen

facil acceso.

Al rebasar las fronteras geogra-
ficas en lo economico, tecnold-
gico, religioso y muchas otras
formas, se han creado modas,
nuevas formas de vida. Para al-
gunas empresas ha llegado a ser
de utilidad este rompimiento de
barreras, han logrado incursio-
nar en nuevos mercados, mien-
tras que para algunas otras ha
resultado una invasion y el fin

Para la sociedad en general
resulta dificil diferenciar entre

ese nuevo estilo de vida traido

a traves de la globalizacion y el
anterior, resultado de la herencia
de cada lugar. Se ven arrastrados
por tendencias creadas especial-
mente a través de los medios de
comunicacion, como la forma de
vestir, los roles sociales a seguir,

etc.

Muchas de las cosas traidas a
través de esta nueva forma de
vida resultan banales, pero han
marcado un valor sobre los seres
humanos por encima de lo ma-
terial. “Como te ven te tratan”
dicen comdnmente, y lo malo no
es que se diga, es que se ha vuel-
to un hecho. Necesidades basi-
cas se convirtieron en formas
nuevas de consumo, en lujos y
formas de clasificacion. Situa-
ciones como el comer y vestir,

hasta el agua potable tiene nom-

bre y apellido.

Uno de los paises con mas in-
fluencia en el mundo, sin duda es
Estados Unidos, (Morin,2010)
hace una reflexion sobre lo que
Ilama: “La doble cara de Estados
Unidos”, América se europeiza,
mientras Europa se america-
niza. Es una potencia imperial
dominante, por su armamento y
economia. Su democracia no le
imposibilita apoyar dictaduras
cuando le es conveniente. Esta-
dos Unidos genera aspiraciones
en el tercer mundo, una de ellas
inmigrar. Sin embargo, al mismo
tiempo, la contemplacion de su
riqgueza y prosperidad provoca
inmensa frustracion, contrastada
con el mundo de carencia y mi-
seria. Su control causa inconta-

bles humillaciones, un complejo
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de inferioridad (mundo del sur) y
un complejo de superioridad cul-
tural (Europa). Las consecuen-
cias funestas de la liberacion del
mercado mundial, el crecimiento
de las desigualdades y las mal-
tiples crisis econdmicas agravan

la animosidad.

Estados Unidos marca muchas
de las formas de vida que han
sido estipuladas para cada uno
de nosotros de manera paulati-
na y no podria decir silenciosa,
muchas veces se hace de ma-
nera evidente. Los lugares y
las personas van perdiendo su
identidad por seguir parametros
superficiales. Las costumbres se
ven opacadas por lo que se esta
haciendo en otros lugares, y deja
de ser visto con orgullo lo que

era tradicion.

Se pierde de vista que las mo-
das son pasajeras y las costum-
bres y tradiciones de un lugar
0 una persona es lo que lo hace
unico, citando a la famosa pe-
licula infantil de Pixar: Los in-
creibles, “Y cuando todos sean
super, nadie lo serd”. No sirve
de nada que todos estemos ba-
sando nuestra vida en parame-
tros sociales y efimeros, poco
a poco nos despojan de nuestra
identidad, orillandonos a buscar
la aprobacion de los demés por
intrascendencias y dejando a un
lado lo significativo. Como el
buscar una delgadez enferma,
marcas incosteables, entre mu-
chas otras cosas, por encima de
el conocimiento, la cultura y la
consciencia. La clase media es
la victima principal, forzando

una imagen de opulencia a costa

de deudas, mientras que la cla-
se alta vive con los mismos pa-
rdmetros sociales, a diferencia
que para ellos la clase media es
invisible y no tienen que endeu-
darse para mantener esa imagen.
Los objetos se hicieron para que
las personas los poseyeran, pero
ahora los objetos poseen a las

personas.

Cuando una sociedad vive con
excesos de cualquier tipo, se
vive inestabilidad. Las perso-
nas le pertenecen a los objetos,
cuando se supone que los obje-
tos deberian de pertenecer a las
personas. El consumismo es una
de las tantas consecuencias de
la globalizacion y el bombardeo
comercial al que nos vemos ex-
puestos, nos hemos olvidado la

importancia del ser y no del te-

ner. Se hace creer que cuando
tengamos, vamos a ser felices,
y a través de este discurso de la

felicidad.

Los Disenadores Graficos for-
mamos parte de esta globaliza-
cibn como comunicadores Vi-
suales, fomentamos conductas
y modelos de comportamiento
social, parece inevitable la glo-
balizacion, pero podemos bus-
car como profesionistas, condu-
cirnos con los estandares éticos
mas altos al elegir la forma en

que ejerceremos.
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2.3 Consumismo

Nadie de esta época se salva de
consumir, unos mas, otros me-
nos, pero es una realidad en la
que todos nos hemos caido. El
consumidor mantiene a las gran-
des empresas, por lo que es im-
portante para ellos conservar y
generar nuevas necesidades de
consumo. Esto se hace a través
de la imagen que dan de si mis-
mos, buscando ser la primera op-

cion de compra.

A pesar de que la sociedad esta
cansada del bombardeo publici-
tario, siempre existe el deseo por
lo material. Las empresas bus-
can nuevas estrategias de venta,
siempre orientados por expertos
en el area de mercadotecnia y

publicidad.

El consumir también es destruir
(Zygmunt,2003) , ya que a me-
dida que usamos las cosas, dejan
de existir, ya sea de una forma
literal o espiritual. Tenemos que
estar conscientes que la destruc-
cién también es sobre los recur-
sos naturales que nos estamos
acabando cada vez a mas velo-

cidad.

El consumo se ha vuelto parte de
nuestra vida y la mayoria de las
veces de forma innecesaria. Por
ejemplo que mediante la publi-
cidad los productos nos hacen
creer en la necesidad de la mo-
dernidad, juventud, abundancia,
felicidad, etc., a través de la po-
sesion de objetos que no necesi-

tamos. Las mujeres y los nifios

son los mejores objetivos al mo-
mento de crear necesidades (Le
Monde Diplomatique, 2004).
Las primeras porque el estereo-
tipo manejado dentro de los me-
dios de comunicacion masiva es
la perfeccion que deben tener en
el cuidado de la casa, los hijos,
la cocina, etc., en caso que de ser
“libre” a través del trabajo fue-
ra de casa, se sigue buscando la
perfeccion, siendo implacable en
sus modales, forma de vestir, el
cuidado de su pelo, maquillaje,
figura, etc., volviéndolas poten-
ciales consumidoras al hacerles
sentir la necesidad de preservar
el estereotipo, siendo al mismo
tiempo ironico que dentro del
marco publicitario la mujer es
vista como objeto de placer y su-
jeto domestico. Y los nifios por

otro lado son vulnerables ante

el bombardeo comercial al tener
un porcentaje alto en las decisio-
nes familiares de consumo. De
acuerdo al Sindicato Nacional
de la Publicidad Televisada en
Francia los anunciantes gastaron
en 1999 mas de 150 millones de
dolares en spots dirigidos a ni-

flos menores de 14 afios.

Los consumidores no son quie-
nes dirigen el ritmo de la produc-
cién por medio de sus gastos (Le
Monde Diplomatique, 2004),
sino el productor que orquesta
el deseo de consumo para pro-
ducir a través de la publicidad.
Las empresas encontraron en la
promocion de sus productos el
consumismo desmedido, aunque
cabe destacar que la publicidad
ha estado presente desde mucho

tiempo atras y con el paso de los
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afios se entendidé su importancia
y hoy en dia es una practica sin
limites que ha generado conse-
cuencias a la sociedad como lo
es el consumismo.

(Le Monde Diplomatique, pp.
7-13, 2004) “Desde el siglo XII
habia pregoneros oficiales que
recorrian el centro de las ciuda-
des pronunciando ordenanzas o
avisos diversos. En el siglo XVI-
II, con la invencion de la litogra-
fia nace el afiche comercial que
tapiza los cercos y muros. Pero
desde el siglo XIX, la publicidad
se transforma en un mercado y
emprende répidamente la colo-
nizacion de las paginas de los
diarios. En el siglo XX su alcan-
ce es mundial y su elaboracién
adquiere nivel casi cientifico.”
Se puede entender que no es una

practica nueva, lleva muchos

/0

afios hasta convertirse en lo que
conocemos hoy, plasmandose en
medios dindmicos e impresos.
Se ejemplifica con la marca Co-
ca-Cola, que en 1892, asign6 uno
de los presupuestos mas grandes
del mundo a la publicidad. Y
en 1912, el Advertising Club of
America declara que Coca-Cola
es el producto estadounidense
que tiene mejor publicidad, la
distribucion de las inversiones
publicitarias son: 300,000 ddla-
res de anuncios en la prensa, 1
millon de calendarios, 2 millo-
nes de ceniceros, 5 millones de
paneles litograficos, 10 millones
de cajas de cerillos con los colo-
res de la marca. El autor consi-
dera erréneo pensar que el con-
sumo solo es el resultado de una
conspiracion de publicitarios

que logran engatusar a la gente

a través de la publicidad, que los
ciudadanos no son tan pasivos y
que prefieren ciertos productos
en desmedro de otros. A lo que
yo pienso que efectivamente no
toda la culpa la tienen los medios
masivos a través de su publici-
dad, también se debe a la imita-
cion y competencia que vivimos
al formar parte de una sociedad,
pero si influye de manera im-
portante los mensajes enviados
a través de los medios para que
esa necesidad de felicidad para-
dojica se vea cubierta y el que
se elija a un producto sobre otro
también es por la fidelidad que
las marcas crean mediante su

constante promocién.

Es importante hablar que el con-
sumo se estudia no sélo a través

de la sociologia u otras disci-

plinas analizando sus alcances
negativos dentro de la sociedad.
Sino que existen otros campos
donde se busca la forma mas
efectiva para que se consuma,

por ejemplo la mercadotecnia.

El consumidor es analizado a
través de una clasificacion para
lograr un mayor atino en su toma
de decisiones, la segmentacién
mas comun se da por geografia,
ocupacion, educacion, religion,
raza, ingresos y otros semejan-
tes, el consumidor se separa de
acuerdo a lo que le rodea y es-
tas variables se consideran indi-
cadores del ambiente social en
el que se encuentra la persona,
todas estas son llamadas: varia-
bles externas al consumidor. Las
variables internas al consumidor

se refieren a las variables fisicas
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y psicologicas, las orientaciones
racionales son tomadas a partir
de los objetivos formulados del
consumidor mediante sus cos-
tumbres, impulsos y otros facto-
res. Las orientaciones distintas
a las racionales se refiere a los
impulsos, tendencias y habitos .
Existen estudios méas profundos
y complejos, por ejemplo el lla-
mado neuromarketing, que apli-
ca técnicas de la neurociencia
para analizar el comportamiento
de una persona consciente o sub-
consciente, buscando el mismo

fin de consumo.

La publicidad se apoya de la
mercadotecnia buscando generar
un impacto en un mayor name-
ro de personas. Al tener definido
a quien va dirigido el mensaje

resulta mas sencillo saber qué

tipo de campafa serd emplea-
da y obtener mayor nimero de
consumidores. Esta informacién
obtenida a traves de estudios no
solo ayuda a los publicistas, tam-
bién ayuda al acomodo estratégi-
co de los productos en un stand,
ya que los resultados arrojados
también pueden decir que lugar
es el primero que ve una persona
al recorrer un pasillo en un su-

permercado.

(Le Monde Diplomatique, 2004)
“La intencion del marketing es
proporcionar un mejor nivel de
vida a los consumidores” es la
afirmacion hecha por los profe-
sionistas dedicados a esta area.
Pero la pregunta es si realmen-
te estan del lado de los intereses
del consumidor o del vendedor.

El consumidor resulta ser aquel

que es el comprador final, es de-
cir el que no piensa revender el
producto, por lo que los inter-
mediarios y fabricantes quedan

descartados.

Consumir cosas que no necesita-
mos Y el desperdicio de ellas, es
algo que podemos ver en la vida
cotidiana. Vivimos en una socie-
dad gue compite por cosas bana-
les, donde el ser exitoso es sino-
nimo de buen nivel econémico.
Al presentarse ese duelo de cla-
ses, se ha perdido la perspectiva
de lo necesario y lo innecesario,

endeudando el patrimonio fa-
miliar o individual. Las marcas
saben esto y no buscan generar
soluciones, por el contrario fo-
mentan que siga siendo asi y dan
al consumidor “facilidades” que
logren que consuma més. Ne-
cesitamos tomar consciencia de
lo que compramos, tomando en
cuenta qué tanto lo usaremos,
si realmente lo necesitamos y
si el consumo de eso necesita-
do perjudicara de forma directa
de alguna manera, por ejemplo
comprar cosas hechas de piel o

plumas de ganso.

2.4 El diseno grafico deberia satisfacer necesidades de comunicacion, no
crear necesidades de consumo

El Diseno Grafico surgio por la
necesidad de comunicacion y
con el tiempo fue tomando im-

portancia la estética, la geome-

tria, la composicion e incluso el
usarlo para la venta. Cada una de
las disciplinas que conjuntan el

Disefio Grafico pudo haber te-
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nido un propoésito especifico en
sus inicios, pero como tal es la
comunicacion grafica cuando se
habla de la multidisciplina. En
este apartado se abordaran las
situaciones en donde resulta méas
importante el vender, sobre una
comunicacion consciente con el
usuario final. La mercadotecnia
es una especialidad encargada
de encontrar la mejor forma de
venta y no necesariamente es
ejercida por un Disefiador Grafi-
co, se busca separar ambas dis-
ciplinas, explicando que no le es
indispensable al Disefiador Gré-
fico fungir como mercadodlogo,
cuando estudié y puede ejercer
su profesion de una forma mas

integral.

Un punto importante para el

marketing no es vender Estados

Unidos al mundo, es lograr que
todos los paises se sientan identi-
ficados con la mercadotecnia apli-
cada(Klein, 1999). Cuando mas
homogénea se hace una cultura, la
tarea de la comercializacion busca
que los productos no dejen ser es-
tilos de vida, que denoten exclu-
sividad y resulten ser objetos ubi-
cuos a los ojos de la sociedad. El
principal mercado para las marcas
son los nifios y jovenes que tienen
mucha influencia sobre la familia.
En muchos casos los jovenes y
nifios son manipulados para estar
en contra de la voluntad de sus
padres con un fin consumista, la
mercadotecnia global resulta re-
petitiva y adormecedora, tenien-
do como principal propdsito un
tercer concepto de nacionalidad,
que no es estadounidense ni local,

sino global.

(Morgas, 1985) se encarga de
reunir diferentes textos sobre la
comunicacion de masas, uno de
los articulos presentados es de
Paul Felix Lazarsfeld, publica-
do en Public Opinion Quarterly
en 1953, en este aborda que la
investigacion hacia las comuni-
caciones se volvi6 definida y or-
ganizada, esto se debi principal-
mente a tres cosas: Lo primero
fue por la preocupacion conside-
rable por el problema propagan-
distico que siguié como secuela
a la Primera Guerra Mundial. El
estudio de Lasswell en 1927 so-
bre la propaganda aliada fue un
factor vital en la canalizacion de
esta preocupacién hacia un pen-
samiento sistémico, y su primer
resultado oficial fue el Institute
of Propaganda Analysis. El se-

gundo se debio al rapido creci-

miento de los mass- media. Los
estudios de la Fundacion Payne,
iniciados a finales de los anos
veinte, investigaron los efectos
del cine en la moral, las actitu-
des y la conducta de los nifios.
Aparte de las raices politicas y
culturales, hubo una tercera: la
comercial. Cuando los periddi-
cos fueron por mucho tiempo el
medio principal publicitario, da-
ban pruebas suficientes sobre el
tamafo de la audiencia, pero eso

cambi6 cuando el radio aparecio.

Durante la Segunda Guerra
Mundial (Morgas, 1985), la ma-
yoria de los organismos de go-
bierno hicieron una gran inves-
tigacion sobre comunicaciones
domeésticas, lo que multiplicé los
estudios tradicionales buscando

nuevos métodos. El interés por
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la propaganda a través de ondas
cortas, en especial desde el ban-
do alemén, aumentd la mayor
parte de los escritos y experi-
mentos. El ser humano comenzo
a preocuparse cada vez mas por
llevar a cabo una comunicacion
eficaz a través de los medios que
tienen gran influencia en la so-
ciedad, los llamados medios de
comunicacion de masas, con el
tiempo la comunicacion paso a
segundo término y el comercio a
traves de ella se puso en primer
lugar; esto ha logrado que se lu-
cre con la comunicacion a favor

de las grandes empresas.

(Klein, 1999), llama “sinergia” a
los acontecimientos que en con-
junto hacen que los empresarios
se vean favorecidos dentro del

mercado a través de los medios
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de comunicacion, hace un anali-
sis de la forma en el paso de la
historia, especialmente en Es-
tados Unidos, en los afios 70°s
y parte de los 80’s, las grandes
empresas se encontraban muy
vigiladas, en 1983, las leyes an-
timonopolisticas se fueron des-
mantelando con Regan, donde
él intervenia personalmente para
proteger a las diez principales
aerolineas mundiales de una in-

vestigacion antimonopolistica.

Cuando se trabaja para gran-
des monopolios, se forma parte
de la sinergia. El Disefio Grafi-
co en conjunto con las grandes
empresas, ;fomenta o dificulta
la comunicacion fidedigna? Los
Disefnadores Graficos tenemos la
capacidad de construir y mante-

ner la imagen de una marca. Es

normal que cada quien busque
el bienestar propio, asi como lo
hace un empleado, lo hace una
empresa, es evidente que si su
negocio es un producto su fin
principal serd la venta, lo que
deberia caber en la consciencia
de cada uno de nosotros como
sociedad es si lo que estamos ha-
ciendo individualmente, esta tra-
yendo beneficios o dafio a nues-
tro entorno; como Disefiadores
Graficos es importante no perder
de vista si lo que buscamos es
ejercer nuestra profesion con un
beneficio personal y en sociedad
0 solo personal sin importar los
terceros que puedan verse im-
pactados ante nuestras acciones.
Antes de tomar un proyecto, ver
el trasfondo y con eso decidir si
nuestra participacion aportara

algo o por lo menos no estare-

mos afectando a nadie.

Como ya he mencionado antes el
proposito principal de un Dise-
flador Grafico es el comunicar y
no vender, pero siempre depen-
dera del profesionista el fin que

tomara su trabajo.
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IMAGEN

CAPITULO 3

n este capitulo se abordara el poder y sus implicaciones es-

pecificamente a través de la imagen. La imagen es importan-

te e influyente en practicamente cualquier sector. Para cons-
truir una imagen se requiere tiempo y algunas veces dinero (mucho),
mientras que destruirla puede requerir de solo un segundo. Los medios
de comunicacién se han vuelto jueces y conductores de la imagen en
general, construyen juicios y prejuicios alrededor de individuos y na-
ciones. La mayoria de las veces los espectadores no son conscientes de
la pequefia linea divisoria que existe entre manipulacion y persuasion y
simplemente se dejan llevar. La comunicacion es usada con diferentes
fines siendo en su mayoria comerciales, lo que ha incrementado el con-
sumismo, trayendo otros problemas consigo.
Resulta sorprendente que un medio pueda tener tanta influencia sobre
muchas personas, pero detras de ese medio se encuentran personas es-

pecializadas.
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3.1 Manipulacion masiva y persuasion

La manipulacion masiva se pue-
de dar a través de diferentes me-
dios y no sdlo se ve involucrado
el Diseno Grafico, muchas dis-
ciplinas son parte de esta oscura
practica. Forma parte de la estra-
tegia de campafas publicitarias,
politicas e incluso sociales. En-
tre menos informacion se tenga
sobre un tema, mas susceptible
se es ante las mentiras disfraza-

das de verdades.

¢Manipular y persuadir son an-
tonimos? No, segin la RAE,
manipular se refiere a distorsio-
nar la verdad o justicia, al ser-
vicio de intereses particulares.
Persuadir de acuerdo a la RAE

es inducir, mover a alguien con
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razones a creer o hacer algo.
Suena a algo méas que contrario,
parecido. La diferencia radica en
que al persuadir no es necesario
mentir o cambiar la verdad para
lograr que la otra persona tenga

un pensamiento en particular.

Dentro del Disefio Grafico se re-
quiere mucha éticay conocimiento
sobre este tema. Somos comunica-
dores visuales y lo que plasmemos
llegara a ojos y en algunas ocasio-
nes oidos de mas personas de las
que podemos dimensionar en un
inicio. Entre mas alerta nos en-
contremos tanto emisores como
receptores de mensajes, sera mas
facil identificar cuando en un men-

saje se esta alterando la verdad.

Para una empresa es muy im-
portante mantener una imagen y
un estricto codigo de ética para
a los ojos de los demas resul-
tar confiable (Werner, Klaus y
Hans, 2003), sin importar que
hagan cosas totalmente fuera de
los valores y principios funda-
mentales, como esclavitud, ex-
plotacion infantil, etc. Es com-
plicado entender como se puede
hablar de estricto, cuando lo an-
terior dicho, no tiene nada de éti-
co. La respuesta se encuentra en
que esos codigos estan estratégi-
camente planeados a beneficio
de ellos mismos. Resulta mas
dificil cuestionar algo o a al-
guien cuando se cuenta con una
buena imagen. Dentro del libro
se habla de marcas como Nestle,
Bayer y Nike, que al ser grandes

y trabajar constantemente en la

imagen publica, parece inimagi-
nable que se encuentren dentro

de practicas turbias.

El papel del Disefiador Grafico
es fundamental, ya que es capaz
de mantener o destruir la imagen
de cualquier corporacion o indi-
viduo. A lo largo de la historia
hemos sido testigos de la fuer-
za que tiene la comunicacién
grafica. Eventos internacionales
como la campafa de Jossep Goe-
bbels, encargado de la propagan-
da Nazi, ademés autor de la frase
“una mentira repetida mil veces
se convierte en verdad”, desatan-
do odio hacia las personas con
religion judia y uno de los geno-
cidios mas grandes en la histo-
ria de la humanidad. Y ejemplos
nacionales como la no tan lejana

campafa de “Lopez Obrador es
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un peligro para México”, pola-
rizando a la sociedad y sumién-
dola en un miedo que fue capaz
de cambiar el sufragio de cientos
de ciudadanos sin importar que
no se sintieran convencidos del
principal contrincante del sefior

Lopez, en dicha eleccion.

La manipulacion no discrimina;

es puesta en préactica en todo el

mundo y en muchos momentos
de la historia. Como ya mencio-
né, el Disenador Grafico tiene

una fuerte influencia debido al
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conocimiento que logra adquirir
con su profesion. La politica no
es la Unica area donde el Dise-
fiador puede lograr un cambio
significativo. Influencias positi-
vas y negativas, como todas las
carreras, pueden ser el resultado.
Manipular sin duda es algo ne-
gativo; el cambiar la verdad,
también es una mentira. Un area

donde se da constantemente la

manipulacion, es la publicidad;
prometiendo y creando necesi-
dades innecesarias. No toda la

publicidad actla de esa forma

incisiva, pero la realidad es que

gran parte, lo hace.

Cuando hablamos de manipu-
lacion masiva, los medios de
comunicacion tienen parte im-
portante de responsabilidad; ya
que son los medios por donde
la gente se comunica e informa.
La forma en que alguien se do-
cumenta, impactara en mayor o
menor forma en el tamafio de la
manipulacion que cada medio

maneje.

El control de la clase dominan-
te no s6lo abarca el contenido
de las noticias (Toussaint,1997),
sino que tiene mayor importan-
cia en la manipulacion de los
medios, en donde la interven-
cion consciente en las técnicas

de difusion forma parte de un

acto politico llevado a cabo por

la clase dominante.

En la sociedad de clases, la do-
minante, por su capacidad eco-
nomica, usa a los medios masi-
VOs para transmitir mensajes con
el fin de conservar y reforzar su
situacion privilegiada sobre la
clase dominada, la cual tiene una
condicidén precaria de subsisten-
cia, la situacion econémica no
le deja tener acceso a los medios
masivos y usarlos en beneficio,
ya que no tiene una organizacion
consciente.

La manipulacion se da sobre la
masa 0 su conciencia, esto ocu-
rre cuando el grupo dominante,
el poder o los grupos de presion,
tienen la necesidad de transmitir
informacion (aclaratoria, publi-

citaria o0 impositiva), para eso
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eligen los medios. Cuando uno
de esos grupos tiene su propio
medio de informacion lo usa

para sus propios intereses.

Algunos medios buscan persua-
dir, es decir, intentar convencer
a alguien a través de la verdad.
Si todos los medios y profesio-
nistas actuaran de esa forma, no
viviriamos sumidos en el consu-
mismo, manipulacion y muchos
otros males que aquejan nuestra

sociedad.

3.2 Mensaijes subliminales y psicologia publicitaria

Para empezar a hablar de este
tema, Coca Cola resulta un buen
ejemplo, esta marca no es sola-
mente el méas popular del plane-
ta, también es la primera marca,
un titulo que nadie ha podido
arrebatar y forma parte de las
principales marcas del mundo.
El valor estimado de la marca en
2007 era de 65.300 millones de
dolares (Conley, 2010), un valor
que sobrepasaba marcas de gran
valor como Microsoft, siendo la
segunda con 58,700 millones,
McDonald’s, en octavo lugar
con 29,400 millones y Disney, la
novena, con 29,200 millones, y
Pepsi, valorada en 12,900 millo-
nes, ocupando el puesto nimero

veintiséis. Sin embargo Pepsi

Ileva ganando las pruebas a cie-
gas de degustacion desde hace
treinta afios. El secreto del éxito
de Coca Cola no es el contenido,
que es una formula de un farma-
céutico del siglo XIX, guardada
en Atlanta en una caja de seguri-
dad; su secreto esté en la publi-
cidad. En algunos lugares como
Québec, Pepsi ocupa el nimero
uno en ventas desde hace vein-
te afios, después de los anuncios
con famosos, mientras que en
Estados Unidos Coca Cola ven-
de mas que Pepsi por la misma
razon: se encuentra fuertemente
vinculada con la identidad de los

estadounidenses.
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En 2004 (Conley, 2010), Read
Montague, neurocientifico del
Baylor College of Medicine de
Houston, Texas, publicd un es-
tudio neuroldgico que demos-
traba la idea de que Coca Cola
tenia el poder de anular el senti-
do del gusto de las personas. En
las catas a ciegas la mayoria de
las personas elegian Pepsi sobre
Coca Cola, pero cuando se hacia
una segunda cata sin venda en
los ojos, Coca Cola ganaba en
mas de 75% de los participantes.
Montague concluy6 que al ver la
etiqueta de Coca Cola se activa-
ba la zona del cerebro asociada
con la autoimagen y la identidad
cultural. La marca se imponia
pese a lo que sus papilas gus-
tativas les decian y sentian una

identidicacion con Coca Cola.

La mayoria de las personas tie-
ne una forma de racionalizar las
compras, aungque muy seguido no
se haga caso a la razdn, por ejem-
plo en un supermercado se com-
pran mas las marcas conocidas
aun teniendo marcas de similar
calidad y menor precio. Las con-
clusiones hechas por Montague
apuntan a que puede ganar un sen-
timiento sobre una marca sobre
una respuesta sincera y basada en
el gusto. Los afos de publicidad
pueden corromper la inteligencia
de los sentidos (Conley, 2010).,.
En la base del éxito de Coca Cola
esta la imagen, la imagen pudo
mas que el producto. En 2006,
dedicé 740 millones de dolares
a publicidad, y la formula quedd
intacta sobre sus ingredientes por
galén. Su producto esta en el en-

vase como en si misma.

El branding (desarrollo y posi-
cionamiento de una marca), tiene
que ver mas con la distraccion,
que con el progreso. El branding
es rapido, persuasivo y aparente-
mente barato. Da la satisfaccion
de cambio sin mucho esfuerzo.
El pablico, saturado de basura,

deja de escuchar.

A Farwell (Conley, 2010), fue
asesor de tesis doctoral de Ema-
nuel Donchin en la Universidad
de Illinois en Urba-Champaign,
importante psicofisidologo y an-
tiguo investigador de la NASA.
En la tesis se habla sobre la re-
accion eléctrica cuando reco-
noce especificos fragmentos de
informacién. En un falso juicio
a los culpables se les presentaba
alguna prueba incriminatoria y

su cerebro generaba un patron

eléctrico distintivo y que el ojo
cualificado podia distinguir con
un electroencefalograma, la
técnica de Farwell fue Ilamada
MERMER (memory-and enco-
ding-related multifaceted elec-
troencephalographic  response,
respuesta electroencefalografica
de mdltiples facetas relacionada
con la memoria y codificacion).
La CIA, tenia duda si podia usar-
se para leer la mente, firmaron
con él y fue su primer contrato
de un millon de dolares. Farwell
estuvo trabajando de asesor de la
CIA tres anos, donde colaboro
con el FBI y la Armada en una
serie de estudios MERMER.
Afios después Farwell se dedico
a aplicar la técnica MERMER
a casos judiciales; decia que su
sistema se utilizo para ayudar a

encontrar la inocencia en perso-
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nas declaradas culpables. Con-
denados de todo el pais lo bus-
caron solicitando ayuda; en 2004
ya habia acumulado unos cuatro-
cientos casos, muchos condena-

dos a muerte.

Brain Fingerprinting Labora-
tories, compafila de Farwell
(Conley, 2010), ha ayudado a
marcas a entender el consumo
de sus clientes a través del ana-
lisis de sefales eléctricas de sus
cerebros después de haber visto
publicidad, utilizando una com-
putadora para medir la reaccion
del cerebro al ser expuesto a una
palabra o frase, una imagen o so-
nido determinados. Afirma que
la técnica MERMER, puede de-
cir si la informacion estaba pre-
viamente guardada en el cerebro

de la persona. Farwell puede es-

tablecer que tipo de anuncios ac-
tivan y excitan al cerebro, cuales
seran retenidos con mayor pro-
babilidad y cuales son capaces
de tener impresiones a largo pla-
zo. No seria extrafio que Farwell
terminara en el &rea de la merca-
dotecnia después de veinte afios
dentro de la investigacion sobre
la neurociencia en relacion con
la justicia y la medicina, aunque
es a Eileen Campell a quien se lo

tendria que agradecer.

Ella es directora ejecutiva de
Millward Brown Group (Conley,
2010),, una importante compa-
fila internacional de estudios de
mercado que se especializa en
“ayudar a las empresas a sacar
el méaximo provecho a su valor
de marca, al rendimiento y a la

salud de esta”; en la actualidad

Millward Brown trabaja con el
70% de las principales marcas
del mundo. Campbell y Farwell
se unieron en 2005 para partici-
par con Millward Brown, inten-
tando entender como se pueden
emplear los sentimientos para
estrechar un vinculo con la mar-
ca y el consumidor. “Podemos
usar un millén de palabras, pero
en realidad no hay mas que unos
veinte sentimientos basicos” ex-
plica Cambell. Farwell confirmo
con sus estudios de las ondas ce-
rebrales de las personas en sus
investigaciones, que el usar sen-
timientos es la forma mas sélida

de construir una marca.

En el primer estudio que Bra-
in Fingerprinting Laboratories
realizo para Millward Brown

(Conley, 2010), las personas que

habian visto un anuncio mons-
traban una reaccion MERMER
a algunas partes de este, pero de
otras no, por ejemplo, los que
anunciaban un producto de lim-
pieza para el bafo, no recibian
una sefal de las areas clave de
las personas. A pesar que la mar-
ca no cumplia las expectativas,
los investigadores entendieron
una leccion de la publicidad; las
pruebas revelaban que cuando
en un anuncio hacian aparicion
dos personas que interactian es-
trechamente (por ejemplo, a tra-
ves de un abrazo), la MERMER

aparece alta y clara.

(Conley, 2010) “Descubrimos
que la interaccion humana pro-
duce un impacto enorme-dice
Farwell-. Pero el producto de

ese anuncio no guarda relacién
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con la interaccion humana, de
ahi que no produjera ninguna
impresion alguna”. La perso-
na duefa de la patente original
de marketing por neuroimagen
es Gerald Zaltman, profesor de
Harvard Business School y au-
tor de Cémo piensan los con-
sumidores. En 1990 Zaltmand
y Stephen Kosslyn, director del
Departamento de Psicologia de
Harvard, hicieron algunos estu-
dios piloto con escaneado del ce-
rebro para analizar como piensan
las personas ante ciertas expe-
riencias como consumidor, por
ejemplo al comprar un coche.
Se les pedia que imaginaran a un
vendedor de coches y la sangre
fluia hacia areas del cerebro aso-
ciadas con sentimientos negati-
vos. Al decirles que imaginaran

a un vendedor de coches mejor,
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los escaneos cerebrales refleja-

ban sentimientos positivos.

Lindsay Zaltman, hija de Ge-
rald Zaltman, trabaja con su
padre (Conley, 2010), quien no
estd interesado realmente en la
neuroimagen, una técnica que
obliga a quienes se someten a
ella a ingerir bario liquido para
iluminar el riego cerebral. En
lugar de utilizar maquinas para
escanear el cerebro, se dedicaron
a sumergirse en el inconsciente
mediante la Técnica de Elicita-
cion de Metaforas de Zaltman
(ZMET, por Zalrman Metaphor
Elicitation Technique), la cual
esta basada en la neurobiologia,
la linglistica y la teoria del arte
en una forma de psicoanalisis .
En las sesiones de estudio, los

Zaltman entrevistan a las perso-

nas, con el objetivo de sonsacar
imagenes y sentimientos capaces
de esclarecer ideas y reacciones
que la persona no haya sido ca-
paz de verbalizar. ZMET utiliza
la atencion coordinada en el na-
cleo de las metaforas, conocidas
como “las siete gigantes”, todo
humano emplea esto para cono-
cer el mundo y comunicarse con
los demas: el equilibrio, la cone-
xién, el contenedor, el control, el
viaje, el recurso y la transforma-
cion. Es probable por ejemplo
que las personas se imaginen un
avion y les ayude a explicar el
ambiente de una cadena de res-
taurantes chinos, o una mariposa
que representa la transformacion
personal. Sus estudios salen de
lo comdn, no hacen a sus en-
cuestados de grupos de control

dar una puntuacion del produc-

to, sino preguntan por ejemplo:
“Si fuera un chicle, ¢qué le di-
ria al mundo sobre si mismo?”.
Los resultados de dicho estudio
sobre chicle que realizaron en
cinco paises, estan siendo utili-
zados para elaborar la siguiente
generacion de anuncios, sabores

y nombres de los chicles.

El cerebro no es el Unico método
de estudio para los profesionales
del marketing (Conley, 2010),
existen especialistas en reaccio-
nes y expresiones faciales. Dan
Hill, tiene una empresa llamada
Sensory Logic, donde lo que ha-
cen es leer la cara. Un pliegue
fugaz en la frente, una pequefa
dilatacion en las aletas de la na-
tiz, el fruncido imperceptible de
los labios. Se tiene cuenta hasta

de las décimas y centésimas de
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segundo, teniendo marcas como

Nextel, PetSmart y Target.

Con grabaciones en video y la
electromiografia (un proceso
que monitoriza las diminutas se-
fiales eléctricas que emiten las
contracciones de los musculos),
Hill lee los movimientos de los
musculos faciales (cuarenta y
tres) mientras la persona ve tele-
vision, es un trabajo que conlle-
va mucha paciencia y atencion
a los detalles (Conley, 2010). El
rostro humano forma parte del
50% mas o menos de nuestra
comunicacion fisica, y es una
herramienta con la que el sub-
consciente transmite al mundo
mucho de lo que pasa por nues-
tra cabeza. Es la Unica zona del
cuerpo donde los musculos es-

tan conectados directamente a la

piel y nos permiten mostrar los
sentimientos con mucha habi-
lidad. En una de las pruebas de
Sensory Logic, las personas se
sientan frente a la television co-
nectados a un electrodo de gran
precision que lee el musculo co-
rrugador, situado bajo las cejas,
en el centro de la frente. Antes,
Hill colocaba un clip en el dedo
de la persona para medir la res-
puesta galvanica de la piel, un
método para discernir el estado
de estrés o de excitacion sexual
de la persona por medio de la
conductividad o del sudor de las
diminutas glandulas de piel, pero
hoy usa un sistema de rastreo del
0jo, porque determina mejor las
partes del anuncio que atraen la

atencion de la persona.

El comportamiento del consumi-

dor también se mide fuera de la-
boratorios (Hayden, 2012), en la
vida cotidiana. Si un producto se
comporta bien, las personas sa-
tisfechas pueden animar a otros
a comprarlo mediante criticas
positivas, sin embargo, un clien-
te insatisfecho puede quejarse y
alentar a que los deméas no com-
pren el producto o boicotear toda
una linea de productos. Existen
diferentes factores que condicio-
naran la compra del consumidor,
los cuales se dividen en tres ca-

tegorias:

. Las influencias externas
-La estrategia de marketing de la
empresa: producto, promocion,
precio y la distribucion.

-La cultura del consumidor: la
religién, etnia, grupos de refe-

rencia y clase social.

. Los procesos internos
-Procesos psicologicos: motiva-
cion, percepcion, actitudes, co-
nocimiento

-Toma de decisiones: reconoci-
miento del problema, blsqueda
de informacion, juicio, toma de

decision.

. Los procesos de postde-
cision
-Adquisicion y comportamiento

de postadquisicion.

El diagrama explica las diferen-
tes influencias y procesos que
condicionan las decisiones de
consumo (Hayden, 2012), las
tres principales son: las influen-
cias externas (como el contexto
cultural), los procesos internos

( como el motivo del consumi-
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dor para adquirir un producto) y
los procesos de postdecision (¢el
producto ha dejado un consumi-

dor satisfecho?).

Para lograr vender un producto
se utiliza cada una de estas areas
analizadas a detalle para lograr
vender méas productos; sin em-
bargo existen otros factores que
son cruciales y que son analiza-
dos como lo son la motivacion,
la percepcion, la percepcion
selectiva, el conocimiento, las
actitudes, la memoria, la infor-
macion del consumidor al que
se desea llegar, estudios cualita-
tivos y cuantitativos, la segmen-
tacion. Se usan diferentes méto-
dos para conocer al consumidor
como se ha venido explicando,
aunque también se usan los tra-

dicionales, como las encuestas,

grupos de debate, las entrevistas,

los experimentos.

La forma de llegar a las personas
varia dependiendo la empresa
y su presupuesto, pero el obje-
tivo siempre va a ser el mismo:
vender. Es muy probable que la
mayoria ignore la forma en que
inconscientemente se compra,
porque todos hemos sido pre-
viamente estudiados y categori-
zados de acuerdo al tipo de vida
que tenemos y el lugar en el que
nos desenvolvemos. No debe
parecer extrafio que exista pu-
blicidad que nos parezca absur-
da y aln asi siga habiendo gente
consumiendo esos productos, lo
anico que quiere decir es que no
estaba dirigida a nosotros. Pode-
mos llegar a sentirnos inmunes

ante el bombardeo publicitario,

ver miles de anuncios especta-
culares en nuestro trayecto a la
vida cotidiana y s6lo nuestra me-
moria selectiva y nuestro incons-
ciente seran los responsables de
recordarnos eso que pensamos
habiamos ignorado, pero no de-
bemos culparnos, sélo es impor-
tante conocer esta informacion,
para decidir de manera més sen-
sata, responsable y cuidadosa, la
proxima vez que decidamos con-

sumir cualquier producto.

3.3 La felicidad paraddjica del consumismo v el deseo material

La pregunta es, ¢Son las per-
sonas 0 son las marcas las que
provocan el consumismo desme-
dido? La respuesta es subjetiva
ya que no se puede separar uno
del otro. Lo que es una realidad

es que las marcas invierten can-

tidades millonarias al afio para
vender, buscando permanecer
en la mente de las personas en
todo momento sin que ellas sean
conscientes de esto. La mayoria
de las personas han experimen-

tado el deseo hacia un objeto, es
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cierto que no todos deseamos lo
mismao, pero el placer de la pose-

sion se encuentra presente.

Existen necesidades basicas don-
de algunos objetos nos ayudan a
cubrirlas, pero estas, en térmi-
nos medios, son cubiertas con
150 articulos cotidianos (Con-
ley, 2010), entonces, ¢De donde
surgen o por qué existe el deseo
por tener algo innecesario? Los
seres humanos del siglo XXI
se encuentran condicionados a
la compra desde el inicio de su
vida, lo que ayuda a las marcas
en su proceso de venta; ellos no
buscaran obligarte a ir al super-
mercado a comprar su producto,
pero si buscaran que entre toda
la variedad de productos elijas o
sientas la necesidad de obtener

lo que venden. Si bien la publi-

cidad es un mercado rentable y
de inversion para las marcas, a
comparacion de lo que ganan,
normalmente no representa una
cifra que tambalee su capital,
aqui algunos ejemplos: Zara,
con mas de 1,000 tiendas, tuvo
ingresos de 7,600 millones de
dolares en 2006, y so6lo destind
en publicidad un 0.3 en publi-
cidad. Otro ejemplo es Google,
que ofrece tecnologia de bus-
queda a sus anunciantes, que
son mas de 300,000 empresas,
y s6lo una diminuta parte de sus
ingresos es dedicada a su propia
publicidad. Si bien las empresas
son conscientes de los beneficios
que puede traer consigo una bue-
na publicidad, también lo estan
del consumismo desmedido que
se vive en esta época, si habla-

mos en nlmeros las cantidades

son millonarias, pero al hacer la
comparacion de la ganancia que
les genera, son simplemente un

mal necesario.

Ultimamente las marcas han
optado por tomar causas socia-
les para sacar provecho de un
sentimiento de significado y co-
munidad. No es nada nuevo el
branding de las buenas causas
(Conley, 2010), pero se ha au-
mentado con los dltimos afos,
por ejemplo Dove apoyando la
Sociedad Americana del Cancer,
y Maestro limpio que tiene un
programa social para fomentar
que los consumidores cuiden de
sus barrios para tener una comu-
nidad limpia. El sacar provecho
de la identidad ha sido un medio
importante de venta para cual-

quier producto. Niki Fitzgerald,

director creativo de Disefio Gréa-
fico de FRCH, marca de arqui-
tectura en Cincinnati, opina que
“las personas escogen una marca
porque las hace sentir bien con-
sigo mismas. Se vinculan a sus

valores”.

Al momento de elegir un pro-
ducto, no importa tanto el conte-
nido mientras el empaque se vea
bien (Conley, 2010), y entre me-
jor aspecto tenga en el exterior,
fomentara el deseo por él. Es
por eso que cada marca tiene un
publico establecido e incluso a
sabiendas de esto existen marcas
muy buen posicionadas que lo-
gran colarse a todos los estratos
sociales, por ejemplo Coca Cola.
En México entr6 en Marzo de
2004 Big Cola, una marca muy

similar enimageny producto que
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Coca Cola, es considerablemen-
te mas barata pero sigue siendo
una marca con mucho menos
preferencia que su competencia,
sin embargo en Peru resulta ser
una marca aceptada y compite al
mismo nivel con las dos grandes

marcas refresqueras.

Se le conoce como estructu-
ra graduada a la imagen fisica
que se tiene sobre un determi-
nado producto (Hayden, 2012),
representante de ciertas cosas,
por ejemplo Coca Cola y Pepsi
resultan ser los tradicionales en
cuanto a bebidas carbonatadas,
es por esto que el envase y la eti-
queta de la otra marca resulta ser
similar. El producto que resulta
ser el mejor representante de la
categoria es conocido como pro-

totipo. Esta posicion resulta ser

de beneficio para cualquier mar-
ca, ya que siempre sera tomada
como ejemplo por la competen-
cia. Ademas de que los consu-
midores piensan en ese producto
antes que en los otros miembros

de su categoria.

El consumo llena vacios emo-
cionales. Desde 1972, académi-
cos investigadores de Estados
Unidos, realizan la Encuesta So-
cial General (ESG), que mide el
estatus socioeconomico, las rela-
ciones familiares, las relaciones
raciales y una serie de cuestiones
¢ticas (Conley, 2010). En 1985,
la ESG, preguntaba cuantos ami-
gos intimos tenian; el ndmero
mas comun era tres, donde los
encuestados sefialaban que eran
relaciones surgidas en la comu-

nidad. En 2006, las conclusiones

de la encuesta, que publicd la
American Sociological Review,
mostraban que, en dos décadas
se habia multiplicado el nimero
de estadounidenses que no te-
nian a nadie importante, la ESG
determiné que casi una cuarta
parte de los 1500 encuestados
decia que no tenia una persona
en quien confiar, la mitad admi-
tia que tenia dos 0 menos amigos
intimos. Los avances tecnologi-
COS a pesar de mantenernos mas
comunicados, nos tienen mas
aislados, minando las formas tra-
dicionales de comunidad. Entre
las conclusiones de la ESG esta
que cada vez tenemos Menos
amigos intimos, lo que nos hace
vulnerables a otras influencias.
Las marcas admiten abiertamen-

te su deseo de llenar ese vacio.

Necesitados de comunidad, bus-
camos a las marcas, después de
casay el trabajo “Starbucks” ocu-
pa el tercer lugar (Conley, 2010).
Gran parte del éxito de Apple es
por el sentimiento de pertenen-
cia del que hablan sus consumi-
dores. Las marcas se encuentran
felices de ayudar a construir una
comunidad y fungir como cali-
dos lugares de encuentro para
personas con intereses comunes,
donde puedan compartir expe-
riencias y sentimientos de uni-
dad. Las grandes marcas atraen
a personas con metas similares,
interesadas en el estatus, los ras-

gos personales o las ideas. Lo
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hacen a través de esldganes: “Es
parte de tu vida” “Soy totalmen-
te palacio” “McDonald’s esté en
tu sonrisa”. Nos volvemos parte
de una comunidad de marca, no
solo porque consumimos, habla-
mos y pertenecemos a ellas. Nos
volvemos ciudadanos de marca
cuando las corporaciones se co-
munican con nosotros a través
de las marcas y nosotros nos co-
municamos mutuamente a través
de las marcas que elegimos. Para
algunos consumidores, la expe-
riencia compartida de la marca
tiene mas valor que la propia
marca; por muy fugaces que re-
sulten las experiencias, generan

un sentimiento de comunidad.

Las marcas, no estan dispuestas
a invertir en lograr condiciones

dignas para sus trabajadores. En
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el Salvador, por ejemplo, en la
fabrica Formosa donde se cose
para Nike y Adidas, el sueldo
es de 5 dolares diarios, donde
los trabajadores tienen veinti-
dos segundos y medio para ha-
cer una costura, la maquina de
coser vibra sin descanso hasta
doce horas al dia, siempre el
mismo movimiento, siempre
los dos mismos pedazos de tela
por debajo de la aguja (Klaus
y Hans, 2003). Ochenta playe-
ras al dia es la cuota a cumplir,
si no lo logran se deben quedar
una hora mas sin pago extra o se
pierde toda la jornada laboral.
Las grandes marcas europeas y
norteamericanas de ropa depor-
tiva no tienen ni un solo centro
de produccion propio, buscan al
mejor postor al que compraran

su mercancia, donde los precios

cada vez son mas bajos a costa
de los trabajadores. Un par de
tenis de Nike, Adidas o Rebook
no baja de los $100 euros, 0 en
nuestro caso méas de $1000 pe-
s0s, pero de ese dinero los fabri-
cantes reciben apenas el %12,
del que deben restar los costos
de material y produccién. Den-
tro de ellos, estdn los salarios
que representan una parte insig-
nificante de acuerdo a la campa-
fia Clean Clothes (Ropa Limpia,
movimiento internacional por
condiciones laborales dignas).
Los empresarios aprovechan la
inestabilidad politica y econo6-
mica para negociar pagar menos
impuestos y ajustes en el aspecto
social. La deuda es una presion
muy grande para muchos paises
de Asia, Africa y Latinoamérica,

lo que hace que los salarios mi-

nimos se mantengan por debajo
de la linea de pobreza, porque de
otra manera, el Estado no ten-
dria las condiciones de pagar a
sus propios empleados. Quienes
sacan provecho de esa situacion
son las multinacionales, que se
escudan cinicamente en todo

esto.

Situaciones de abuso de diferen-
tes indoles se encuentran dentro
de la industria mundial, donde
las mujeres (como en muchos
otros aspectos sociales) son
las mas vulnerables, en formas
como el acoso sexual, despi-
do por embarazo o incluso ser
discriminadas al momento de
tener el periodo. En Indonesia
(Klaus et al., 2003)., por ejem-
plo, durante la menstruacion, la

ley autoriza a las mujeres que
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tomen dos dias sin goce de suel-
do, porque el acceso a los bafios
es limitado y la mayoria de las
indonesas no pueden pagar toa-
Ilas femeninas ni analgésicos.
Sin embargo, son pocas mujeres
las que hacen uso de este dere-
cho, porque en caso que lo ha-
gan deben soportar sanciones.
“Durante su periodo, decenas de
miles de mujeres visten ropa in-
terior oscura y blusas largas para
que no se noten las manchas de
sangre”, sefiala un equipo de in-
vestigacion en su informe sobre
las plantas proveedoras de Gap,
Tommy Hilfiger, Polo, Nike,
Adidas, Fila'y Rebook.

Pareceria una nota falsa el leer que
la gente hace filas por dias para ser
los primeros en poseer un nuevo

celular lanzado al mercado; para
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algunos parece ridiculo, pero para
otros parece logico. Ilogico resul-
ta saber que existen personas que
pierden y arrebatan la vida por
cuestiones materiales, o el que
existan personas en este momento
en algun lugar del planeta siendo
esclavizadas para cumplir expec-
tativas de consumo, pero lo que
para algunos resulta una historia,
para otros es una realidad, y solo
quienes se encuentran en mejores
condiciones, tendran las posibi-
lidades de parar tales injusticias.
La desigualdad y el consumismo
forman parte del sistema social en
todo el mundo, parece utdpica la
busqueda de igualdad de condicio-
nes para todos y poner mas aten-
cion alos valores que a los objetos,
pero sélo sera posible un cambio
si llevamos a cabo el pensamiento

complejo y critico en cada accion.
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IMAGEN

CAPITULO 4

n este capitulo se analizara el poder e influencia que tiene el
Disefo Grafico, tanto en la publicidad como en la contrapu-
blicidad, siendo la Gltima orquestada por artistas visuales en
forma de protesta por la forma en que la publicidad es usada dentro de
la sociedad y al mismo tiempo influyendo en diversas areas y no siem-

pre de manera positiva.

El Disefio Grafico tiene innumerables soportes en los cuales ser plas-
mado, pero el més influyente es la publicidad. Se mostraré cuales son
las técnicas usadas para lograr atrapar la atencion del pablico. Es co-
mun que se ignoren las formas en que se vende un producto o el im-
pacto que tiene un anuncio, esto es porque comunmente esto se da de

manera inconsciente.

105



4.1 Ambivalencia y potencialidad del diseno grafico

La comunicacién forma par-
te fundamental en la vida del
ser humano, una de las formas
destacadas es la comunicacion
visual, el Disefio Grafico esta
dentro de este rubro, estudian-
do y ejerciendo la comunicacién
a través de los colores, formas,
jerarquias, etc., es practicamente
incontable el nUmero de soportes
en los que se puede encontrar el
trabajo de un Disefiador Grafico,
ya que es utilizado para comuni-
car diversas cosas, desde even-
tos, promocionar una marca, una
campafa social, ofrecer un ser-
vicio, en las tarjetas de presenta-
cion de infinidad de profesionis-

tas, en camparias politicas, etc.
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La ambivalencia se refiere a una
condicién que se presta a dos in-
terpretaciones opuestas, cuando
se habla de que el Disefio Gréa-
fico resulta ambivalente, es por-
que en la practica puede un dise-
fio ser usado para una causa justa
0 todo lo contrario. La respon-
sabilidad de que esto suceda es
unicamente del profesionista que
presta sus servicios y se presta a
Ilevar a cabo algo con lo que esta
0 no esté de acuerdo, la ética for-
ma parte crucial al momento de
ejercer una profesion. Claro que
lo que para alguien puede pare-
cer perjudicial, para otro puede
resultar no serlo, es parte de los
seres humanos tener diferentes

puntos de opinion, pero lo ideal

seria que se antepusieran los va-

lores a los intereses personales.

La potencialidad que puede te-
ner un disefio, depende de mu-
chos factores externos al mismo,
como el lugar donde seré distri-
buido o expuesto, la cantidad, la
calidad, el tema, etc., pero sin
duda el Disefiador Grafico tiene
la capacidad y formacion para
atraer con su disefio al publico
deseado. Al no estar en las ma-
nos del Disefiador el alcance que
pueda llegar a tener su disefio, es
importante que se plantee las ra-
zones por las cuales prestara sus
servicios. Puede que lo realizado
por el profesionista, sea visto por
cientos de personas y logre su
proposito solo en unas cuantas,
0 puede que la distribucion sea

minima y tenga un gran impac-

to por su mensaje y disefio. Al
ser el alcance variable, la poten-
cialidad resulta subjetiva, pero
siempre es una opcion de la que

el disefiador debe ser consciente.

El consumo tuvo uno de los
avances mas grandes a través
de los medios de comunicacion
(Alvarado y Maribel, 2006). A
principio del siglo pasado, las
revisas tenian tirajes de cientos
de miles (Ladie’s Home Journal
Ilegaba al millon de ejemplares),
gran parte de las paginas estaban
dedicadas a la publicidad, en al-
gunas revistas como Harper’s,
por ejemplo, 75 paginas eran
dedicadas a la publicidad (...).
Despues de la guerra, la vida en
las casas se llevaba alrededor de
la radio, cuyo publico, antes de

la aparicién de la televisién, no

107



habian parado de crecer. Cada
vez era mayor el nimero de au-
diencia debido a que los apara-
tos de plastico habian sustituido
a los lujosos y grandes aparatos
de madera, la tecnologia no ha
frenado la produccion de nuevos
inventos y de bajar el precio a lo

largo del siglo XX.

Todos los medios de comunica-
cion resintieron la llegada de la
television, la radio porque iba a
ocupar la atencion de la vida fa-
miliar (Alvarado et al., 2006), al
cine le robaba el monopolio de la
imagen en movimiento, la prensa
y las revistas porque ofrecia in-
formacion y entretenimiento con
mucho menos esfuerzo para el
espectador. Entre mas dependian
de la publicidad, mas dafio tu-

vieron. Nunca el consumo habia
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encontrado un instrumento mas
potente sirviendo a sus intereses,
y al mismo tiempo nada habia
sido consumido con tal voraci-
dad como la pantalla de la televi-
sion, el creer cualquier bazofia,
y bajar al minimo los niveles de
exigencia del consumidor. Era la
primera vez que un sin numero
de espectadores se encontraban
al pendiente al mismo tiempo de
un mismo mensaje, convirtiendo
a la television en una bomba so-
cial capaz de cualquier cosa. Se
convirtié en un medio publici-
tario desde el primer momento,
volviéndose una influencia no
solo comercial, también cultu-
ral, politico, social, influyendo
en modas de lenguaje y creen-
cias. Ha sido capaz de alterar el
sistema de valores, colocando al

entretenimiento como valor su-

premo. Ha tenido la capacidad
de arruinar en segundos la vida
de un politico o cualquier triun-
fador social. Pero también ha te-
nido la capacidad de convertir a

cualquiera en una celebridad.

Las estructuras de poder, tienen
un discurso que se encarga de
servirles y perpetuarlas (Alvara-
do et al., 2006). La propaganda
sirvid a los intereses estableci-
dos en el pasado, como la igle-
sia y la nobleza. La burguesia,
siendo una clase dominante ne-
cesitd también un discurso que
defendiera sus intereses (los
econémicos), este discurso es la
publicidad. A traves de los afos,
la publicidad se ha convertido en
un discurso dominante en la for-
ma de comunicacion absoluta.

La apariencia simple, la banali-

dad e intrascendencia que puede
para algunas personas transmitir
la publicidad, no puede disuadir
o disimular su eficacia, su in-
fluencia sobre el comportamien-
to individual y la cultura en ge-

neral.

Gran parte de nuestra experien-
cia sensorial, se produce a través
de representaciones mediaticas.
En una primera etapa la cultura
mediatica es una aproximacion a
la realidad, en una segunda etapa
genera una desconexién con la
realidad, en la tercera se vuelve
la propia realidad (Alvarado et
al., 2006). La industria del pre-
sente y futuro no es la comuni-
cacion, es la construccion de una
realidad, una marca no es sélo
un hecho econémico, es un he-

cho cultural y un suceso ideol6-
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gico (...).

La publicidad ha tenido la habi-
lidad de convertir casi cualquier
objeto en un soporte publicitario
(Alvarado et al., 2006), no sélo
los medios de comunicacién han
servido como movil para esto,
también los autos, las fachadas,
las cabinas telefonicas, la ropa,
etc. No solo lo privado, tam-
bién lo publico, como el paisa-
je 0 una persona paseando con
un cartel colgado al cuello. Una
épica de oro para la publicidad
fue la década de los cincuentas
y sesentas, su importancia en el
sector econdmico crecid a pa-
s0s agigantados, no sélo eran las
marcas las que recurrian a la pu-
blicidad, también los politicos,
asociaciones, gobiernos y ciuda-
danos particulares. Su alcance,

tuvo logros impresionantes de-
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bido a la intervencion de la psi-
cologia, sociologia de mercado,
investigaciones sobre los efectos
de los medios de comunicacion,

etc.(...).

Ser joven es uno de los estereoti-
pos méas importantes y marcados
dentro de la sociedad, influen-
ciados y estimulados a traves de
la publicidad. La juventud como
valor supremo, empezo en Espa-
fia en los afos sesentas, en anun-
cios de refrescos, sin embargo,
eran normalmente las caricatu-
ras dirigidas a los nifios las que
manejaban este contenido (Al-
varado et al., 2006). Después de
Mayo del 68, de la primavera de
Praga o los acontecimientos en la
plaza de las Tres culturas, nada
volvié a ser lo mismo, tampoco

el consumo o la publicidad. Ade-

mas del valor de lo joven, la fas-
cinacion de la juventud sigue a la
alza, como muchos otros valores
asociados como el hedonismo, el
culto al cuerpo, el ecologismo, el

pacifismo, la libertad sexual, etc.

El Disefio Grafico incide cons-
tantemente dentro de la publi-
cidad y es influencia de incon-
tables personas alrededor del
mundo, se encuentra dentro de
diversos medios, incluso la tele-
vision que es un medio que no
es estatico pero cuenta con pu-
blicidad grafica todo el tiempo,

la influencia y participacion de

esta disciplina es dificil de me-
dir, pero basta con voltear a ver a
nuestro alrededor para notar que
ahi estd. Es muy amplio el nd-
mero de soportes y lugares don-
de podemos encontrar el Disefio
Grafico, pero si se es consciente
de la presencia, también se pue-
de notar que tiene una gran in-
fluencia en la vida cotidiana de
cualquier sociedad. Los comuni-
cadores visuales deben entender
que como tal, tienen una gran
responsabilidad ética que debe
tenerlos conscientes de los al-
cances que pueden tener al mo-

mento de ejercer.
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4.2 Publicidad y contropublicidad

No hay certeza de los origines
de la publicidad, es inexplicable
porque los egipcios y griegos no
le dieron tanta importancia a la
promocion de productos. En la
antigua Roma, ya se sabia como
vender un producto de manera
eficiente y se han encontrado
algunos tipos de anuncios en
las ruinas de Pompeya. Tunga-
te (Tungate, 2007), explica que
un publicista le conté que uno
de estos primeros anuncios era
sobre un cartel que promocio-
naba un burdel, lo que conside-
r6 iroénico: “los dos oficios mas
antiguos del mundo sacando
provecho el uno del otro”. Exis-
ten personas que afirman que las
pinturas rupestres son considera-

das una forma publicitaria, idea
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que el autor afirma erronea. Lo
que si es una certeza, es que la
publicidad existe que existen
los productos para vender; sirve
para incrementar su valor, desde
los vendedores callejeros, hasta

los primeros folletos.

La publicidad evolucion6 con
el surgimiento de la imprenta y
los tipos maviles, invencion que
se le atribuye a Johannes Guten-
berg, en 1497 (Tungate, 2007).
Hay otros personajes importan-
tes en la historia de la publicidad
que no han sido tan reconocidos
y entre ellos destaca Theophras-
te Renaudot, médico, periodista
y publicista francés de Loudon
que vivio en el siglo XVII. Re-

naudot estudié medicina en Pa-

ris y Montpelier, por su juventud
fue considerado no apto para
ejercer la medicina, por lo que
se dedicé a viajar por Europa, al
regresar a Francia y con ayuda
de los contactos de su familia,
se convirtio en médico oficial de
Luis XIII. Ademas de médico,
Renaudot también era escritor
y pensador, reflexionando sobre
los pobres en Paris, cre6 para
los desempleados, una oficina
de reclutamiento y un pizarron
de anuncios. Esta oficina crecio
muy rapido y se hizo una fuen-
te de informacion confiable para
cualquier persona que buscara u
ofreciera trabajo, gente que ven-
diera o comprara propiedades y
gente que quisiera hacer cual-
quier tipo de anuncio publico.
Para que esta informacion alcan-

zara la mayor difusion posible,

Renaudot cred el primer perio-
dico francés en 1631, que nom-
br6 La Gazette (Inspirando en la
moneda italiana, la gazetta), de
esta manera, se volvio el primer
periodista francés y el inventor

del anuncio personal.

Se sabe que la Revolucion In-
dustrial fue el principal detonan-
te de la publicidad apoyada por
el surgimiento de los periodicos
que comenzaron a tener mayor
alcance (Tungate, 2007). Los
avances en produccion y empa-
quetamiento que trajo consigo
la Revolucion, provocaron un
crecimiento inimaginable de los
bienes de consumo. Esta sobre-
produccién de ropa, comida, ja-
bon, etc. , motivo a los produc-
tores, que hasta ese momento se

limitaban en hacer negocios en
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su area, a explorar nuevos mer-
cados. Hubo quien abrio tiendas
minoristas, otros distribuyeron
su producto por medio de in-
termediarios 0 mayoristas. Para
que los consumidores recordaran
e identificaran el nombre y los
beneficios de los productos, los
fabricantes expusieron una mar-

ca, y empezaron a publicitarlos.

Actualmente la publicidad se
encuentra en todos lados, cada
vez ha encontrado mas espacios
donde exponerse, el mundo se
encuentra cada dia mas habitua-
do a estar en contacto con ella
y no toda termina teniendo el
mismo impacto planeado, resul-
ta mas dificil captar la atencion
del publico objetivo y se requie-
re de creatividad e ideas inno-

vadoras. Los medios impresos
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siguen siendo un gran mercado,
pero poco a poco se ha ido mi-
grando a los medios digitales,
que tiene una comunicacion mas
inmediata. Todos los medios de
comunicacion se encuentran so-
breexpuestos de anuncios publi-
citarios y en el mundo competi-
tivo en el que vivimos cada dia
existen mas productos de una
misma categoria, lo que hace
que de un tipo de producto exista

mas de un anuncio.

El hablar de contrapublicidad o
subvertising, se refiere a un mo-
vimiento que critica a la publi-
cidad, y al mismo tiempo a las
grandes empresas y multinacio-
nales que se valen de ella para
darse a conocer. Los grupos y
organizaciones que la generan,

rechazan el modelo econémico

-]

g

o iy O
dominante y las practicas em-
presariales abusivas o no com-
patibles con el desarrollo soste-
nible. Es una forma de denuncia
por ser considerado un motor de
consumo y mostrar una realidad
deformada buscando que los ciu-

dadanos consuman sin limites

(..)

En Estados Unidos existen gru-
pos dedicados a crear contra-
mensajes en los espectaculares
y anuncios a su alcance, lo que
buscan es evidenciar el mensa-

je real, no el de la manipulacion

2 http://recursos.cnice.mec.es/me-
dia/publicidad/bloque9/pagll1.html,
consultado el 23 de Marzo de 2015.
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(Klein, 1999). Son llamados
creativos de la pirateria publici-
taria, argumentan que las calles
son espacios publicos, donde
la mayoria no puede permitirse
comprarlos, para contrarrestar
los mensajes de las empresas tie-
nen derecho a responder a esas
imagenes que nunca pidieron
ver. Rodriguez de Gerada es de
los fundadores de esta idea, es
de los mas inteligentes y creati-
vos y lo hace a la luz del dia, en
algunas ocasiones ha tenido que
convencer a policias para que
no lo arresten, haciéndolos ver
como una marca de cigarros o

alcohol puede influir en un nifio
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de una manera sencilla, hacién-
dolo creer que tener un cigarro
en la mano es tener una vida ple-
na por las imagenes que reflejan.
La pirateria publicitaria rechaza
la idea que la mercadotecnia ten-
ga que ser asumida pasivamente
por la sociedad por el hecho de

estar en espacios publicos.

Los casos de contrapublicidad
mas sofisticados corresponden
a la publicidad que emiten las
propias empresas, dando un
mensaje contrario al que de-
seaban transmitir, donde se ven
obligadas a pagar los gastos del
proceso subversivo, literalmen-
te porque son las que pagan por
los espacios publicitarios o de
forma figurativa, porque cuando
alguien hace un desfiguro en su

publicidad, se estd desaprove-
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chando el espacio invertido (...)
(Klein, 1999). Ninguna empresa
quiere verse involucrada en el
mal uso de su marca, o incluso
que ellos mismos sean los que
fomenten un doble mensaje in-

voluntariamente.

El término, fue inventado en
1984 por la banda de collages
musicales Negativland. “La pira-
teria publicitaria correcta es una
vision de rayos X del subcons-
ciente de la campafia publicitaria
que no revela un pensamiento
opuesto a ella, sino la verdad
profunda que se esconde tras
las capas de eufemismos publi-
citarios (...)” (Klein, 1999).No
es posible saber cuales son las
raices de la pirateria publicitaria,
especialmente porque la préacti-

ca es una mezcla de graffiti, arte

moderno, filosofia de bricolaje
punky y de un caracteristico sen-

tido bromista.

Buscando mostrar la realidad a
la gente que interactia con los
anuncios de manera cotidiana,
la contrapublicidad o pirateria
publicitaria tiene como objetivo
que los anuncios sean atractivos
y con un humor sencillo que to-
dos sean capaces de entender y
crear consciencia sobre lo que
una marca dice en un anuncio y
lo que realmente es. Los medios
digitales han ayudado a dar di-
fusion a este tipo de mensajes,
siendo principalmente el ingenio
plasmado graficamente lo que ha
logrado viralizarlos, no necesi-
tan ser muy obvios para lograr
que se entienda su significado o

doble sentido.

El proposito de raiz sobre este
tipo de préacticas no es que la
gente deje de consumir o sea
consciente de lo que estad con-
sumiendo, es que las marcas se
vean expuestas sobre la forma
en sus procesos de manofactura
afectan a los sectores de la po-
blacion mas vulnerables y la
Unica forma de pararlos es que

todos conozcan sobre ellos.

Sino
consumes

“La conducta de las multina-
cionales es sencillamente un
subproducto de un sistema eco-
nomico general, que ha ido des-
truyendo firmemente casi todas

las barreras comerciales contra
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la inversion y la externalizacion.
Si las empresas hacen trato di-
rectamente con dictadores bruta-
les, ponen en subasta las indus-
trias y pagar salarios con los que
no se puede subsistir, es porque
nuestras normas comerciales
internacionales no les prohiben
hacerlo. Pero eliminar desigual-
dades basicas de la globalizacién
de la libertad de mercado pare-
ce una tarea demasiado grande
para nosotros los mortales. Aun
asi, si dirigimos criticas a Nike
0 a Shell y logramos cambiar la
conducta de una multinacional
podemos abrir una puerta impor-
tante en ese complicado y dificil

asunto” (Klein, 1999).

Vivimos dentro de un circulo
vicioso donde las marcas se en-

cuentran solapadas por los go-
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biernos y el sistema en que se
vive; y al mismo tiempo por la
poblacién que sigue consumien-
do y trabajando por ignorancia
0 necesidad sobre sus préacticas.
Conocimiento es poder, es muy
importante que quienes tengan
el privilegio de la informacion,
la compartan en la sobremesa, el
trabajo, la escuela y en general
su entorno inmediato. Los Dise-
nadores Graficos forman parte
de la imagen de las marcas, y tie-
nen parte de responsabilidad en
lo que la gente piense y consuma
sobre ellas. La Unica forma en
que esta profesion deje de cargar
una responsabilidad indirecta,
sera cuando antes de aceptar un
trabajo se investigue sobre su
procedencia, el fin y el impacto
que tendré dicho disefio; porque

algo que puede resultar inocen-

te, una campafa social, puede
ser solo una forma de cubrirse la
espalda ante otras practicas tur-

bias, como es el caso de Reebok.

Rebook resulta ser una empresa
muy hipdcrita, cuando aprove-
cho la polémica de Nike (sobre
la explotacion laboral infantil)
proponiéndose como una opcion
ética “Los consumidores quieren
saber qué valores defienden las
empresas” (Klein, 1999), dijo Jo
Harlow, vicepresidenta de mar-
keting de Reebok, cuando Nike
tuvo el desafortunado escandalo.
La famosa marca deportiva cred
el sonado Premio Reebok de los
Derechos Humanos a los mili-
tantes que combaten el trabajo
infantil y las dictaduras repre-
sivas. Siendo una empresa que

fabrica la mayoria de su calzado

en las mismas fébricas que Nike,
trasladando una excesiva canti-
dad de violaciones de los dere-
chos humanos (aunque menos

publicas), es farisaico.

Existen los boicots secundarios,
esto ocurre cuando una empresa
estd creando un dafio pero no es
conocida, lo que hace mas dificil
captar la atencion porgue no tie-
ne consumidores directos (Klein,
1999). Por ejemplo, Daishowa
Marubeni-International es una
empresa papelera japonesa que
hizo publico su propdsito de ins-
talar una planta de madera en
una zona en que segun los indi-
genas Lubicon Cree en Canada,
les pertenece legalmente. EI nor-
te de Alberta se ha visto envuelta
en una intensa disputa legal que

ha evitado que el gobierno cana-

119



diense realice negociaciones en
los ultimos 65 afios. Esto ha dado
pie a que la industria de la made-
ra’y minera causen grandes dafios
al ambiente y con ello a la forma
de vivir de los Lubicon. Enton-
ces cuando Daishowa, se rehuso
a cancelar su proyecto, valuado
en 500 millones de dolares, has-
ta que la disputa concluyera, la
situacion se volvio crisis. Como
el gobierno ni la empresa que-
rian escucharlos, los indigenas
tuvieron que emprender acciones
directamente contra Daishowa.
El problema radicaba en que la
empresa era s6lo un nombre; que
tala arboles para después hacer-
los papel que después vende a di-
ferentes empresas; nadie conocia
a la marca porque eran distribui-
doresy el publico en general sélo

era un consumidor indirecto.
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Un dia de 1989 (Klein, 1999),
integrantes del grupo Amigos de
Lubicon, buscaban una estrate-
gia para actuar contra Daishowa,
mientras comian pizza, uno de
los miembros noté que en la
bolsa de Pizza Pizza, estaba el
nombre de la empresa en letras
pequefias. Con esto en mente,
decidieron que la forma de ac-
tuar contra Daishowa, seria por
medio de un boicot secundario
a traves sus clientes. Recomen-
daron a sus consumidores can-
celar relaciones con Daishowa 0
arriesgarse a enfrentar un boicot
directo. Mientras que la empre-
sa papelera no tenia imagen de
marca que cuidar, la mayoria de
sus clientes si, y la imagen hacia
el consumidor es esencial, lo que
provocO que muchas de estas

empresas rompieran relaciones y

buscaran otro proveedor de bol-
sas de papel. Este boicot fue tan
exitoso que en 1995, Daishowa
demand6 al grupo Amigos de
Lubicon, afirmando que su ac-
cién habia sido ilegal y que ha-
bian provocado pérdidas por 14
millones de dolares a la empresa.
Un tribunal de Ontario el 14 de
Abril de 1998 fall6 a favor de los
Amigos de Lubicon. Habiendo
ganado la disputa, los indigenas
mostraron su intencion de orga-
nizar otro boicot, ain mas se-
vero si Daishowa no cancelaba
su proyecto en sus tierras. Des-
pués de dos semanas, Dishowa
se comprometié a no comprar
ni talar mas arboles en sus pro-
piedades, hasta que el gobierno

resolviera la disputa.

El caso Daishowa fue un prece-
dente y advertencia para demas
empresas estractoras sin nom-
bre que operaban impunemente
(Klein, 1999). Ahora las orga-
nizaciones, se han dedicado a
investigar, el destino final de
los recursos naturales, ya que
no existe ninguno, que no sea
convertido en una marca. Por
ejemplo, para hacer pilas se ne-
cesita el niquel, los alimentos
envasados, contienen cereales
modificados, los muebles tienen
madera al igual que el papel, las
joyas tienen oro, etc. Asi es po-
sible presionar publicamente de
manera secundaria en centros
comerciales,  supermercados,

restaurantes, etc.

La publicidad puede resultar de

beneficio o no para una marca,
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todo depende la forma en que sea
ejecutada y quién sea el encar-
gado de llevarla a cabo, aunque
dentro de esto, existe la posibi-
lidad que sea la misma empresa
quien obtenga resultados con-
traproducentes. La publicidad
tiene como principal propdsito
vender o dar a conocer informa-
cion o producto, mientras que la

contrapublicidad es una forma

de manifestacion hacia alguna
practica comercial lucrativa a
traves del humor y generalmente
con recursos personales. La pu-
blicidad debe encontrar su punto
medio entre no perder la linea
entre su propdsito y conseguirlo
a como de lugar, sin detenerse a
analizar que consecuencias que
trae consigo la difusion a través

de la propaganda.

4.3 Argumentos de cuestionamiento a los métodos de marketing global

El marketing (mercadotecnia),
logra crear en las personas sen-
saciones y sentimientos que los
hace sentir identificados, y con
ello cumplir su objetivos princi-
pales que son la venta y conver-
tirlos en clientes. En esta préacti-
ca se estudia la forma en la que

la gente interactla con su entor-
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no inmediato y son clasificados
para lograr una més efectiva co-
municacion. Los colores, la cul-
tura, la historia y muchos otros
factores son tomados en cuenta
al momento de estudiar el com-
portamiento de un sujeto dentro

de la publicidad.

Nada pasa por casualidad en el
mundo de la publicidad, cada
color, forma y acomodo existe
debido a algo, la principal ra-
z6n es llamar la atencion, y con
esto desencadenar una serie de
acontecimientos en relacién en-
tre marca- consumidor. La pu-
blicidad siempre buscara Ilamar
la atencion y cada vez se vuelve
una tarea mas complicada al vi-
vir en un ambiente lleno de esti-
mulos visuales y fisicos, ya que
entre mas estimulos nos veamos
expuestos, nos volvemos mas es-

pecificos para responder a ellos.

Dentro de los diferentes tipos
de atencién que existen, nos
encontramos siempre con dos
elementos: el caracter selecti-
vo y el direccional (Alvarado

et al., 2006). En el directivo, el

espectador dirige los sentidos a
realidades seleccionadas, y den-
tro de la selectiva, se delimita la
calidad y cantidad de estimulos
a responder. “No puedes vender
algo a una persona que no te es-
cucha” (Bernbach). Una marca
siempre buscara que su anuncio
sea elegido por el espectador, y
lo hard a través de determinantes
externos de la atencion, esto se
refiere al tamafo, la posicion es-
pacial, el contraste, movimiento,
el cambio, la novedad, la intensi-
dad, la incongruencia, la hetero-

geneidad, la repeticion.

La Psicologia del color es usada
constantemente, los colores indi-
can, prohiben, estimulan, gustan
o disgustan; son los causantes de
sensaciones y a la vez de expre-

siones. Este tipo de estimulos vi-
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suales han sido estudiados a tra-
vés de diversas ramas cientificas,
desde médicos hasta psicélogos.
“Y es que conocer los colores y
determinar las sensaciones que
causan no €s un juego ni una
curiosidad, es mucho mas, ya
que tiene una gran importancia
en nuestro mundo y una aplica-
cién constante en: la ciencia, la
industria, la publicidad, el con-
sumo, el arte..., practicamente
podriamos asegurar que nuestra
vida y nuestros suefios viven en
color” (Alvarado et al., 2006).
La publicidad es una de las ra-
mas que ha buscado de manera
incansable los efectos de el color
en las imagenes, buscando crear
sensaciones. La breve vida de un
anuncio, ha obligado a los crea-
tivos a explotar las posibilidades

de lenguaje visual, buscando
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provocar sensaciones y atencion.

El estudio de las sensaciones y
sentidos, ha sido considerado
desde hace siglos, una de las
areas mas importantes dentro
de la investigacion, porque se
les consideraba responsables de
la conducta, y al mismo tiem-
po formadoras de conocimiento
(Alvarado et al., 2006). Los pri-
meros estudios de las sensacio-
nes, afirmaban que estas eran la
base de nuestros conocimientos,
sentimientos y de nuestros actos,
es decir, todo lo que decimos,
sentimos y hacemos; era origina-
do por nuestras sensaciones, por
tanto, se les daba un valor funda-

mental en nuestra vida.

En la actualidad estas creencias

han cambiado, pues ahora se

sabe que para llegar al cono-
cimiento se necesita mas que
simples sensaciones, hacen fal-
ta procesos psicologicos mas
complicados, procesos como la
atencion, percepcidén y memoria,
capaces de convertir la informa-
cién procedente de lo que senti-
mos en conocimiento (Alvarado
et al., 2006). Aun con esta nueva
informacion sobre las sensacio-
nes, no se les puede restar im-
portancia como proceso psicolo-
gico, porque las sensaciones aun
son una parte fundamental para
la existencia de la vida, el punto
inicial para adquirir conocimien-
to y el principal responsable de

nuestro comportamiento.

El campo de la publicidad ha
encontrado Util el estudio de

las sensaciones, de hecho se ha

considerado que el anuncio pu-
blicitario sigue las mismas fases
que los procesos sensoriales. Es-
tos procesos estan compuestos
por tres etapas (Alvarado et al.,
2006). Primera etapa: la estimu-
lacion, en el que el organismo se
estimula recibiendo informacién
del medio. Segunda fase: la exci-
tacion, la estimulacion provoca
excitacion en el tejido nervioso,
que origina impulsos nerviosos
que se transmiten por los nervios
sensoriales a las areas de proyec-
cion del cerebro. Tercera fase:
sensacion, producto de la excita-
cién de un sistema neuronal y de
proyeccion cerebral, el cerebro

experimenta una sensacion.

(Graficamente quedaria repre-

sentada de la siguiente manera) :
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ESTIMULO

Es necesario para los creativos
publicitarios poner atencién a los
estimulos para desarrollar repre-
sentaciones lo suficientemente
intenso para producir un impul-
S0 nervioso, que haga funcionar
el cerebro para llevar la infor-
macion a sus consumidores y
provocar en ellos una sensacion
(Alvarado et al., 2006). Ya que
cualquier conocimiento llega a
la mente en primera instancia en
forma de sensaciones. Por eso el
primer punto en los procesos de
persuasion, es provocar una sen-
sacion ante el anuncio publicita-

rio. Las sen
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ANUNCIO

PUBLICITARIO

saciones son un proceso psico-
I6gico fundamental para poder
comunicar la publicidad. Si no
hay sensaciones, no existe posi-
bilidad de informacion y por lo
tanto de conocimiento, aunque
la sensacion no es suficiente, ya
gue Son necesarios procesos Mas

complejos.

La mercadotecnia busca combi-
nar la necesidad con el deseo con
el fin que las personas no sepan
distinguir entre una y otra, con
esto el consumidor podra creer
que necesita algo que realmen-

te no necesita (Alvarado et al.,

2006). En la accion el deseo pue-
de crear necesidades, y las nece-
sidades al mismo tiempo deseos.
El creativo publicitario tiene
como tarea primordial crear ne-
cesidades y deseos a través de el
disefio, Ortega Gasset dice que
“Para el ser humano lo superfluo
es necesario”, el mundo de la
publicidad nos muestra estilos
de vida atractivos, fomentando
la creencia que al tener objetos
materiales seremos mas felices,
buscando la satisfaccion que
nunca sera completada con el

consumao.

Se busca que a través de las
emociones, se pueda producir
en los consumidores un vin-
culo muy fuerte, que sea capaz
de hacer que las personas eli-

jan un producto por la nostalgia

por encima de otras cuestiones
como precio o incluso calidad.
Las marcas ademas del deseo de
compra, buscan promover una
imagen familiar, sana y confia-
ble, con esto evitan dudas alre-

dedor de su produccion.

Actualmente la publicidad ya no
es persuasiva, es seductora, no
utiliza sélo elementos racionales
como método de convencimien-
to, busca emocionarlo, generar
sentimientos, divertir, enamorar
y es la Unica manera en que es
eficaz, los elementos emociona-
les son los que generan accion
(...)- “Lacreatividad publicitaria
debe ser una autentica creadora
de sensaciones y se convierte en
una herramienta muy eficaz, en
la medida que es capaz de co-

municar, conmover, hacer sentir,
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modificar comportamientos y en
definitiva, en actuar sobre la so-

ciedad” (Alvarado et al., 2006).

El cuestionamiento es si la pu-
blicidad trabaja de la mano con
la empresa y sociedad, buscan-
do crear una comunicacion efi-
caz sin dejar a ningun sector en
desventaja. La realidad es que
la publicidad forma parte de un
sistema global de consumismo
que fomenta practicas turbias de
las empresas, creando un circulo
vicioso en el que al vender mu-
cho gracias a la publicidad, en
vez de frenarse o crear mejores
condiciones en esta préactica, se
fomentan. La mercadotecnia
utiliza entre otros, a la ciencia,
lo que vuelve vulnerable a los

espectadores al creer que con-

sumen o creen algo por criterio
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propio, cuando muchas veces la
manipulacion se encuentra de-

tras.



HACIA UNA INTERVENCION

SOCIAL——

DISENOGRAFICO

CAPITULO 5

Puede parecer utopico el que los Disefiadores Graficos se vuelvan una
comunidad en constante comunicacion que logren en conjunto un cam-
bio positivo para la sociedad, pero es mejor ser idealista que indiferente
a una problematica en la que Disefiadores Graficos y sociedad en gene-
ral se ven involucrados dia a dia. El problema se ha analizado de raiz
hasta la propuesta de una solucion. Es importante hablar de ética profe-
sional, porque quien ejerce el Disefio Grafico son personas con familia,

entorno social, etc., no son maquinas sin razonamiento ni sentimientos.

Se busca que al tener una solucion a la falta de unidad como comuni-
dad, sea llevado a cabo y se vea reflejado en una comunicacion grafica
mas consciente y a favor de las mayorias. Finalmente que al mostrar
ejemplos de Disefio Grafico propositivos sean tomados como una al-
ternativa a la comercial y asi alentar a la posibilidad de un cambio de

perspectiva respecto al ejercicio de la profesion.
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5.1 Etica profesional en el Disefo Grafico

Como le dijo tio Ben a Peter Par-
ker:
(44

Un gran poder conlleva

una gran responsabilidad 9 %

La ética deberia de ser lo mas
importante al momento de llevar
a cabo cualquier actividad del
dia a dia, especialmente si las
acciones impactaran en terceros.
El problema radica en que mu-
chas personas no solo no ejercen
sus acciones con ética porque no
quieren, sino porgque nNo conocen
realmente sobre el tema. En el
ambito profesional la ética debe-
ria de ser uno de los primeros fil-
tros para llevar a cabo un trabajo,

haciendo un analisis si lo que se
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va a hacer tendra consecuencias
negativas en algun punto.

El Disenador Grafico debe tener
siempre presente que es un co-
municador y como tal, parte del
ejercicio de su profesion conlle-
va la responsabilidad de transmi-
tir informacion a lugares donde
no tendra control y no siempre
sera posible medir el alcance.
Poner en la balanza los valores
contra las ambiciones personales
puede ser una manera de lograr
una decision acertada, recordan-
do que si se conduce con valores

la recompensa sera mayor.

“Si bien no solemos generar el
contenido de aquello que trans-

mitimos, somos una parte esen-

cial de la comunicacion de ideas
a un publico al que afecta lo que
decimos. ¢Decir la verdad debe-
ria ser un requisito fundamental
de esta labor? ¢Hay alguna dife-
rencia entre mentir a tu mujer o
a tus amigos y mentir a las per-
sonas que no conoces? Desde
luego, una cosa hace mas facil
mentir es pensar en ese publico
no como ciudadanos sino como
consumidores (...)” (Milton,

2009).

Afortunados son los que tienen
el poder de influir en el mundo
para cambiarlo a través de la in-
formacion, desafortunados son
los que no son capaces de distin-
guir entre la manipulacién y la
verdad. Milton Glaser, conside-
rado el més prestigioso Disefia-

dor Grafico estadounidense por

Davir Rhodes, Presidente de la
School of Visual Arts de Nueva
York, en su libro Disefiador/Ciu-
dadano, relata como ha logrado
sostener una actitud ética frente

a las seducciones del mercado.

“Una vez disefié un test llamado
“Camino al infierno”. Por aquel
entonces acababa de terminar de
ilustrar una seccion de La Divina
Comedia de Dante para una edi-
torial italiana. Cuando recibi el
encargo, me decepciond que me
hubieran asignado el Purgatorio
en lugar del Infierno. Como ilus-
trador este Ultimo siempre me ha
parecido mas interesante. Aun-
que para ser sincero, nunca habia
entendido bien la diferencia en-
tre Purgatorio e Infierno. Como
puede que sepais, la diferencia

consiste sencillamente en que
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los que estan en el infierno no
saben por qué han acabado ahi, y
estan condenados a permanecer
alli para siempre. Sin embargo,
los que estan en el Purgatorio
son conscientes de sus pecados
y, por lo tanto, tienen la posibi-
lidad de abandonarlo y pasar a
un plano superior. Este hecho
hizo que el Purgatorio se con-
virtiera inmediatamente en algo
mas interesante para mi, en parte
porque el Purgatorio es donde
estamos la mayoria de nosotros
ahora mismo. En cualquier cir-
cunstancia, tener conciencia de
aquello que hacemos en la vida
requiere siempre de reflexion. El
camino al infierno (“The Road
to Hell”) consiste en una serie
de preguntas que se tornan mas
dificiles a medida que avanzas.

Las dos primeras son faciles.
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¢Estarias dispuesto a lo siguien-

te...?” (Milton, 2009).

1. Disefiar un envase para
que parezca méas grande en el

expositor.

2. Realizar un anuncio para
una pelicula lenta y aburrida con
el fin de que parezca una come-

dia ligera.

3. Disefiar un vetusto escu-
do de armas para un nuevo vino
con el fin de hacer creer que lle-

va mucho tiempo en el mercado.

4. Disefiar una cubierta de
un libro cuyo contenido sexual
encuentras personalmente repe-

lente.

5. Disefiar una campafia

publicitaria para una empresa con
un historial conocido de discrimi-
nacion en materia de contratacion

de minorias étnicas.

6. Disefar el envase de una
marca de cereales para nifios de
bajo valor nutricional y alto con-

tenido en azUcares.

7. Disefar una linea de ca-
misetas para un fabricante que
emplea mano de obra infantil.

8. Disefiar una promocion
para un producto dietético que

sabes que no funciona.

9. Disefiar un anuncio para
un candidato politico cuyas ini-
ciativas sabes que serian dafiinas

para la poblacion.

10. Disefar un folleto pro-

mocional para un todoterreno que
en condiciones de emergencia
tiene una tendencia a volcar que
supera la media y que ha causado

ya la muerte de 150 personas.

11. Disefiar un anuncio para
un producto cuyo uso continuo
puede causar la muerte del com-

prador.

“Cuando entregué este test a es-
tudiantes con edades compren-
didas entre los 21 y los 28 afos
descubri que, en un grupo de 20,
tres 0 cuatro personas estaban
dispuestas a llegar hasta el final,
es decir, a participar en la promo-
cién de un producto cuyo empleo
podia causar la muerte del usua-
rio. Se trataba, por lo general, de
personas jovenes y idealistas, no

corrompidas todavia, aparente-
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mente, por el dinero o el rodaje
profesional. Aun asi, estaban dis-
puestas a cruzar la raya y a dafiar,
potencialmente, a su familia, sus
amigos o sus vecinos* (Milton,

2009).

Probablemente leer esto alarme a
mas de uno e incluso creara jui-
cios alrededor, y en algunos casos
un examen de consciencia para
determinar si harian o no las co-
sas enlistadas en el cuestionario
anterior. La realidad es que pocos
se detienen a pensar los alcances
que tendrd su trabajo, por ejem-
plo, si alguien les ofrece disefiar
una cajetilla de cigarros, tal vez
lo hagan sin pensar que estarian
llegando al final de las preguntas
del “Camino al infierno”, enton-
ces probablemente bajo el razo-

namiento de Dante y Milton Gla-
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ser, llegaria al infierno al no estar

consciente de sus pecados.

El trabajo de un Disefiador no
consiste solo en poner sus ideas a
funcionar; sino debe ser el resul-
tado de su honestidad, y su pre-
ocupacién por tener un impacto
positivo dentro de la sociedad.
Los valores y el juicio de cada
persona dependen en mucho pero
no del todo de su historia fami-
liar e infancia. La escuela es parte
de la formacion y no va a tener
el mismo impacto en todos los
individuos aunque su trayectoria
escolar sea similar, ya que cada
persona es diferente y asimila las
cosas de manera distinta. Deberia
ser fundamental que dentro del
proceso del Diseno Gréfico, ade-
més de bocetar, lluvia de ideas,

etc., se investigue de manera pro-

funda y detallada cada aspecto
de vital interés sobre la persona,
institucion o empresa que de-
signe el trabajo; por ejemplo si
actian de manera socialmente
responsable, si sus productos y/o
servicios son legitimos, si actGian

apegados a la ley, etc.

Al mismo tiempo, se deberia de
tomar en cuenta el aproximado
de datos acerca de cuantas perso-
nas estaran expuestas al mensaje
Ilamese informativo, persuasi-
VO, de consumo y sus variantes.
Todo esto con la finalidad de
tener una concepcion concre-
ta y meditada sobre el trabajo a
realizar y el impacto a la socie-
dad, de la cual el Disefiador debe
tener consideracién. Sin duda al
ser diferentes como personas y

profesionistas lo que a algunos

parecera no ético, para otros lo
sera, pero si se hace un analisis
previo a cada trabajo a realizar,
se tendrd un mejor panorama y
se tomaran decisiones mas acer-
tadas al momento de plasmar el
conocimiento y creatividad en
algun proyecto. El perfil del Di-
sefiador Grafico es humanista,
la profesion no tiene un enfoque
tan social como otras carreras,
pero eso no lo exenta de preocu-
parse de lo que esta a su alrede-
dor y tomar responsabilidad de

sus acciones.

Sin duda es un tema extenso y
que puede generar polémica,
se puede prestar a pensar que
lo plasmado en este documento
busca llevar al Disefio Grafico a
un desarrollo meramente social,

y no, no es asi, lo Unico que se
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cree importante es resaltar la el
alcance que puede llegar a tener
el Disefio y ser conscientes de
ello sea cual sea el area en la que
se ejerza. Resultaria muy fanta-
sioso pensar que si todos actua-
ran con ética, nadie trabajaria en
ciertas industrias, por ejemplo la
comercial; no todo es blanco, ni
no todo es negro; inclusive pue-
de existir falta de ética en una
campafia social, no se trata de

etiquetar a nadie de ningun ru-
I

bro, sencillamente hacer notar la
importancia de la consciencia en

todo momento.

Aprovechar de manera positiva
el poder que se tiene como co-
municador, llevara al Disefiador
a conducirse en todas las areas
de su vida de manera integra,
ademas de tener un efecto posi-
tivo en lo personal, trascenderd a
su comunidad y tendra la satis-

faccion de verlo reflejado.

5.2 El Disenador Créfico y comunicador visual como factor de cambio
positivo en la sociedad

Si algo falta (como en muchas
otras profesiones) a los Disefia-
dores Graficos, es conformar una
red de apoyo y comunicacion
que logre homogenizar diferen-
tes temas que al final conciernen
a todos, como estandarizar los

costos y evitar la competencia
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desleal por ejemplo. Otra cosa
que favoreceria todos, no solo
Disenadores Graficos, seria te-
ner un codigo de ética en el que
se especifique la mision, vision y
objetivo; asi como los principios
a seguir como estudiantes, cole-

gas y hacia la sociedad.

Se propone a traves de esta co-
munidad que se lleve a cabo a
través de internet, manteniendo
presente el sentimiento de perte-
nencia y a su vez reforzar den-
tro de cada uno de sus miembros
el compromiso con la sociedad,
usando como apoyo un esque-
ma de descarte, en caso de no
encontrar referencias de quien
busca sus servicios. Dentro de la
pagina podran encontrar empre-
sas 0 personas fisicas que otros
Disefiadores Graficos han en-
contrado como poco éticos por

diferentes causas.

La plataforma tendria presen-
cia en diferentes medios elec-
tronicos, como redes sociales,
por ejemplo twitter, Facebook e
instagram; asi como una pagina

web donde se podria ingresar de

acuerdo al pais en el que resides
e idioma, con el fin de mantener
un orden, aungue no importa
donde estés o quien seas podrias
tener acceso a los foros de otros

paises si asi lo deseas.

A continuacion sera planteado el
Cadigo de ética e integridad y el
esquema de descarte en apoyo a
los Disenadores Graficos y co-

municadores visuales.
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Codigo de ética e integridad para los Disefiadores Graficos y

comunicadores visuales

Introduccién.

Al llevar a cabo una de las profesiones mas extensas y a su vez con gran
impacto a nivel social. Por todo lo anterior es fundamental que como
comunidad de profesionistas se fomente la union como individuos y al
mismo tiempo como sociedad, teniendo como objetivo alentar a todos
los Disefiadores Graficos llevar en la practica los principios que se en-

cuentran en el siguiente documento.

Mision

Reafirmar los valores de nuestra comunidad, fomentando la unidad de
objetivos como Disefiadores Graficos, buscando el respeto y tolerancia

ante las diferencias que puedan llegar a darse.

Vision

Tener un documento de influencia como comunidad para llevar a la
practica los principios y valores que se encuentran plasmados en €l y
facilitar con ello una conducta en la que prevalezca el respeto y lograr
asi que este sea un medio de apoyo a toda persona que pertenezca a la

agrupacion.
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Objetivo

El presente Codigo de ética tiene como objetivo orientar a los Disefia-
dores Graficos y comunicadores visuales, teniendo un sentido de per-
tenencia a la comunidad y eligiendo por sobre todo siempre el camino
del respeto, la tolerancia, la justicia y el bien comun, fomentando el
apoyo y reconocimiento entre si; prefiriendo siempre la verdad sobre
la mentira y reconociendo como individuo al receptor de los mensajes

emitidos a través de su profesion.

Principios de integridad y ética para los Disefiadores Graficos y comu-

nicadores visuales

Primer principio Respeto a la sociedad

Los Diseniadores Graficos deberan respeto a la sociedad, entendiendo
que todo lo que pertenecen a ella y sus acciones tendran un impacto
positivo 0 negativo, segun se desenvuelvan.
Segundo principio Respeto a sus colegas
Los Disefiadores Graficos tendran respeto hacia sus semejantes, apo-

yandose teniendo el entendimiento que para que la comunidad prospe-

re serd necesario tener tolerancia y colaboracion entre si.
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Tercer principio Apoyo a las buenas causas
Los Disenadores Graficos buscaran la manera de retribuir a la sociedad
a través de su trabajo no importando el area en la que se desarrollen.
Cuarto principio Honestidad e imparcialidad
Los Disefiadores Graficos se conduciran de manera honesta e impar-
cial aplicando sus valores, conduciéndose siempre con congruencia e
integridad.
Quinto principio Conservar y actualizar los principios
Los Disefiadores Graficos transmitiran el Codigo de ética presente a
futuras generaciones y actualizaran el mismo, adecuandolo al tiempo
en el que se este viviendo. Siendo el mismo un cadigo de ética en el que

siempre se estipulardn principios a favor de los Disefadores Gréficos

pero principalmente hacia a la sociedad.

Esquema de apoyo para los Disefiadores Grafico al momento de elegir

con quien se trabajaré

Andalisis

Los Diseniadores Graficos analizaran el trabajo a realizar a través de di-

ferentes perspectivas, se apoyaran a través de las preguntas de descarte
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y al final sera su criterio y valores los que determinaran si realizaran o

no el trabajo

Preguntas de descarte

-¢El disefio sera engafioso?

-¢Usarias el producto?

-¢ES una empresa socialmente responsable?

-¢El producto perjudicara a alguien directamente?

-¢El producto perjudicara a alguien indirectamente?

- El precio sera proporcional a lo que ofrece o tu disefio inflara el pre-

cio real?

Solucién

De acuerdo a las respuestas obtenidas, contesta con honestidad si el
disefio podra realizarse de una manera ética.

Puede resultar fantasioso el hecho que con esto cambiara radicalmente
la forma se ejerce el Disefio Grafico actualmente, pero resulta inacepta-
ble no hacer nada al respecto, ni siquiera hablarlo, como si se tratara de
un tema prohibido o inexistente. Si se trabaja en conjunto, se lograran

resultados mas rapidos y efectivos.
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5.3 Diseno Grafico por una buena causa

Innumerables son los ejemplos
donde el Disefio Grafico puede
formar parte del consumismo,
la manipulacion y muchos otros
malos que aquejan a la sociedad
actual, pero al mismo tiempo lo
pueden ser los buenos. La profe-
sion no es buena ni mala, porque

estos términos son relativos e

||
| |
|

S —)

[ ———

inexistentes, solo uno es la au-
sencia del otro y esta (la profe-
sion), sera ejercida de acuerdo
a la ética y el camino que cada
profesionista elija. A continua-
cion se presentaran algunos
ejemplos del Disefio Grafico por

una buena causa:

?
|
i
1
‘

Hecho en Espafia por Boke Bazan Proyectos Creativos. Titulo: “Be a

socially concious company” (Albareda, 2010)

(Se una compafiia con consciencia social). Cliente: Private Enti-

ty, Consejo de Camaras and ERCOVA. Descripcion: El propdsito de

este programa es la propagacion de informacién de los aspectos lega-

les favoreciendo la colaboracién social de las compafiias incluyendo

el potencial de deducciones, recaudaciones y asistencia economica.
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El programa explica las ventajas e incentivas para las compafiias que
muestran solidaridad. Motivacion: Trabajar como sea, indirectamente,

para las personas que tienen mas desventajas en su lugar de trabajo.

L Coftra (i Juche
festre superhiroe?

HY7 PRONTO, e Sl
LLBGARA :
Uil 1110 11UEYVD }
ATODAG LAS BOCUELAS - ﬁ'

" u Huiun Blas,
.IJ. )
4 &

Hecho en Espafia por DEC Grupo BBDO. Titulo: Pronto llegara un
nuevo a la escuela (Albareda, 2010)

. Cliente: NGO, TTM- Fundacién Espafiola de la tartamudez. Descrip-
cion: Un divertido y alegre personajo disefiador para elevar la cons-
ciencia entre los maestros y nifios alrededor de toda Espafia sobre el
tartamudismo y lo importante que es el respetar que todos necesitamos
comunicarnos todo el tiempo. Blas ama leer, escuchar y le gusta que los
demas lo escuchen, esa es la razon por la que usa sus superpoderes para
pelear con pelusilla, el enemigo de el discurso. Cada uno de los pelu-
sillas simboliza una de las actitudes que obstruyen la comunicacion y
sus interruptores, las burlas, apurarse, etc. Al final las pelusillas no son

malas, solo son un poco molestas y descuidadas. Motivacion: Elevar la
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consciencia en todos los nifios de Espafa, informar a los padres, maes-
tros y otros educadores, y elevar el rango de deteccion en las escuelas
de Espafia.
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!IIIIIIIIIIIIIIIIIIII LLLLRELELL] Hecho en Espafia por Forma. Titulo: Género- basado en violencia.

Cliente: Motiva (Albareda, 2010).

L'ALCOHOL
POT CANVIAR LA TEVA REALITAT

Descripcion: Un panel promocional para una calle tradicional forma

Fo [ 0= G parte de el grafico para la conferencia de Disefio Grafico de Motiva.
Para esta edicidn, les fue pedido a los disefiadores crear una pieza acer-
Hecho en Espafia por Fecunda comunicacio Creativa. Titulo:fa anti-
ca del genero basado en la violencia. Su submision era un poster negro,
acoholismo (Albareda, 2010). Serie de posters y publicidad, tripticos.
que ofrece imagenes iconograficas de mujeres que cambian a blanco
Cliente: Institucion publica, Ciudad de Montcada. Descripcion: Usa-
con cruces, mostrando el nimero de mujeres que son asesinadas por
mos efectos visuales para representar como el alcohol altera tu per-
sus parejas o ex parejas durante el curso del afio. El poster es impac-
cecpion. Motivacion: Nos gusta pensar en la gente, sus necesidades y
tante cuando te das cuenta que las cruces blancas eventualmente van a
problemas, nosotros hacemos nuestro trabajo de disefio. Muchos traba-
tomar todo el poster, remplazando los iconos de las mujeres, que son el
jos de Fecuda son con problemas culturales y sociales.
numero de mujeres exactamente que fueron asesinadas como victimas

de violencia doméstica el afio anterior. Motivacion: “Nuestro objetivo
es obtener la atencion de la gente sobre un problema muy serio en la

sociedad espafiola”.
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CONCLUSIONES

El haber tenido la oportunidad de investigar y dar rienda suelta a mi
pluma (0 en este caso teclado), para esta tesis me ha dado nuevos cono-
cimientos y me ha permitido expresar la opinion que he ido tejiendo a
lo largo de mi vida, pero especificamente a través de mi vida universi-
taria. El Disefio Grafico me representa una oportunidad para lograr un
cambio en la sociedad, esa fue la razon principal por la que decidi abor-
dar este tema, al decidir hacerlo me enfrenté a cuestionamientos sobre
el por qué me era importante habiendo otras donde podria plasmar los
conocimientos adquiridos demostrando mis habilidades dentro del Di-
sefio Grafico, pero mi interés siempre fue aportar algo a la UNAM que
tuviera la posibilidad de impactar en la consciencia de al menos una
personay con eso dejar mi granito de arena en mi alma mater que tanto

aprecio y siempre me hara sentir agradecida.

Mi vida en la UNAM me hizo una persona mas empatica, tuve maes-
tras y maestros maravillosos de los que adquiri conocimientos mas alla
de lo que esperaba de la disciplina los cuales me fueron de ayuda al
momento de desarrollar esta investigacion. Dentro de los postulados
de la Universidad se encuentran estipulados muchos de los principios

que deseo haber plasmado en el presente documento, como el buscar
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el bien comun por encima de los particulares, como egresada siento
la responsabilidad de llevarlo a cabo y a su vez senti la necesidad de

transmitir y dejar en esta tesis mi sentir.

En el presente documento se analizé en el primer capitulo al Disefia-
do Griéfico, iniciando por su historia mundial aterrizando en la nacio-
nal; se detallo a que se refiere la complejidad usando a Edgar Morin
como autor principal sobre la definicion y se concluyo que el Disefio
Grafico debe ser ensefiado como un conocimiento complejo y no ais-
lado. Finalmente se investigd la postura de los Disefiadores Graficos
hacia la sociedad y su ejercicio profesional. En el segundo capitulo se
ahondd més en la participacion que tiene la comunicacion visual y sus
alcances. Sobre la globalizacion y la necesidad desmedida de aparien-
cia que hace que la sociedad caiga en circulos viciosos de consumo,
considerando al Disefiador Grafico como un comunicador visual y no
como un creador de necesidades de consumo. En el tercer capitulo se
plasmaron los alcances de la imagen a través de la manipulacién y sus
consecuencias, por otro lado se habl6 de la persuasion, de la manera en
que una imagen puede tener mensajes subliminales y el modo en que
el marketing utiliza sus recursos con tal de atraer un cliente y como a
través de estos medios pueden hacer creer a la sociedad que la felicidad
se encuentra en lo material. En el capitulo cuatro se abordo el Disefio

Grafico como factor positivo y negativo en la sociedad actual, la pu-
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blicidad y su contra parte. Se cerro el trabajo con una propuesta para
un Disefio Grafico mas consciente a través de un Codigo de ética para
Disenadores Graficos, integrado por cinco principios, a su vez se pro-
pone unificar a la comunidad de Disefiadores Graficos siendo el cambio

positivo el factor de impulso.

Vivimos una época donde todo avanza cada vez més rapido, como la
comunicacion, la moda, la tecnologia, etc. Eso hace que como socie-
dad e individuos busquemos encajar, siendo las cuestiones materiales
la manera més asequible cuando no damos importancia a temas mas
trascendentes, esto trae como consecuencia que vivamos con etique-
tas, el consumismo, la manipulacion de los medios, la banalidad, la
explotacion de personas y recursos, etc., el hacerme consciente de esto
me hizo darme cuenta que de nada sirve saberlo si no hago nada por
cambiarlo, todos los que tenemos el privilegio de la educacion tene-
mos la obligacion de generar una diferencia desde nuestra trinchera por
aquellos que no han sido tan afortunados. Si seguimos con la apatia de
no producir un cambio a nuestro alrededor, inminentemente la realidad

nos terminara alcanzando.
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El Diseno Gréafico es una disciplina fantastica, donde seremos quienes
la ejerzamos los que le demos un sentido positivo o negativo. Deseo
que las actuales y futuras generaciones sean profesionistas con valores

que logren crear historia de beneficio general .

“Por mi raza hablara el espiritu”

Frida Lortia Escalona
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