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Red de Diseno

Asociacion Amigos
del Centro Metropolitano
de Diseno

Desde el afio 2005, el Centro Metropolitano de Disefio
(CMD) cuenta con la colaboracion de la Red de Diseiio,
una ONG que agrupa formalmente a empresas y em-
prendedores vinculados al disefio que tienen como
finalidad la promocidén y desarrollo de esta actividad
en forma integral.

Esta iniciativa permite multiplicar la acciéon que el CMD
viene desarrollando con empresas, profesionales e insti-
tuciones afines, incrementando la escala de interven-
cion hacia el posicionamiento del disefio como una
herramienta de competitividad a nivel masivo, desde la
ciudad de Buenos Aires y para un mercado global.

Gracias a los aportes de otras instituciones, empresas y
particulares, la Red hace posible la realizacién de las
ediciones anuales de la Conferencia CMD, la publica-
cion de la Revista iF, la organizacion de actividades de
capacitacion de nivel internacional, la coordinacion del
Programa de apoyo a la creacion de nuevas empresas y
del Programa Red de empresarios mentores para nuevos
emprendedores, contribuyendo ademds con recursos
para las actividades organizadas por el CMD, ampliando
su presupuesto en casi un 10% anual.
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especificos relacionados con el disefio y los negocios.

cuota socio adherente
Pago mensual: 12 cuotas de $ 30.
Pago anual: $ 300 por 12 meses.

Usted puede suscribirse
a la Revista iF

Quienes no sean socios de la Red de disefo y estén
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pueden suscribirse enviando el cupén correspondiente.

suscripcion por debito automatico
niimero a niimero

para Argentina: $ 15

para Chile, Brasil, Bolivia,
Paraguay y Uruguay: U$D 12

para el resto de América: U$D 15
para el resto del mundo: U$D 25



'b"‘*‘." Eu-‘-rr-; ,-nm 1M
8 ar,»-.m:-p?}! %" ‘




Director
Adrian Lebendiker

Secretaria de redaccion
Cayetana Mercé

Coordinacion general
Paulina Becerra
Andrés Gribnicow
Daniel Krupa

Colaboradores de coordinaciéon
Alejandra Cordes

Luciana Ddspolo

Silvia Fabregas

Camila Offenhenden

Colaboraron en este nimero
Fernando Arias

Art+ Com

Luis Felipe Barrientos Moreno
Suzane Boztepe

Norberto Chaves

Martyn Evans

Roberto Garcia Balza
Marcela Gonzdlez

Steve Hare

Enrique Longinotti

Mariana Salgado

Marina Zuccon

Diseiio grdfico
Nomi Galanternik

Impresion
Latingrdfica SA

Correccion
Marcelo Torres

Traduccion
Maria Cecilia MacDermott

Editor propietario

Asociacion Amigos del Centro Metropolitano
de Diseno / Red de Disefio.

Villarino 2498 (C1273AEB) Bs. As., Argentina.

Contacto por suscripciones
red@red-d.org.ar / Tel. (54 11) 4126-2968

Produccion comercial

Red de Disefno: red@red-d.org.ar
Ohlanda Media: Jorge Landaburu
jorgelandaburu@ohlanda.com.ar

Distribucion

Asociacién Amigos del Centro Metropolitano

de Disefo / Red de Disefio.

Revista iF es una publicacién semestral de la Aso-
ciacién Amigos del Centro Metropolitano de Dise-
no cuyos contenidos son supervisados por el
Centro Metropolitano de Disefio. Se prohibe la
reproduccion total o parcial del material publica-
do en Revista iF, amparado por el Registro de la
Propiedad Intelectual en tramite.

Impresa en abril de 2007, Bs As, Argentina.
ISSN 1669-9300

Editorial
Industrias culturales

Desde los tiempos en que Theodor W. Adorno desentrafna-
ba de manera critica el cardcter industrial de la produccién
cultural en las modernas sociedades de masas y la semioti-
ca establecia que todo tipo de objeto de consumo seria sus-
ceptible de ser considerado dentro de la categoria «signo»,
el disefo fue entrelazdndose en la cultura occidental como
parte de un todo: cultura-produccién-consumo.

Es dificil establecer qué hay de disefio, de arte, o de pro-
duccién convencional, en los productos que hoy conforman
el paisaje visual y material de nuestras ciudades, sin el ries-
go de caer en la poco did4ctica férmula de decir que todo
esta relacionado con todo, o que todo estd disenado. Tal
vez una laboriosa expedicién a la poesia, desprendida del
lenguaje y del sistema de distribucién nos ponga en contac-
to con una pieza de arqueologia cultural quimicamente
pura. Pero cuando de disefio se habla, aislar la pieza de su
produccién y distribucién deviene en una accion estéril,
habida cuenta de que estamos frente a un genuino expo-
nente de la sociedad industrial y posindustrial de masas.

En este tercer nimero de iF abordamos la relacion del
disefio con la cultura y las industrias culturales. Desde los
aspectos mads contradictorios y tensionantes que llevaron al
disefo de ser un vehiculo de racionalidad, funcionalidad y
belleza para las renovadas industrias del siglo XX, hasta
convertirse en herramienta del cambio perpetuo, socializa-
dora de la tecnologia, y estimulo excitante del deseo y la
experiencia de consumir, utilizado por empresas e institu-
ciones a veces de manera certera y otras como perdigonadas
disparadas al mercado sin ton ni son. Damos cuenta tam-
bién del uso que diferentes agentes culturales (museos, cen-
tros culturales, empresas productoras) hacen del disefio a la
hora de tomar contacto con sus ptblicos.

Lejos de agotar un debate, lo que nos motiva elegir esta
tematica es sefalar lo cada vez mas intrincado de la relacién
entre el disefno y la cultura, del desarrollo cada vez mads sofis-
ticado que imbrican a la produccién material con la simbdli-
ca, y de la necesidad de establecer —al mismo tiempo que
promovemos una mayor calidad proyectual y cultural en la
produccién de bienes y servicios-, una consecuente preserva-
cién de nuestra cultura por sobre las presiones del mercado.

En un mundo fuertemente globalizado una ecuacion
racional y sensata entre lo local y lo global en torno a nues-
tra produccion cultural y material, no es un dato menor a la
hora de encontrar nuestro lugar en el planeta, sin convertir-
nos en bestias peleando entre las bestias abrazados a una
imaginaria e inmodificable pureza conceptual.

por Adridn Lebendiker / Director
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Con este texto propongo reconsiderar una prdactica técnica
aparentemente aséptica —el disefio- vinculada con la pro-
duccién industrial como una de sus fases, a fin de mostrar
su papel protagénico en la produccién de consumo, o sea,
su cardcter de mecanismo de reproduccion de la imagineria
de la necesidad. En ese contexto, las hipotesis centrales de
este texto podrian formularse del siguiente modo:

La ideologia del disefio socialmente predominante realiza
un tipo de recorte de la disciplina que refleja a las claras su
papel clave en la reproduccién del consumo.

En su funcién de reproductor del consumo, el disefio
-como actividad y como producto- pasa a ocupar un lugar
alternativo (sustitutivo) de lo estrictamente cultural.

Esta ideologia constituye la versidn socializada e institu-
cionalizada de un ingrediente primordial de los manifiestos
fundacionales de la disciplina: la innovacion.

La nocién de disefio socialmente instalada y estable, vigen-
te incluso en amplias capas profesionales, presenta una
doble distorsidn: restringe el objeto y sobredimensiona la
practica. Por un lado, tal nocién sélo detecta al disefio en
aquellas manifestaciones del hdbitat mds estridentes o noto-
rias, en las que se observa la presencia de las estéticas
socialmente codificadas como especificas del habitat actual,
las estéticas «actualizadas». Es decir que el ntcleo de la
representacion social del disefio coincide con sélo un tipo
de objetos (la parafernalia de la cotidianidad) y sélo una de
sus dimensiones (la formal).

Fuera de ese campo, el disefio desaparece del imaginario
social. Por ejemplo, gran parte del disefio industrial propia-
mente dicho no se refleja en esta representacién, quedando
oculto ante los ojos del discurso publico: rara vez entre los

premios de disefio aparecerd una jeringuilla hipodérmica o
un camién de la basura. Paraddjicamente, los objetos social-
mente reconocidos como «objetos-de-disefio», o sea, los mar-
cados por el disefio, constituyen un universo pequefo com-
parado con el universo de objetos efectivamente disefiados.

La segunda distorsién anunciada mds arriba se produce
por exceso: al oficio de definir la forma de los objetos de pro-
duccién industrial dicho imaginario social lo eleva al rango
de género cultural auténomo, de gran protagonismo, homo-
logable a la arquitectura e, incluso, muy préximo al arte.

Por debajo de esta ideologia, o sea, en el espacio de lo
socialmente silencioso, podemos observar el conjunto de
practicas reales del disefio: un universo que -a la inversa
que el anterior- es extensisimo y profano. La practica del
disefio hoy no estd inscrita en estética particular alguna y
no constituye un género cultural en si misma sino, simple-
mente, una fase del proceso productivo industrial o semi-
industrial de cualquier tipo de objeto, que apela, conse-
cuentemente, a todo tipo de lenguaje formal.

El disefilo —como prdctica y como producto- cubre un
campo mas extendido en el tiempo y en el espacio:
«comienza antes» que el propio término «disefio» y se apli-
ca a muchos mds productos que los ptblicamente reconoci-
dos como «de-disefio». Y, como veremos mds adelante, tal
practica dista de cumplir las caracteristicas de un género
cultural, en el sentido que se le asigna, pues se inscribe en
el campo de las practicas técnicas con categoria de trabajo
productivo. Un tipo de trabajo que no se plasma en un tipo
de producto, sino que puede estar presente en practicamen-
te todos los dmbitos productivos y todos los géneros cultu-
rales: desde la ingenieria hasta el arte. Cabe sefialar como
sintomadtica la tenacidad con que se autoafirma una ideolo-
gia reduccionista respecto de su objeto y sobredimensiona-
da respecto de su perfil disciplinar.

Obviamente, esta representacién socialmente predomi-
nante no puede considerarse un error ni una casualidad:
se trata de un recorte ideoldgico intimamente vinculado con
el modelo socioeconémico; recorte que tiene —ademads- sus
origenes histéricos. A continuacién trataré de desandar el
camino para rastrear esos vinculos y sefialar los hitos del
proceso de socializacion e institucionalizacién de lo que
fuera un solitario grito fundacional.

A vuelo de pdjaro podemos distinguir tres grandes eta-
pas, marcadas por tres puntos de inflexién en la trayectoria
del disefio: el manifiesto inicial, la insercion social del dise-
flo y su generalizacion productiva. En la descripcién de
estos tres estadios sélo sefalaré aquellos rasgos del fendme-
no que se relacionan con nuestra tematica.

| Norberto Chaves
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El disefio moderno nace en el contexto de un movimiento
asentado en la negacién; un movimiento de repudio al eclecti-
cismo historicista y decadente de la burguesia de fin de siglo
y su entorno «wagneriano» y, consecuentemente, una oposi-
cién frontal a las escuelas de bellas artes hegemonizadas por
el conservadurismo: un repudio a aquellos signos del antiguo
régimen que serian mads tarde recuperados por el nazismo.

Para romper ataduras con ese lastre, aquel movimiento
arremete contra lo establecido en una lucha por cancelar
toda continuidad. La radicalidad de ese repudio lo enfrenta
con las tipologias histéricas del hébitat: las unidades simbo-
lico-funcionales socialmente codificadas por la cultura. Y el
descarte de esas tipologias los priva de una morfologia de
base: el origen de la forma deviene un espacio vacio, libra-
do a la aleatoriedad.

La correspondiente btiisqueda de nuevos paradigmas
alienta, por lo tanto, los reduccionismos radicales, al menos
en lo ideoldgico, que anclan el origen de la forma en
dimensiones «esenciales», tales como:

la ergonomia: el cuerpo humano y sus relaciones antro-
pométricas con el equipamento.

la funcién: «la mdquina de habitar»; «lo 1til es bello»;
«la forma sigue a la funcion».
la abstraccion geométrica: «menos es mas»; el «diseno
bdsico».

la morfologia natural: las formas orgdnicas de la natura-
leza, la «bidnica».

la etnografia: los Shakers y su «carpinteria esencial»

la industrializacion: «las casas han de producirse en serie».
Esta compulsion a la creacion ex-novo, este desdén por la tra-
dicion tiene, como tnica excepcion, la reivindicacién de aque-
llos antecedentes que confluyan con el nuevo credo.

La interrupcion de la ensefianza de Historia en la Bauhaus
es un hito de esta guerra contra las herencias mal digeridas
por el siglo XIX. Pero, mediante una suerte de contagio del
todo por la parte, al combatir el historicismo favorecieron que
una interpretacion superficial -la mas difundida- deslegitima-
ra la historia y, por lo tanto, el patrimonio. La propuesta del
GATCPAC (Grup d’Arquitectes i Técnics Catalans per al Progrés
de UArquitectura Contemporania) para el casco antiguo de
Barcelona era practicamente la demolicién (tarea que ahora
asume el Ayuntamiento con la teoria del «esponjamiento»); y
la propuesta de uno de sus mds altos representantes (Josep
Lluis Sert) para el malecén de La Habana era la demolicién y
la construccién de rascacielos modernos como en Miami.

Similar voluntad demoledora se refleja en lo simbdlico
con la desverbalizacion del entorno, efecto del descarte de
los tipos histéricos. Una arquitectura y un utillaje desrefe-
renciados, dibujados desde del culto a la abstraccién, se
resisten a ser verbalizados: las estancias y los muebles sin
nombre sustituyen a un riquisimo repertorio histérico de
«cosas y espacios nombrados». El entorno huye del lenguaje
y, por tanto, de toda literatura: se decultura.

La primera cristalizacién ideoldgica de ese proceso cons-
titucional es, por lo tanto, la mitificacién de la ruptura
como signo univoco del progreso. Las élites de la cultura
moderna nacen —por asi decirlo- con este a priori categori-
co en los genes; principio que llega a revestir el caracter de
una auténtica fe: de la produccion cultural comienza a valo-
rarse, mds que nada, su componente innovador. Un valor
absoluto, primero e incuestionado.

La inaceptabilidad del tipo y el estilo convencional se ins-
tala asi en el origen de todo acto creativo, conmindndolo, por
consiguiente, a la alteracién o transgresion permanente: la
innovacion, asediada por su propio mandato, no cristaliza en
estilo. O sélo lo logra parcial y efimeramente. La creatividad
es desvinculada de la calidad poética o estética para asigndr-
sela a la originalidad, como atributo especifico y excluyente.
El lema de toda escuela de arquitectura o disefio podria ser:
nunca igual, siempre distinto.

La segunda cristalizacién ideoldgica, intimamente aso-
ciada a la anterior, es la mistificacion de la disciplina. Las
cargas ideoldgicas contra los oficios artisticos y las artes
aplicadas, erigieron a la actividad de disefiar como su alter-
nativa, asigndndole el cardcter de disciplina auténoma y de
superior jerarquia cultural. El cardcter heroico de las van-
guardias es asi transferido al oficio: el contagio con los
grandes géneros del arte en cuya crisis y metamorfosis estu-
vo inmerso, impregno al disefio de la mistica de un auténti-
co demiurgo, un hacedor de nuevos mundos. Se trata de la
primera vez que la parafernalia de la cotidianeidad deviene
auténtico género consciente de la cultura, con manifiesto
ideoldgico y aparato institucional propio. Y sus productos
se transforman asi en auténticos objetos de culto. Recorde-
mos los asientos famosos: «la Bertoia», «la Jakobsen», «la
Barcelona», «el BKF», «la Zig-Zag»...

Entre los cambios culturales que se desatan a partir de la
posguerra debemos localizar la absorcién social del disefio;
absorcién que implica un verdadero metabolismo de la
joven disciplina: de manifiesto de una revolucién cultural



muta a simple estética de la cotidianeidad moderna. Con el
triunfo definitivo de la tendencia formalista o «de dere-
chas», que se hace cargo de la representacion de la discipli-
na ante el imaginario social, el disefio deviene una pura
modernizacion formal del util.

Contrarrestando el histérico «lo ttil es bello», Raymond
Loewy abre la nueva era con el styling, sintetizado en una
afirmacién -también histérica- de la cual soélo es capaz el
pragmatismo americano: «lo feo no se vende». Se oficializa
asi el discurso de la modernidad y sus metaforas, no tan
culto como el de las vanguardias; pero mucho méas popular.
Del modelo conceptual de Le Corbusier (la casa debe tomar
su modelo de barcos, aeroplanos y automdviles) se pasa a la
metafora directa: coches como aviones o cohetes. De la loco-
motora ideoldgica del futurismo se pasa al Cadillac, o sea, de
la velocidad metafisica a la de las carreteras de Arizona. Del
ascetismo loosiano a Doris Day y su «cocina como de cine».
De las estéticas «duras» de las vanguardias se pasa a las esté-
ticas «blandas» del mercado.

Y quizd el sintoma mads claro de ese metabolismo social
que adapta la utopia moderna a la sociedad real estd repre-
sentado por la «ruptura incompleta» con el historicismo y
sus lenguajes. La nueva estética se integra socialmente;
pero con restricciones: sélo triunfa en aquellos universos
temdticos donde resulta asumible por el imaginario social.

La estética y la imagineria de la industria se socializa;
pero resignificada. La ética de la reduccién a lo elemental
deviene mera moda: lo que para las vanguardias era una
«verdad», para el disefio integrado al mercado es un simple
gesto de modernidad. Gesto que, por tal, no vale para todo:
s6lo aparece alli donde sirva a la nueva imagineria de la
vida. La nueva escenografia de la cotidianeidad es atin més
ecléctica que la finisecular: al lado de Domus o Casa Vogue
estan House & Garden y La Maison Francaise. Pero este
nuevo eclecticismo sélo inquieta a quienes creen en la ver-
dad tdnica. Y, a mediados del siglo XX, ya no hay Loos algu-
no que se atreva a denostarlo.

La tltima etapa en la evolucién de la practica del disefio
-la actual- es la de su generalizacién productiva, fenémeno
que desata una serie de nuevas mutaciones en la realidad de
la disciplina. La primera de ellas es la ampliaciéon del campo
empirico. Su temadtica desborda los limites estrechos del uti-
llaje cotidiano o doméstico asociado con el habitat primario.
Comienza incluso a ser insuficiente la tradicional triparticion
en disefio industrial, disefio grafico y disefio interior.

Y la especializacién, obligada por la demanda, abre sec-
tores nuevos: desde la maquina herramienta hasta la indu-
mentaria prét-a-porter; desde el utillaje quirdrgico hasta la
automocidn; desde el equipamiento ortopédico hasta la
bisuteria... nada cae fuera de la tarea proyectual.

La expansién del modelo industrial a todas las esferas
de la vida social -la instauracién de la sociedad hiperin-

dustrial- llevé al disefio hasta los Ultimos confines de la
practica productiva. En la sociedad hiperindustrial, prédcti-
camente todo lo que existe es producto de una labor de
disefio. Sin disefio no es posible la produccién. Y esta uni-
versalidad no sélo se observa en la temdtica objetual sino
también en el alcance de la cobertura social y cultural: la
produccidén disefiada se dirige ahora al conjunto de la
poblacién y excede los marcos de una determinada forma-
cién cultural, estilo de vida o tendencia del gusto. Para la
amplia mayoria de la poblacién, la abstraccién neopldstica
del racionalismo, aplicada a mansalva, crea un entorno
inaceptable; y esta sensibilidad, devenida mercado del
disefio, condiciona las estéticas del disefio.

Una segunda mutacién, impacto de aquella generalizacién
de la prdctica, es, por lo tanto, su abstraccién axioldgica y
metodoldgica. No existe, no es materialmente posible, conce-
bir un sistema de valores y normas (técnicas, estéticas, sim-
bolicas, utilitarias) de aplicacién universal. Esta conciencia
ya despierta con la crisis de la propuesta de la modernidad:
con la posmodernidad caduca la presunta universalidad de la
propuesta racionalista; ésta queda restringida a cierto campo
tematico e, incluso, degradada al cardcter de mero estilo o
lenguaje formal. Y es otro yanqui el que ahora nos brinda el
lema de la época, contestatario respecto del de Mies van der
Rohe: el «less is bore» de Robert Venturi. Conviene aqui ir ya
teniendo presente dos términos claves de la sociedad del
consumo: boredom y entertainment.

Un tercer fenémeno significativo es aquel que pode-
mos llamar «lexicalizacién» del disefio. Aquella suerte de
metdstasis de esta practica ha sido acompaifiada por el
gran éxito de su nombre en el lenguaje coloquial. Y no
s6lo como significador directo de la practica sino como
metdfora eficaz de toda actividad que implique cierto pla-
neamiento. Y atin mds sintomadtica resulta ser una segun-
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da operacién lingiiistica observable en el uso especifico,
ya no metaférico, del término disefio; operaciéon que
implica una opcién semdntica reveladora. Aquella expan-
sién dispersiva de la prdctica de disefio es contenida por
el lenguaje coloquial mediante una sinécdoque: el habla
popular escoge como distintivo el rasgo estructuralmente
dominante: la innovacién. De aqui a la transformacién
del concepto de innovacién en valor y el valor en mercan-
cia hay un paso. Y esta es otra de las mutaciones propias
de esta etapa superior. El disefio accede -él mismo- al
rango de argumento de venta. La innovacién deja de ser
mero «valor agregado»; pasa a constituir la verdadera
mercancia. No cabe aqui sino hablar de «consumo abs-
tracto». En tanto todo se planea, el consumo deviene un
puro acto de metalenguaje: se actia lo disefiado.

Un cuarto fenémeno, ya en el estadio mas avanzado de
esta etapa, es la oficializacion del disefio: la apariciéon de
las politicas de promocion de la creatividad y la innovacién
en la empresa. El concepto econdémico de «intangibles», esa
aureola de sentidos adjetivos que va devorando el nticleo
de la mercancia hasta ocupar su lugar, acoge en su seno al
disefio en tanto una de sus manifestaciones y le asigna
rango econdmico, sintesis de todos sus valores mercantiliza-
bles. Esta resignificacién econémica del disefio es producto
de su oficializacién a través de los programas de desarrollo:
las politicas de promocion de la creatividad y la innovacién
en la empresa: otro indicador de la etapa.

Siguiendo nuestro itinerario marcado por los hitos discur-
sivos, cabe aqui citar al histdérico seminario de promocion de
la incorporacion del disefio en la empresa como instrumento
de competitividad, auspiciado por Margaret Thatcher bajo el
titulo mas que diafano de «Design for profit». El discurso del
marketing de la innovacién, en su funcién de estimulo al
consumo, es la manifestaciéon mds evolucionada de aquel «lo
feo no se vende», hoy ya rudimentario: lo atractivo ya no es
lo bello sino lo nuevo, por «feo» que sea. No es casual que,
de todas las modalidades de ejercicio del disefio, aquella que
ha asumido la representacién de la disciplina haya sido la de
pura agregacion de valor simbdlico, heredera del inicial
styling, pero centrada ya no en el lenguaje formal sino en la
innovacién permanente.

Finalmente, cabe reconocer un quinto fenémeno sinto-
matico: la institucionalizacién cultural del disefo, su re-
mistificacién. Mds alld de su realidad material y sus repre-
sentaciones concretas, el Disefio, asi, a secas, cristaliza
como entidad imaginaria, abstraccién investida como autén-
tico totem del culto a la innovacidn. Y, a tal fin, se dispara
la creacién de un sinfin de instituciones, eventos y publica-

ciones que ocupan rapidamente el espacio medidtico de
masas. El estrellato de la disciplina, sus profesionales y pro-
ductos no constituye, entonces, una desviacién, sino una
necesidad sistémica. Se trata del mismo mecanismo ideolé-
gico que se aplicara a la tecnologia. Ambas operan como
legitimadoras, «desde arriba», del consumismo y neutraliza-
doras de toda reserva ante su practica.

Gran parte de la produccién ideoldgica del disefio, ya a
partir de las vanguardias, se inscribe en esta tarea mistifica-
dora. Tal ha sido el papel de los excesos ideolégicos y
esfuerzos tedricos por asociar el oficio a la cultura, al arte,
a la ciencia, a la calidad de vida o a las redenciones socia-
les. La solidez de este proceso mistificador tiene, en Espa-
fa, varios hitos recientes que la documentan: «La Primave-
ra del Disseny», evento bienal, verdadero festival barcelonés
de la «cultura del disefio»; la creacion del «Afo del Disefio»
(2003); los «Premios Nacionales de Disefio» instituidos por
el Estado y entregados por la Casa Real; y la préxima inau-
guraciéon de un «Museo del Disefio» en un edificio singular
disefiado ad-hoc.

La palabra disefio, que significa «prefiguracion de la pro-
duccién», es erigida asi en auténtica sinécdoque de la cultu-
ra. Un oficio como cualquier otro es elevado al rango de
género de la alta cultura junto con el Arte y la Ciencia. Son
ya varios los productos emblematicos del disefio industrial
que se han integrado al fondo de arte del MoMA; cuando,
puestos a elegir museo, ocuparian un espacio mds justo y
significativo en los museos de etnografia.

Los medios, las instituciones publicas y, ni qué decir, los
organismos gremiales del disefio cumplen una persistente
tarea de sobrevaloracién de la disciplina y sus cultores. Y el
publico lo asume con naturalidad: se trata de un mensaje
compatible con las expectativas de los usuarios: tener una
«obra» en la sala, sentarse en ella y adquirir, asi, el rango
de consumidor actualizado. Desde la masoneria original no
parece haberse construido semejante mistificacién de un
gremio. Pocos oficios hoy se molestan en crear una imagi-
neria corporativa tan sélida; sélo aquellos que han adquiri-
do poder social: médicos, abogados, ingenieros, economis-
tas, arquitectos. Los disefiadores han saltado a la arena
mediatica como auténticos lideres culturales, papel que
encubre pudicamente el verdadero rol de incentivadores de
la cadena del consumo.

La decadencia de los géneros de la cultura conduce a
la recanalizacion de toda prdactica simbdlica y estética a
través del consumo. El disefio, deviene asi el ultimo capi-
tulo de la Historia del Arte, inscrito en el mismo proceso
que ha transformado a la Arquitectura en un género
medidtico mds, directamente relacionado con la esceno-
grafia espectacular de los parques teméticos. La convoca-
toria de Disneyworld a los grandes popes de la arquitectu-
ra fue bien recibida por éstos, no solo debido al mero
interés econdmico de los encargos, sino por una legitima
refuncionalizacion del disefio arquitecténico como servi-
cio a la escenografia del ocio.



La innovacidén es una categoria construida por la ideologia
del progreso e instalada como un principio bdsico de la
evolucion cultural; sélo lateral y sectorialmente se la vincu-
la con un mecanismo econdmico; y en este encubrimiento
reside su eficacia persuasiva. Premonitoriamente, un pione-
ro de la ruptura moderna como Adolf Loos, lanzado al
combate contra el decorativismo retrégrado de su época,
llegé a ver en él no sélo una raiz cultural sino un claro
condicionamiento econdémico. Escuchemos con qué lucidez
detectd dicho sustrato.

«El cambio del ornamento trae como consecuencia una
pronta desvalorizacion del producto del trabajo. El tiempo
del trabajador, el material empleado, son capitales que se
derrochan. He enunciado la siguiente idea: la forma de un
objeto debe ser tolerable el tiempo que dure fisicamente.
Trataré de explicarlo: un traje cambiard muchas mds veces
su forma que una valiosa piel. El traje de baile creado
para una sola noche, cambiard de forma mucho mds
deprisa que un escritorio. Qué malo seria, sin embargo, si
tuviera que cambiarse el escritorio tan rdpidamente como
un traje de baile por el hecho de que a alguien le pareciera
su forma insoportable; entonces se perderia el dinero gas-
tado en ese escritorio.

Esto lo sabe bien el ornamentista y los ornamentistas
austriacos intentan resolver este problema. Dicen: «Preferi-
mos al consumidor que tiene un mobiliario que, pasados
diez afios, le resulta inaguantable, y que, por ello, se ve obli-
gado a adquirir muebles nuevos cada década, al que compra
objetos sdlo cuando ha de sustituir los gastados. La indus-
tria lo requiere. Millones de hombres tienen trabajo gracias
al cambio rdpido». Parece que éste es el misterio de la econo-
mia nacional austriaca; «jGracias a Dios, ahora la gente
tendrd algo que hacer!

Propongo un buen sistema: se incendia una ciudad, se
incendia un imperio, y entonces todo nada en bienestar y
en la abundancia. Que se fabriquen muebles que, al cabo
de tres afios, puedan quemarse; que se hagan guarniciones
que puedan ser fundidas al cabo de cuatro afios, ya que
en las subastas no se logra ni la décima parte de lo que
costo la mano de obra y el material, y ast nos haremos
ricos y mds ricos.» (Adolf Loos. Ornamento y delito. Gus-
tavo Gili. Barcelona)

Entre este «cambio rdpido requerido por la industria» y
el concepto contempordneo de «obsolescencia programa-
da» practicamente no hay diferencia. Pues la cultura del
consumo es una cultura del descarte; se asienta en el pla-

cer de no sentir nostalgia: abandonar y sustituir. Uno de
sus argumentos esenciales es la libertad en su forma en
negativo: experimentar la ausencia de cadenas afectivas
que amarren al sujeto a sus posesiones. El consumo es
una prdctica librada de afectividad. Su arquetipo es la
moda, especialmente en su aspecto tandtico: el valor de
lo nuevo estd indisolublemente asociado con el placer de
condenar a muerte lo actual.

La pulsién de libertad se canaliza, paradéjicamente,
hacia un consumo dependizante, y se pulveriza en un sin-
fin de actos minimos de ruptura, micro-éxtasis del despren-
dimiento. La esclavitud del consumo se sustenta en una
sucesion ininterrumpida de transgresiones que crean la ilu-
sién de libertad. El cardcter de sumision a la oferta, propio
del acto de compra consumista, queda asi encubierto por
ese micro ejercicio de la libertad: el consumidor, en cada
compra quema las naves. El culto a la ruptura opera enton-
ces como fantasia eficaz: cierto edipismo social que rompe
compromisos con el ancestro.

La innovacién deviene mandato universal de toda prdc-
tica, principio a priori de todo hecho valioso. Todo objeto
0 prdctica preexistente queda, por tal, invalidado, inde-
pendientemente de su utilidad. En el seno de la sociedad
de consumo, el culto a la creatividad no es, por lo tanto,
sino la forma en positivo del culto a la obsolescencia; esa
huida hacia adelante propia de la patologia de la ansiedad
y coincidente con la patologia del vanguardismo: el pensar
y actuar el hoy desde el mafiana. La compulsién sustitui-
dora, quintaesencia del consumo de tecnologia, comple-
menta con un ajuste sin fisuras el modelo productivo de la
obsolescencia programada, asignandole a la sociedad de
consumo el don de la perfeccién sistémica: toda contradic-
cién coyuntural se transforma rdpidamente en oportunidad
funcional al sistema.
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Sustenta este fenémeno la primacia absoluta del compor-
tamiento-masa, tanto en lo econémico como en lo simbdli-
co: la disolucién de la ritualidad y de las convenciones y
tradiciones, el estancamiento en la oralidad, la pasividad, la
ausencia de demanda concreta y la consiguiente desperso-
nalizacién, la necesidad de estimulaciéon permanente y la
apetencia de novedad y sorpresa.

La desnaturalizacién de los paradigmas culturales, en su
evolucién, conduce a la absoluta libertad de la forma y ésta
habilita al puro consumo de imdgenes variables sin referen-
te: una suerte de surrealismo involuntario y primario que
bien ilustra el modelo estdndar del «video clip». La expe-
riencia cultural es sustituida por una pura estimulacién de
los sentidos, previa y ajena a todo género cultural. En este
contexto social, el discurso de la innovacién, que cubre la
superficie mayor de la prdctica del disefio, encuentra un
campo fértil. El discurso profesional halla oidos dvidos en
la masa consumidora: el cldsico cisma entre la élite del
disefio y la sociedad tiende a desaparecer.

Absorbido y redefinido por el mercado, el disefio no se
limita a la respuesta a problemas prdcticos no resueltos o
a nuevas necesidades (tales, los inventos del siglo XIX).
Tampoco expresa la evolucién de la cultura estética y el
gusto, cristalizada en los sucesivos estilos histéricos. Su
auténtico rol, o sea, el histéricamente plasmado, es el de
instrumento de la innovacién permanente, expresién
natural del mercado de oferta.

Dicha innovacion, en el caso del disefio, no se sitia
tanto en el terreno de las innovaciones radicales (cambio
tecnoldgico) como en el de las innovaciones incrementales
(valor agregado). Y, por otra parte, la insercion econémica
del disefio no se realiza en términos de insumo de la pro-
duccién industrial, sino de la produccién para el consumo.
Su mecanismo esencial es, por lo tanto, homologado al de
la moda, forma mdxima de la obsolescencia programada:
una entropia simbdlica mds veloz que la material.

Las dos finalidades principalisimas del disefio en la
sociedad de mercado son entonces:

la produccién de obsolescencia del objeto estdndar
(entropia simbdlica) mediante la reformulacién permanente
de su forma (rediseno): la silla.

la estilizacién de los nuevos productos para insertarlos en
el respectivo paradigma del imaginario colectivo, haciéndo-
los asumibles por el discurso del consumo: el artefacto.
Cabe reiterar aqui que en estas funciones no se agotan los
usos reales y potenciales del disefio: sélo son las funciones
asignadas como dominantes y definitorias por la sociedad
de consumo o sea, por la sociedad real.

Nuestra ultima hipdtesis sostenia que en la actual ideolo-
gia del diseno -aliada del sistema del consumo- perdura-
ban ingredientes ideoldgicos de los fundadores de la dis-
ciplina. Falso seria entablar una identificacién mecdnica
del discurso de las vanguardias histéricas con la ideolo-
gia del consumo; pues aquel discurso, considerado en su
conjunto, era heterogéneo y, mds aun, contradictorio. Y,
por otra parte, el proceso de asimilacién social de las
propuestas modernas implicé necesariamente una selec-
cién y descarte de valores y un metabolismo de los valo-
res adoptados.

El vinculo se entabla, entonces, entre unos determinados
valores preconizados por los pioneros y su naturalizacién y
socializacién como representaciones espontdneas de la
sociedad. Podriamos sugerir tres «saldos ideoldgicos» clave
de ese proceso:

| La cristalizacién de la ruptura como canon cultural esta-
ble: fobia al pasado, amnesia, repudio de las tipologias hist6-
ricas, deslegitimacion del estilo, abstraccién, desverbalizacion.

| La consiguiente idealizacién de la originalidad: innova-
cién, creatividad, culto a lo insdlito y a la trasgresion.

| La instauracién del disefio como agente especifico de la
ruptura y la originalidad: institucionalizacién de la discipli-
na como género cultural y no como instrumento técnico.



Las vanguardias historicas del disefio fueron pioneras de
un proceso cuyo desenlace no pudieron prever. En ese sen-
tido, fueron «progresistas ingenuos». Su rebelién contra el
historicismo decadente del romanticismo tardio arrastrd
consigo a la historia y, con ello, a la cultura; condicién
sine-qua-non para la instalacién de su sucedaneo, el consu-
mo. La prohibicién preventiva de la ensefianza de la Histo-
ria en la Bauhaus podria considerarse, asi, la efeméride de
la inauguracién de la amnesia cultural definitiva en la
sociedad occidental desarrollada, o sea, consumista.

Por detrds de las finalidades conscientes de la reproduc-
cién de la «fuerza del disefio», una misién estructural, sisté-
micamente condicionada es la del styling: en las escuelas
de disefio se aprende a reproducir las imaginerias de la coti-
dianeidad: se reteje lo que el consumo desteje. En su mani-
festacion paradigmatica, aunque no en su realidad global, el
disefio cumple hoy la tarea que, hace cien afios, Adolf Loos
atribuia criticamente a la decoracién.

El disefio no es un sujeto histérico con voluntad y objetivos
propios. El disefio es un oficio, una prdctica productiva vy,
como toda prdactica productiva real, estd inserta en un siste-
ma de produccién: en nuestro caso, el de la produccién
para el mercado.

El mercado contemporadneo es esencialmente un merca-
do de masas asentado en la pulsién de consumo, o sea, un
mercado diametralmente opuesto a lo cultural propiamente
dicho. Pues la esencia de lo cultural no es el consumo, sino
la reproduccién simbdlica del tejido social. «Préctica cultu-
ral» no es «consumo cultural» sino recreacion de las matri-
ces de la subjetividad colectiva: cultura es produccidn.

El disefio ha sido absorbido por el sistema de consumo y
en €l encuentra su mercado estructural; mercado que trans-
forma, a su imagen y semejanza, la propia practica del
disefio y su concepto. Cualesquiera fueran las caracteristi-
cas de sus productos, el sentido de éstos estard determina-
do por la modalidad dominante de su consumo social. Asi
como el fondo artistico de un museo no garantiza el cardc-
ter artistico de la experiencia de los concurrentes, los valo-
res culturales de unos productos no garantizan el caracter
cultural de su consumo.

Incluso en los casos en que al disefio se le reclamaran
unas calidades que lo asocien con lo cultural, dicho reclamo,
realizado desde el mercado, poseerd una naturaleza inevita-
blemente perversa. Los museos, los centros culturales, el
patrimonio cultural de las ciudades y el propio patrimonio

natural han ingresado irreversiblemente en el circuito del
consumo lidico masivo. De tal fagocitacién no podria estar
librada precisamente la produccién de disefo.

El humanismo burgués, el mesianismo profesionalista y el
neoliberalismo socialdemdcrata confluyen en reivindicar las
supuestas autonomias de la disciplina mds estructuralmente
ligada al sistema de mercado: el disefio. A todos, por distintas
razones, les conviene creer no sélo en la independencia del
disefio sino en su papel de lider y redentor social. Pero la rea-
lidad del oficio es bien distinta: en apenas un siglo de vida ha
realizado el ciclo completo de su metamorfosis histérica, que
lo transformara de instrumento de una revolucién cultural en
medio de produccién de los suceddneos de la cultura.

S6lo marginalmente el disefio puede inscribirse en proce-
sos estrictamente culturales; pues la cultura misma ha deve-
nido un hecho marginal. Las llamadas «industrias cultura-
les» (auténtica contradictio in terminis) no expresan sino la
liquidacién de la cultura y su sustitucién por el consumo de
bienes simbolicos perecederos, producidos centralizadamen-
te en respuesta a las pulsiones detectadas en la masa con-
sumidora. Exactamente igual que cualquier otro bien de
consumo. El puro acto de concurrir al mercado se ha trans-
formado en la prdctica universal indiferenciada que sustitu-
ye todo precedente cultural. La sociedad de consumo es la
sociedad del entertaiment, concepto opuesto al de cultura.
Todo valor de uso tiende a fusionarse indeferenciadamente
con el valor de simbolo, fenémeno propio de la sociedad de
lo intangible, de lo suprareal.

Para que el disefio reentable su relacion con la cultura de
un modo estructural y no meramente anecdético tendrian que
ocurrir cosas muy graves en nuestra sociedad, tales como la
crisis del modelo consumista y la consiguiente inversién de la
relacién masa-comunidad; inversién por la cual sea la segun-
da la que retome las riendas del desarrollo social.

Como se ha dicho, los servicios del disefio exceden en
mucho el mercado pulsional; pero no es casual que lo
socialmente promocionado como «de-disefio» sean solo los
productos asociados con el consumo simbélico y no con los
usos de la cultura. El concepto del disefio, en tanto circu-
lante ideoldgico, ha quedado asi indisolublemente asociado
con la reproduccién del mercado de consumo, o sea, basi-
camente con la reproduccién del consumidor en tanto sub-
jetividad centrada en la pulsién de cambio-descarte.

Esta nocién de disefio no sélo es la que circula por los
medios sino la que se ha instalado en las escuelas y en los
organismos de promocién. Y es hegemdnica especialmente
en paises donde la innovacién incremental, o sea, la inver-
sién en desarrollo bdsico, es baja.
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Casos / Industria editorial
por Steve Hare

Es periodista y autor, miembro del directorio
de la Penguin Collectors’ Society (Sociedad de
Coleccionistas de Penguin).

~ Aventura de
coleccion

Las dificultades que debid atravesar
en sus inicios la empresa Penguin
Books, que afectan comuinmente a la
industria editorial, a través de un relato
histdrico sobre la serie infantil Porpoise.
Compuesta sdlo por cuatro libros, hoy
es objeto de busqueda por parte de
los coleccionistas de este sello inglés.




Allen Lane asegurd, al lanzar Penguin Books en el Reino
Unido en 1935, que los Unicos emprendimientos editoriales
que valian la pena eran los libros de seis peniques (centa-
vos no mds) o los de seis guineas (una verdadera fortuna).
Por supuesto alcanzo el éxito con los primeros, y tuvo un
éxito significativo, aunque limitado y ocasional con los ulti-
mos. Desde el principio Penguin anduvo tan bien que Lane
pudo afrontar sin dificultad las infrecuentes pérdidas. Siem-
pre que fueran titulos que merecieran o necesitaran ser
publicados, con gusto cargaba con los gastos. Sin embargo,
podia ser despiadado en sus decisiones, y si bien este rasgo
por lo general se manifestaba con sus empleados cuando
cometian algin error, hubo raras ocasiones en las que un
libro repentinamente sentia el fragor de su hacha.

Cuatro titulos publicados poco después de la Segunda
Guerra Mundial bajo la marca de Porpoise Books [Libros
de las Toninas] sufrieron precisamente ese destino, bajo
circunstancias envueltas en misterio. Mds misterioso aun
es el destino de los libros mismos. Cuatro titulos infanti-
les, robustos de tapa dura, fueron publicados en ediciones
de 100.000 ejemplares cada uno, y sin embargo las bus-
quedas en Internet hoy sélo identifican copias unitarias,
inevitablemente en malas condiciones. ;Como puede
haber desaparecido medio millén de libros de tapa dura,
incluso dada la propensién de los nifios a dar bastante
mal trato a sus posesiones?

A fines de 1945, Grace Hogarth, una estadounidense
anteriormente editora del sector infantil de Oxford Univer-
sity Press, se encontraba temblando de frio en un abando-
nado hotel de Covent Garden en Londres, gandndose ape-
nas la vida buscando editores transatldnticos. Con el
tiempo llegaria a dedicar mds de 40 anos a la publicacién
de libros infantiles, tanto como editora como autora. La
industria editorial -al igual que todo el pais- estaba en
una situacién desesperante. Los materiales y alimentos
estaban estrictamente racionados; la infraestructura indus-
trial habia quedado desmantelada; los soldados que volvi-
an de la guerra adn estaban intentando ajustarse a la vida
civil; y la reconstruccién de ciudades destruidas ni siquie-
ra habia comenzado. Penguin habia funcionado desde la
casa de Lane y en almacenes temporarios durante la gue-
rra, después de la requisiciéon de sus oficinas en Har-
mondsworth por parte del Ministerio de Aviacién. En estas
circunstancias no es de extrafar que en ese momento el
periodo de producciéon promedio para cualquier libro fuera
de alrededor de dos afnos. Y sin embargo Penguin se
expandia, lanzando varios periddicos y series nuevas
como Penguin Classics de EV Rieu, The Buildings of
England de Nikolaus Pevsner, y Pelican History of Art.
Noel Carrington, editor de los Puffin Picture Books, le pro-
puso a Lane publicar una serie con tapa dura de historias
infantiles ilustradas, y éste accedié.

Grace Hogarth no dudé en aceptar la oportunidad
cuando se le ofrecié el puesto de editora de la reciente-
mente creada Porpoise series [Serie Toninas]. Los libros

serian de impresién a todo color a un costo de un chelin.
(Con veinte chelines iguales a una libra, y el valor de una
libra equivalente a cuatro ddlares, el precio sugerido seria
menos del precio promedio de un libro de tapa blanda que
rondaba los veinticinco centavos estadounidenses). Grace
era ideal para el puesto: no sélo estaba totalmente dedica-
da a las publicaciones infantiles sino que ademads, con su
entrenamiento artistico propio, tenia un carifio especial
por artistas e ilustradores incipientes. En 1936, habia
supervisado la publicacién de los primeros libros del pin-
tor y autor infantil britdnico, Edward Ardizzone, las histo-
rias de Little Tim con formato grande, a pleno color para
Oxford University Press, y ella misma realizo la inscrip-
cion en el primer tomo. Sabia exactamente lo bien que
podia verse la fotolitografia en offset. Y tenia las conexio-
nes para hacer de esto un emprendimiento conjunto brita-
nico-estadounidense: finalmente los libros fueron publica-
dos bajo el sello conjunto de Penguin Books y su antiguo
empleador, Houghton Mifflin, en Boston.

Se comunic6 con Ardizzone, quien expreso su interés en
una carta fechada en septiembre de 1945. «Ahora estoy
fuera del Ejército y tengo la libertad de trabajar para mi
mismo, por lo que estaré muy interesado en escuchar cudl es
su nueva idea.» Otra amiga, Violet Drummond, también se
sumo a la serie con una propuesta, la deliciosamente excén-
trica The Flying Postman. Hogarth luego encargd a John
Harwood y Will Nickless que reinterpretaran cuentos clasi-
cos: Aladino y su ldmpara maravillosa y El patito feo, res-
pectivamente. En menos de dos afnos se habian contratado
doce artistas que estaban produciendo la serie Porpoises.
Dados los antecedentes de Penguin, y su éxito, Hogarth era
muy optimista, y le escribié a Ardizzone: «Confio en que
Allen Lane seguird imprimiendo el libro y que hard todo lo
que pueda por él».

Ardizzone se acomodd en la imprenta para estudiar y
perfeccionar el nuevo proceso de fotolitografia. «Creo que
seré todo un experto litografo para cuando termine», escri-
bid. «Mientras tanto la historia estd creciendo en mi mente y
estoy ansioso de volcarla en papel.»

Allen Lane era igualmente entusiasta: «Estoy tan com-
placida por el libro de Ardizzone. jQué persona tan agrada-
ble que es! Ademds de ser buen artista.» le dijo a Hogarth.
Pero para enero de 1946 habia comenzado a preocuparse,
enviando un mensaje urgente a Lane. Atin no habia prepa-
rado un contrato para Paul, the Hero of the Fire de Ardizzo-
ne. Sin embargo, respondié velozmente y dos dias después
Hogarth reenvid el contrato, junto con una maqueta del
libro. Menciond que la versién final del libro tendria el
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1. Cubierta de EI patito feo.

2 y 3. Cubierta y doble pigina interior de
Aladino y su ldmpara maravillosa.

4. Cubierta de EI cartero volador.

Imagine the horror and amazement of the Sultan when he got up next
morning and found the palace gone. He cried out for his daughter, ordering
the Grand Vizier and all his servants to search for her. But no sign either
of the palace or any of those who lived in it could be found. The Sultan then
became livid with rage, and at once ordered his men to bring back Aladdin from
his hunting so that he could be killed. The Sultan’s men found the Prince not
far from the city, for he was already on his way home. They hated to arrest
him, because they had every reason to love and respect him. But they had to
obey the command of the Sultan, so they bound him with chains and brought
him back through the city.

Now when the people of the city saw their beloved Prince carried in
chains through the streets they came in crowds to the Sultan’s palace crying out
for his release. Aladdin was taken at once before the Sultan, who, with the
Grand Vigier, was waiting for him in the great hall. ** Off with his head,”
cried the Sultan.  As soon as the executioner had taken off the chain that was
fastened about Aladdin's neck and body, he made the poor man kneel down
and tied a bandage over his eyes. Then, drawing his sabre, he flourished it
three times in the air and was just about to bring it down when the crowd




lomo entelado, a diferencia de la muestra. «Parece muy
bueno, considerando que costard solo un chelin; creo que
usted estard de acuerdo.»

Para septiembre de 1946, Ardizzone recibié la primera
prueba de imprenta de la tapa enviada por el impresor Chro-
moworks. «En realidad, no puedo decir que estoy satisfecho
con él», Ardizzone le dijo a Lane, «pero supongo que ningin
artista se siente satisfecho con reproducciones de su propio
trabajo. No me gusta el color rosado, ni su aspecto algo lanu-
do, pero mi principal objecion es que la linea es gris y no
negra. Estoy dibujando las lineas yo mismo en las placas, lo
que implica un importante ahorro de tiempo, trabajo y dinero
para Chromoworks y por eso habia esperado que sus efectos
fueran mejores. Sin embargo, supongo que desde la perspecti-
va de todos los demds, con la excepcion del artista, serd consi-
derado un buen trabajo». No fue el caso. El gerente de pro-
duccién de Penguin escribio: «Personalmente consideramos
que no es un esfuerzo extraordinario». Y al dia siguiente Lane
le dijo a Ardizzone que «nuestro personal de produccion estd
creando problemas con los impresores».

Tres meses mads tarde, circulé una prueba de imprenta de
una pagina que Ardizzone (presumiblemente de mala gana)
aprobd. Pero Hans Oberndorfer, a cargo de la produccion de
Penguin, escribié a Hogarth: «Si bien la plancha es buena, no
es una garantia de que el resto del trabajo alcanzard un nivel
lo suficientemente alto como para producir un buen trabajo.
Creo que debemos buscar otro impresor, pero quisiera escu-
char su opinion antes de tomar una medida concreta al res-
pecto». No hay registro de las opiniones de Hogarth, pero el
impresor holandés Van Leer reemplaz6 a Chromoworks, y el
otofio de 1947, Grace se vio obligada a informar a sus artis-
tas que la publicacién de los cuatro libros, originalmente pro-
gramada para Navidad, se volvia a retrasar hasta principios
de 1948. Habia una sola ventaja: la publicacién americana y
la britdnica serian practicamente simultdneas.

Ardizzone se sintié decepcionado, pero totalmente feliz
con los esfuerzos de la nueva imprenta. «Sin duda creo que
todo el trabajo y labor adicional valieron la pena», escribid.
«Si las pinturas del libro se ven tan bien como las pruebas
de la imprenta, serd el libro mejor y mds lindo que haya
hecho hasta la fecha. Tengo el presentimiento de que serd un
ganador.» Pero no habria de ser. Ardizzone le dijo a Lane
en julio de 1948: «Vi ejemplares de Paul, the Hero of the
Fire por primera vez ayer y me horroricé, como sin duda le
debe haber sucedido a usted cuando los vio por primera vez.
Las pruebas de imprenta eran tan buenas que habia espera-
do algo mejor que esto... Personalmente quisiera agarrar a
Van Leer y acogotarlo». Violet Drummond se sinti6 particu-
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larmente mal por la reproduccién en colores. Por ejemplo,
«el amarillo es del color de la yema de huevo, un color que
ni se me hubiera ocurrido usar» le dijo a Lane.

Aparentemente Will Nickless estaba muy satisfecho; no
hay registro de los comentarios de John Harwood. «Estoy
tan deprimido como usted», fue la respuesta de Lane a
Ardizzone. «Como bien sabe, hicimos imprimir 100.000
copias basdndonos en las pruebas de imprenta, y desde el
punto de vista de ventas tengo mis serias dudas. Puedo decir
que de ninguna manera utilizaremos los servicios de Van
Leer después de esta experiencia.»

Ardizzone escribiria mds tarde sobre las tribulaciones de
crear material artistico a todo color para libros en el Penrose
Annual de 1952. «Si uno quiere una buena reproduccion, serd
aquella en la que la linea tiene la esencia nitida y espontdnea
del original, y el color es brillante y claro; luego es necesario
separar la linea del color. Pero aqui, lamentablemente, estd el
problema. Es dificil para el hombre que encarga el trabajo,
sea publicista o editor de arte, cuando el artista le presenta no
una obra completa sino un dibujo a mano alzada en una
hoja de papel y un poco de color en otra, visualizar el resulta-
do de las dos una vez que estén combinadas.» La solucién de
Ardizzone con respecto a Paul fue trazar la linea negra sobre
un revestimiento de celofdn transparente, lo cual fue un
desastre, porque se encogid. Entonces se vio obligado a vol-
ver a dibujar la linea directamente en los positivos de vidrio
del que trabajaba la plancha.

Aventura de coleccién | Steve Hare

2829
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5y 6. Cubierta y pdgina interior de
Paul, el héroe del fuego con dibujos y textos de
Edward Ardizzone.

Cada Porpoise tuvo un impresor diferente, incluyendo
Chromoworks para el Aladdin tan atractivo que habia creado
Harwood. Un folleto, «Announcing the Porpoise Books», con-
firma que los libros fueron publicados en septiembre de 1948,
exactamente tres afios después del lanzamiento del proyecto.
«El rasgo mds llamativo de la serie» decia el material publici-
tario, «lo constituyen las maravillosas ilustraciones reproduci-
das en color. Se utilizaron no menos de seis impresiones por
cada libro, e hicimos nueve reimpresiones para obtener repro-
ducciones fieles de las hermosas ilustraciones de Will Nickless
para El Patito Feo. Los libros estdn encuadernados con tablas
con los costados impresos y una sobrecubierta ilustrada.
Tamario 83/4 por 91/4 pulgadas. Precio 3/6d.»

El precio programado se habia mas que triplicado, lle-
gando a tres chelines con 6 peniques (unos 70 centavos
americanos en ese momento), y sin muchas palabras se
dejé de lado el lomo de tela. Es muy dificil hoy encontrar
un Porpoise que tenga el lomo intacto. Adentro estaba el
sello conjunto de Porpoise-Houghton Mifflin. La correspon-
dencia disponible no da ninguna indicacién de que los edi-
tores estadounidenses hayan participado de alguna manera
en el proceso de produccidn, y los archivos de Houghton
Mifflin no mencionan la serie.

Incluso antes de la publicacion, se hicieron aparentes
los problemas con la serie. En agosto 1948, Grace Hogarth
envid un cablegrama a Lane desde Estados Unidos: SORRY
PORPOISES DROWNING YOU HAVE HOPES BETTER USA
MARKET FUTURE BOOKS PLEASE HOLD THE AXE TILL
MY RETURN (Lamento toninas ahogadas hay esperanza
mejor mercado EE.UU. futuros libros por favor deten el
hacha hasta mi regreso).

Lo peor aun no habia llegado. Lane no sélo detuvo la
serie sino que despidié a Hogarth. Segtin explicé ella en una
entrevista en 1994 «acababan de ser lanzados cuando Allen
decidio que no iba a poder sacar una ganancia inmediata
con ellos, y lo corto por completo. Yo quise hacerle ver que
teniamos cuatro titulos mds en preparacion. Dijo, bueno, no
hay que hacerlos, y yo le dije, pero tenemos contratos. El dijo,
‘el pago serd contra entrega del trabajo artistico y ningun
artista entrega a tiempo’. Simplemente no lo podia creer. Sali
de la oficina y llamé o le escribi a cada uno de los que tenian
el trabajo en curso; les dije, pase lo que pase, si quieren su
pago, entreguen las ilustraciones puntualmente.»

Actualmente s6lo podemos especular sobre cudles fueron
las razones detras de la decisién tan cortante de Lane. La
operacién de Penguin en Estados Unidos no iba muy bien, y
al imprimir y encuadernar los libros en Europa, aparente-
mente Lane y su co-editor en Estados Unidos cometieron un



grave error. Segun la legislacion de Estados Unidos en ese
momento, sélo se podian importar 1.500 copias de un libro.
El importar mdas anularia las protecciones de copyright, por lo
que las editoriales estaban obligadas a fabricar los libros en
Estados Unidos. Segun Bill McCullam de Cattermole Books
en Ohio: «En efecto esto queria decir que se podian imprimir
libros extranjeros en el exterior y se podian enviar las hojas
sueltas para encuadernar. Obviamente se creia que el hecho
de encuadernar cumplia con los requisitos de fabricacion. ..
Houghton Mifflin cayd en esta trampa con los libros de Tol-
kien Farmer Giles of Ham y Lord of the Rings, por lo que
supongo que se podria decir que eran notoriamente descuida-
dos en este aspecto.» Nunca se encontré un Porpoise que
mostrara indicios de fabricacién estadounidense.

Sin acceso al gran mercado estadounidense, hubo poca
oportunidad de vender las grandes cantidades publicadas a
un precio tan alto en una Gran Bretafla donde todo estaba
estrictamente racionado, y los estragos de la guerra atn se
hacian sentir. Unas cuatrocientos mil «Toninas» quedaron
varadas en la arena. Hogarth siempre creyd que las copias
que no se vendian se convertian en pasta de papel, y de
hecho fue lo que Eunice Frost, redactor de Penguin, le dijo a
Drummond. «Es cierto que en un momento de extremo opti-
mismo imprimimos cantidades iniciales de aproximadamente
100.000 de cada uno de los cuatro Porpoises, pero me temo
que las ventas jamds justificaron eso, y nos vimos ante la
necesidad de convertir en pasta el resto de nuestras existen-
cias que [en el caso de sus libros] ascendia a la cifra fenome-
nalmente alta de 71.000 ejemplares. Me temo que esa es la
razon por la que, como usted dijo, no ha recibido regalias
siquiera comparables con la impresion original. Lamentable-
mente tuvimos una muy mala experiencia con los Porpoises».

Pero esto no es del todo correcto. Lane escribié en un
informe fechado noviembre de 1949: «Hemos vendido ahora
150.000 Porpoises a 4 peniques (4 peniques era un tercio de
chelin, menos del 10 por ciento del precio de la tapa) a
Harold Hill quien ya pago en efectivo antes de recibir nues-
tras facturas... Estamos comenzando a embalar de inmedia-
to, pero es un trabajo grande y el almacén ya estd bastante
atiborrado. .. Personalmente estoy muy satisfecho con esta
solucion a uno de nuestros problemas mds severos, y sin
duda es mejor recibir un cheque de £2.500 por algo que estd-
bamos dispuestos a considerar convertir en pasta».

Bob Davies, uno de los integrantes del personal origi-
nal de Penguin, embalé los libros personalmente en cajo-
nes. Tenia recuerdos claros de este evento y explico:
«Siempre se alardeaban aqui que ningun titulo publicado
por Penguin habia sido vendido como saldo, ya que esto se
consideraba desagradable y daiiino para la imagen del
negocio. La sensacion dentro de la compariia era que en
lugar de deshacerse de ellos dentro del Reino Unido, habia
que buscar un mercado en el exterior. Harold Hill era
mayorista de libros que tenia oficinas en Newcastle-upon-
Tyne y estaba ansioso por aumentar sus exportaciones.
Los 150.000 ejemplares quedaron amontonados en un

viejo depdsito no muy lejos de Harmondsworth. Fueron
embarcados de alli a Nueva Zelanda, donde Harold Hill
tenia una distribuidora. No volvieron a ser exportados
desde Nueva Zelanda y de alli en mds nadie parece tener
mds informacion con respecto a ellos».

La historia de Nueva Zelanda podria parecer apdcrifa
dado que hubo tan pocos Porpoises que aparecieron alli, si
no estuviera apoyada por un memo interno de Penguin
-bastante poco politico- de Eunice Frost, fechado en 1957:
«Confirmo que usted tiene razon al pensar que en algiin
momento tuvimos un stock bastante grande, pero éste —si
mal no recuerdo- fue vendido a un precio muy barato a
alguna persona del norte de Inglaterra que los exporto a
Nueva Zelanda o algin otro pais retrasado».

Si bien miles de copias fueron vendidos para ser reenvia-
dos a Nueva Zelanda, Penguin siguié publicando los libros
durante varios afios después, a pesar de que las ventas eran
insignificantes. Paul se siguié publicando hasta 1953. Y su
vida con Penguin no terminé por completo alli. Si Ardizzo-
ne hubiera sentido algin rencor, quizds habria cortado toda
su relacién con Penguin. Aproximadamente en esa época
fue elegido también para una de las prestigiosas monografi-
as sobre Pintores Modernos de Penguin, editado por Sir
Kenneth Clark. VS Pritchett escribid y entregé el ensayo de
introduccion, que en la actualidad se ha perdido, y el libro,
si bien fue anunciado en material publicitario, jamdas fue
publicado. Sin embargo, Ardizzone siguié suministrando
arte de tapa e ilustraciones memorables de manera regular
para los titulos de Penguin y Puffin.

Kaye Webb, la indomable editora de Puffin y gran amiga
y vecina de Ardizzone reclamé a Paul, the Hero of Fire
como uno de los titulos de lanzamiento de la nueva serie
de libros Picture Puffin de tapa blanda hacia fines de la
década de 1960. «Acabo de recibir mis ejemplares de Paul y
estoy muy satisfecho con ellos», escribié Ardizzone en abril
de 1969. «La reproduccion es notablemente buena. Espero
que venda de a cientos de miles». ;Hubo quizds un toque de
ironfa en su comentario final? m

El autor Steve Hare, tiene una pequefia casa con unos
12.000 Penguins de la primera época, incluyendo copias

pobres de las cuatro «Toninas».

www.penguincollectorssociety.org
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Negocios/Industrias culturales

Saber en
cuestion

Un libro, un disco, la television, la radio, los diarios, el
cine, son objetos con alto contenido simbdlico, capaces de
construir valores e identidades.

Pero ademas, todos estos sectores, entendidos como
industrias, presentan una dimensiéon econémica -en tér-
minos de inversién, facturacién y empleo- como prueba
de que el potencial creativo puede ser la base de un
negocio altamente sustentable.

Si bien la produccién de bienes y servicios culturales ha
sido tradicionalmente uno de los estandartes de la ciudad
de Buenos Aires, ha cobrado en estos ultimos afios una
importancia significativa en el producto bruto de la ciu-
dad, y ha mostrado un alto crecimiento respecto de la
comercializacién en mercado local e internacional.

La proliferacién de empresas en estos rubros —en su
mayoria pequefias y medianas- se ha ido acelerando, sur-
giendo junto a ellas nuevos problemas e inquietudes: el
impacto del proceso de globalizacién; la introduccién de
nuevas tecnologias; el acceso a fuentes de financiamien-
to; la comercializacién en escalas medias; la continuidad
de una cultura local; etc.

La complejidad que implica desarrollar un negocio dentro
de estos sectores estd siendo cada vez mas estudiada,
frente a la doble potencialidad —cultural y econémica- de
sus producciones.

En esta oportunidad, cinco empresas dedicadas a la cultu-
ra en distintos rubros, —ArteBA Fundacién, Pequefio Edi-
tor, Maiz Producciones SRL, Pramer y Ultrapop-, respon-
den a las preguntas de iF sobre las pautas que tienen en
cuenta para hacer de lo suyo un negocio sin descuidar
formatos, imagen y contenidos.

1.

;Como manejan la rela-
cion entre la selecciéon de
contenidos y la formula-
cion de una propuesta
comercial para que el
producto sea cultural-
mente interesante y eco-
nomicamente sostenible?

2.

;Cuadles son los factores
que consideran importan-
tes para posicionar sus
productos, a partir de
estructuras empresarias
como la suya?

3.

;Qué beneficios u oportu-
nidades encuentran en
las posibilidades actuales
de intercambio comercial
y/0 exportacion? Si ya
utilizaron alguna de estas
herramientas, ;qué resul-
tados obtuvieron?



DOWNTEMPO

UPTEMPO

THE ROOTS
OF ELECTRONIC
TANGO

STANDARDS

Ultrapop SRL

Web: www.ultrapop.com.ar

Cantidad de empleados: 1+ 3 socios y
trabajadores free lance.

Comienzo de actividades: 1999.
Actividad principal:

Contenidos musicales y audiovisuales.
Venta de CDs.

1.

En Ultrapop buscamos comercializar una canasta de pro-
ductos variada que facilite la insercion en los distintos mer-
cados, pero siempre enfocados en la alta calidad de la
musica que editamos y distribuimos. Cuidamos mucho los
productos y su factura. Pero lo mdas importante es la cons-
truccién del artista y de su propia obra, privilegiando que
sea duradera y a largo plazo.

2.

Los factores mds importantes en empresas pequeflas como
la nuestra es la dindmica permanente para adaptarse a los
cambios y al advenimiento de las nuevas tecnologias. Esta-
mos en una buisqueda permanente de nuevos artistas y
nuevos clientes en todo el mundo como territorrio de traba-
jo. Y por sobre todo, estamos atentos a los nuevos soportes
y las nuevas tendencias de consumo de contenidos. Trata-
mos de entender a nuestros clientes en sus preferencias
musicales y audiovisuales para asi poder acompaiarlos y
facilitarles el acceso.

3.

Desde el nacimiento de Ultrapop comenzamos trabajando
en todo el mundo como territorrio. Editamos y distribuimos
contenidos musicales y audiovisuales producidos en Argen-
tina y en todo el mundo. Tenemos clientes en todos los pai-
ses de Latinoamérica, en muchos de Europa, Japon y
Corea. Esta dindmica nos ha permitido sobrevivir y crecer
mds alld de todas las terribles crisis que el mercado argenti-
no tuvo desde que comenzamos en 1999. Nuestras ventas
son pequenas en cada lugar, pero con todas ellas vamos
creciendo en el mundo. Por supuesto, como toda empresa
argentina, no podemos sobrevivir sin una buena gestién y
ventas en el mercado interno, factor indispensable para
cualquier empresa.
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www.pequenoeditor.com
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Edicién de libros ilustrados.
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pequerio editor

Si bien ambas cosas deben ir de la mano, nuestras propues-
tas no son lanzadas teniendo como premisa si el libro que
estamos por editar, puede ser o no un éxito comercial. Eso es
dificil saberlo a priori, no obstante en nuestra propuesta
damos prioridad a géneros como la poesia, la historieta, el
libro-dlbum y los libros de proyectos graficos que suelen ser
dejados de lado por las editoriales y que, sin embargo, tie-
nen lectores muy entusiastas. La propuesta debe ir ademads
acompanada de un nivel de calidad y de realizacion, tanto
en el aspecto literario como en el de la ilustracion, del dise-
o, la impresion o la encuadernacion, ya que estimamos que
todas las areas que involucran a un libro deben estar cuida-
das al maximo. Eso genera un reflejo en el ptblico y una
posterior aceptacién y reconocimiento del producto que nos
ha abierto las puertas en México y recientemente en Italia.

Nuestro proyecto, no es lo que se conoce como un empren-
dimiento comercial normal, dado que proviene de diversas
situaciones coyunturales que propiciaron que varios auto-
res, formdsemos una cooperativa de trabajo. Aqui los inver-
sores, somos nosotros: los autores y la imprenta, y ademas,
Somos nosotros quienes sostenemos y formamos la estruc-
tura empresaria. Es decir que no sélo hacemos los libros,
sino que ademas, estamos atentos a las posibles y futuras
demandas del mercado, siempre y cuando estén dentro de
nuestra linea editorial. Por otra parte, es fundamental para
nuestro sello posicionarse y tener presencia en el mercado
internacional, a través de ferias de libros y congresos inter-
nacionales de edicién, como en el que acabamos de partici-
par en Italia. Alli en la ciudad de Parma, se ha llevado a
cabo el VII Festival de Libros MINIMONDI, dedicado este
ano a Latinoamérica y en donde ademds de poder mostrar
y vender nuestro material, hemos presentado una ponencia
sobre las coyunturas locales (afios 2001-02) y el origen de
nuestro sello propiciado por dicho panorama local. Gracias
a encuentros como éstos, hemos podido hacer conocer
nuestra particular historia y nuestro fondo editorial, a edi-
tores, libreros especializados y a representantes de entida-
des que nuclean a especialistas en libros juveniles e infanti-
les de Europa y Latinoamérica, que son los principales
agentes difusores de propuestas como las nuestras.

Nosotros atin no hemos exportado libros (sélo hemos vendi-
do derechos de publicacién), pero tenemos muchas expectati-
vas al respeto, ya que a raiz de la participacién en ferias
internacionales de ediciones, hemos percibido que nuestro
material puede generar interés en mercados no sélo locales,
por eso estamos trabajando intensamente, para poder colocar
nuestros libros en mercados como el espanol o el de Brasil.



Maiz Producciones SRL

Cantidad de empleados:

De acuerdo con los proyectos en pro-
duccién. Promedio de 6 a 8 empleados.
Comienzo de actividades: 2005.
Actividad principal:

Produccién Audiovisual.

1.

La empresa estd constituida por dos socios que compartimos
las decisiones del disefio de produccién de los productos
audiovisuales que emprendemos. Los proyectos para TV por
lo general definen su ecuacién comercial y artistica en rela-
cién con la pantalla para la que estdn destinados. En el caso
de las peliculas para cine se trata en general de un mix entre
lo que los fondos estatales y/o fondos internacionales apo-
yan y lo que el productor entiende que el mercado elige. En
ambos casos, nosotros disefamos proyectos que cultural-
mente nos interesan y buscamos la ecuacién econdémica que
los haga posibles. La linea de nuestra produccién se enmarca
en lo que se denomina quality comercial: productos de cali-
dad que buscan una relacién con el mercado comercial.

2.

El producto cinematogréafico conlleva una particularidad
definitiva en su comercializacidn: el espectador paga antes
de ver. Por ello la instalacién previa del producto en el mer-
cado es sumamente importante a la hora de la comerciali-
zacion. Generalmente trabajamos un posicionamiento pre-
vio a partir del recorrido internacional por fondos y/o
Festivales Internacionales. Y en lo local buscamos ademds
el posicionamiento a través de campainias de marketing ad
hoc para cada producto. En lo que hace al disefio de los
productos en si, Maiz es una empresa que surge con la
intencién de producir desde Latinoamérica para el mundo.
Esto define una mirada a la hora de elegir y/o disefar lo
que producimos. Una mirada desde lo local y lo regional
para su consumo local e internacional.

3.

Las herramientas en este dmbito son escasas. En los tlti-
mos afnos se han comenzado, desde el Instituto Nacional de
Cine y Artes Audiovisuales (que es el drgano rector del sec-
tor a nivel nacional), a generar algunas herramientas de
acceso a mercados complejos o algunas medidas de co-dis-
tribucion regional. En cualquier caso, la constante en la
comercializacion audiovisual es que los mercados estan
cubiertos por un lado por el producto norteamericano que
capta de manera oligopodlica la mayor parte del mercado vy,
por otra parte y en forma minoritaria, por el producto
nacional. Esto hace que el espacio para el producto no
nacional o norteamericano sea muy pequefio y que el resto
de los productos de los paises no nacionales «viaje» poco.
La mayor incidencia de intercambio comercial viene de la
mano de las coproducciones internacionales. En este senti-
do existe una galeria importante de convenios internaciona-
les y apoyo a las coproducciones que se utilizan con exce-
lentes resultados en la ampliacion de las expectativas
comerciales en relacién con lo productos de comercializa-
cién tnicamente local.
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CULTURA ACTIVA.

Pramer SCA

Web: www.pramer.tv

Cantidad de empleados: 250.
Comienzo de actividades: 1995.
Actividad principal:

creacién y distribucién de sefiales
para cable, DTH en el territorio de
Latinoamérica.

1.

La seleccién de contenidos para nuestras sefiales se define
teniendo en cuenta el respeto absoluto de la linea edito-
rial/temadtica sobre la cual se arma el canal. Es decir, no
nos olvidamos nunca de lo que les prometemos entregar a
nuestros clientes y suscriptores. El objetivo es encontrar un
equilibrio entre lo «temdtico» y lo «comercial». Tratamos de
respetar las dos puntas del negocio. Lo comercial no altera
el objetivo de mantener los contenidos fieles a su objetivo
editorial. Por supuesto que no sélo deseamos con nuestros
canales atraer a los televidentes sino también a los avisado-
res, pero estamos seguros de que lo mejor que podemos
hacer es entregarle al avisador un publico que es fiel a la
seflal y a su propuesta de contenido.

Con respecto a hacer que los contenidos sean econdmica-
mente sostenibles, ese es el mayor desafio. Por ser sefa-
les de cable, los presupuestos son limitados, pero conta-
mos con productores y creativos que saben sacarle el
jugo a todas las nuevas tecnologias que hacen posible
producir programas de television de buena calidad pero
con costos econémicos.

2.

Ante todo, tener un producto de valor que sea distintivo y
original. La televisién local y global es en muchos casos la
repeticiéon de productos ya probados y conocidos. En la
television, la regla ha sido: «si funciona, lo mejor es repetir
la formula». Esto ha hecho que muchos formatos de cana-
les y sus contenidos sean similares.

Lo que hemos buscado en Pramer es crear seflales que se
distingan por su definicién, su contenido y por su propuesta
editorial. Creemos que los cableoperadores buscan productos
para su grilla que se diferencien de los otros que ofrecen.
Nosotros hemos creado canales como elgourmet.com, Film
and Arts, Cosmopolitan, Canal d y Europa Europa, que pro-
ponen tematicas diferentes y de nicho enfocado hacia un tar-
get medio-alto de audiencia.

3.

Nuestros canales son todos de «exportacién» ya que pro-
ducimos y vendemos sefiales que se producen en la
Argentina pero se distribuyen en toda América Latina.
Adicionalmente, Pramer posee una libreria de programas
propios que vendemos en formato de series a diferentes
canales de Europa, Estados Unidos, Asia y también Amé-
rica Latina. Otra manera de vender nuestros productos ha
sido mediante el formato de DVD. Lo mads reciente ha
sido la insercién de algunas de nuestras sefiales en
WebTV que nos ha permitido llegar via Internet a los
mercados internacionales.



arteBA Fundacion

Web: www.arteba.org

Cantidad de empleados: Staff fijo de 7.
Contamos con programa de pasantias.
Comienzo de actividades: 1991.
Actividad principal: Organizacién de
arteBA Feria de Arte Contempordneo.

1.

ArteBA Feria de Arte Contempordneo cuenta con un Comité
de Seleccién de especialistas, que optimiza la calidad de las
propuestas que presentan las galerfas en sus stands y en el
nuevo espacio Open Space, para obras de gran tamaifo o ins-
talaciones. Por otra parte, desde arteBA realizamos una rigu-
rosa seleccidon de eventos y actividades paralelas en la Feria,
digitadas en su mayoria por curadores. Tal es el caso del Pre-
mio arteBA-Petrobras para proyectos experimentales, las
Cajas de Video Converse y el Barrio Joven Chandon. Asimis-
mo llevamos a cabo los programas de incentivo de compras
para museos, tanto argentinos -a través del Matching Funds
arteBA Zurich-, como para museos del exterior. Para la edi-
cién 07, ha confirmado su participacién el MoMA de New
York. Presentamos también un Programa de Auditorio que se
destaca por su innovacién, calidad, singularidad y en el
marco de las corrientes internacionales mds actuales. Todo
esto, hace que arteBA obtenga un posicionamiento de lide-
razgo, creando una plataforma de exhibicion tnica para las
galerias —que alquilan sus espacios- y para los sponsors que
se sienten atraidos por las propuestas arriba mencionadas y
hacen sustentable la Feria.

2.

Sin dudas, la calidad de las galerias y sus artistas, las
empresas de primer nivel que actiian como sponsors de
arteBA, una gestion eficiente de servicios, y la atraccién del
publico visitante, logran este cometido.

3.

ArteBA Feria brinda a las galerias -argentinas y extranje-
ras- innumerables puntos de contacto para la actividad
comercial y de importacién/exportacion, la posibilidad de
realizar alianzas con otras galerias y nuevos compradores,
tanto locales como del exterior. La dindmica comercial de
las galerias influye directamente en la dindmica de la Feria,
que se retroalimenta con la presentacion de nuevas galerias
interesadas en participar.

Saber en cuestion | Industrias Culturales
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Panorama/Industrias culturales
por Fernando Arias

Socidlogo, integrante del equipo de investigacion
del Observatorio de Industrias Culturales (OIC)
del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires.

Industrias Culturales

Evolucion reciente y perspectivas en la Ciudad de Buenos Aires.

;Qué son las Industrias Culturales (IC)?

Son actividades econémicas que conjugan creacion, produc-
cion y comercializacién de bienes y servicios basados en
contenidos intangibles de cardcter cultural, generalmente
protegidos por el derecho de autor. Hablamos de industrias
culturales porque sus rasgos distintivos son semejantes a
los de cualquier otra actividad industrial: se basan también
en la serializacidn, la estandarizacion y el consumo masivo.
Forman parte el sector audiovisual (cine, video, television,
radio, disco); el sector editorial (libro y publicaciones perié-
dicas —diarios y revistas-); y actividades crecientemente
relacionadas como el disefio y la publicidad.

Sin embargo, sus productos (un libro, una pelicula, un
disco, etc.) contienen un valor que las distingue de los de
otras industrias, como es que contribuyen a la conforma-
cién de identidades, valores, imaginarios sociales.

Esta significacion las hace particularmente estratégicas
en la llamada Sociedad de la Informacién, en la que el
dominio de los flujos de conocimiento, informacién, image-
nes y contenidos simbélicos cobran una renovada importan-
cia, especialmente a partir de la revolucién tecnoldgica
comunicacional'. Las nuevas tecnologias, la aparicién de
equipamientos multimedia, la digitalizacién de los conteni-
dos asi como los avances en las telecomunicaciones (televi-
sién por cable, Internet, telefonia celular) potencian los
canales de circulacién de contenidos culturales y por lo
tanto los flujos econdémicos que estos generan.

De acuerdo con datos de la UNESCO, las IC son uno de
los sectores con mayor tasa de crecimiento a nivel global,
con un promedio anual del 7% entre 2000 y 2005. Las IC
expresan el sector mas dindmico de la produccién cultural, y
por alli circula buena parte de los contenidos culturales. La
cultura pasa asi a ser vista como una actividad clave en las
estrategias internacionales de grandes conglomerados de las

comunicaciones y el entretenimiento. Como resultado de los
procesos de convergencia tecnoldgica y la creciente impor-
tancia econémica y simbdlica de las actividades culturales se
viene dando, a escala global, un proceso de progresivas arti-
culaciones entre los distintos sectores de la produccién cul-
tural. Esto se traduce, a la vez, en una vertiginosa dindmica
de concentracion a nivel empresarial que se da especialmen-
te —pero no exclusivamente- en el campo del audiovisual®.
Mientras el consumo cultural se expande en todo el mundo,
la produccién tiende a concentrares en pocas manos.

Este es el mayor desafio al que se enfrenta la creacion y
la produccién cultural local, la de insertarse en estos proce-
sos globales, que sufren una fuerte concentracion en los
distintos eslabones de la cadena de valor (produccién, dis-
tribucién y comercializacién) obteniendo para si espacios
que le permitan encontrarse con el publico.

En ese contexto, este articulo analiza fundamentalmente
la evolucidn reciente de las diferentes actividades que con-
forman las IC en su aporte a la economia y el empleo en la
Ciudad de Buenos Aires. El conocimiento del funcionamien-
to material de las IC no implica en ningin modo descono-
cer que lo que se juega en definitiva es la posibilidad de
contar, relatar, interpretar desde nuestra propia mirada el
mundo que nos rodea.

Las Industrias Culturales en la Ciudad de Buenos Aires
Buenos Aires es una ciudad con un gran potencial y dina-
mismo cultural, que da muestras de estar posicionandose
como capital del disefio y la cultura de la regién. Esta
potencialidad estd basada en algunas ventajas comparati-
vas vinculadas especialmente con el buen nivel creativo,
técnico y profesional en muchas de esas industrias, suma-
do en algln sector —el editorial por caso- a una larga tra-
dicion empresarial local.



Formacion
- dinamica
artistica

profesional turismo

Industrias
f\ Culturales

AR

N\

Infraestructura Base productiva

salas de teatro y cine editoriales
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Actividad cultural

Actividades directas - editorial y grafica - edicién e impresién - libros
- venta por mayor y por menor - periddicos
- revistas
- audiovisual - produccién - filmes
- exhibicién y distribucion - videocintas
- edicién y reproduccion - discos
de grabaciones
- servicios de transmision - radio
- television
Actividades conexas - publicidad - servicios - sonido
- otras - servicios de transmision - imdgenes
- servicios de agencias - datos
de noticias e informacion
Actividades culturales - servicios - teatrales
y de entretenimiento - musicales
- artisticas
- bibliotecas
- archivos
- entretenimiento
- IMuseos

Actividades relacionadas - diseno
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En términos de recursos humanos, por una parte, su
poblacién posee buen nivel educativo. Ademds, existe en
su dmbito una gama muy amplia de escuelas de ensefianza
artistica y de formacién profesional en los distintos oficios
y profesiones de las diversas ramas de las IC que permite
contar con los recursos humanos -creativos y técnicos—
necesarios para la produccion cultural industrial.

En tanto, posee una actividad cultural muy dindmica,
que se asienta en una infraestructura cultural publica y pri-
vada muy importante: con mds de 400 salas de teatro y
cine, unos 130 museos y alrededor de 700 bibliotecas. Esa
dindmica cultural resulta a la vez en un fuerte factor de
atraccion tanto para el turismo interno como extranjero que
se acerca a la ciudad®.

Finalmente, en su territorio se asienta buena parte de la
base productiva de las principales IC. Como ejemplo: el 60%
de las editoriales y dos terceras partes de los libros editados
en el pafs son realizados en la ciudad. Se editan 15 diarios,
existen cinco canales de TV abierta, cuenta con mds de 200
productoras de audiovisual y unos 70 sellos discogréficos.

Estos atributos tangibles y del imaginario social constitu-
tivo de la Ciudad de Buenos Aires sostienen la posibilidad
de constituirse en un centro de referencia regional de exce-
lencia en términos de formacién y de produccién de las
industrias del contenido —~donde el recurso humano y la cre-
atividad se constituyen en ingredientes distintivos-.

Aporte de las Industrias Culturales a la economia

y al empleo en la ciudad

En la Ciudad de Buenos Aires el conjunto de las industrias y
actividades culturales* aportan un 7,7% del PBG (Producto
Bruto Geografico de la ciudad, es decir el PBI portefio). El
valor agregado fue de 9.574 millones de pesos (para un Pro-
ducto Bruto de la ciudad de casi 125 mil millones de pesos).’

Las IC tienen un nivel de produccién equivalente a cerca
de la mitad de lo que produce el conjunto de la Industria
Manufacturera (23.102 millones), tres cuartas partes de lo
generado por el Comercio (12.559 millones) y el doble de lo
que lo hace la Construccién (4.518 millones). Esto habla
por si solo de la relevancia econémica del sector en la Ciu-
dad de Buenos Aires. En tanto que a nivel de empleo, las IC
generaron 119.000 puestos de trabajo, equivalente al 5,2%
del empleo en la ciudad.

Los subsectores mds importantes tanto en el nivel de pro-
duccién como en generacion de empleo son los correspon-
dientes a las que denominamos Actividades Directas (com-
plejos Editorial y Audiovisual). El complejo Editorial (incluye
la edicién e impresion de periddicos, revistas y publicaciones
periddicas y sus ventas al por mayor y menor; como asi tam-
bién las actividades de las editoras discogréficas) representa
casi el 70% de las actividades directas, mientras que el 30%
restante corresponde al sector audiovisual. Dentro del com-
plejo audiovisual, aproximadamente una mitad corresponde
a la actividad de produccién y exhibiciéon de peliculas mien-
tras que la otra corresponde a la television®.

Niveles de producciéon
(en millones de pesos)

Construccién 4.518
Industrias Culturales 9.574
Comercio 12.559
Industria Manufacturera 23.102

Las Industrias Culturales aportan un 7,7 % del Producto
Bruto Geogrdéfico de la ciudad (PBI porteno).

Evolucion reciente

El comportamiento econdmico de las IC en la Ciudad de Bue-
nos Aires en los ultimos afios es notable. El nivel de produc-
cién de las mismas crecié en 2004 el 14,8% y en 2005 un
19,7% (y un acumulado para los dos anos del 37,3%).

Estas tasas de crecimiento se destacan si las compara-
mos con el crecimiento promedio de la economia de la ciu-
dad, que en 2005 fue del orden del 11,5%’. A nivel de rama
de actividad, solamente la construccién mostré un ritmo de
crecimiento (30,9%) superior al de las actividades e indus-
trias culturales. Estas ultimas mostraron, en la ciudad, un
aumento respecto a 2004 en su nivel de produccién supe-
rior al de la Industria Manufacturera (8,3%) y del Comercio
en general (18,4%).

En tanto el empleo tuvo un crecimiento del 4,9% en
2005 respecto a las posiciones laborales del afio anterior. El
mayor crecimiento de la produccién de las IC respecto al
crecimiento de los puestos de trabajo creados pone en evi-
dencia que se trata de actividades con mayor crecimiento
de la productividad del trabajo, que en el conjunto de las
actividades econdmicas de la ciudad. Sin embargo, en base
a datos de afos anteriores, se observa que el nivel de pro-
ductividad relativa de las IC respecto al conjunto de la acti-
vidad econémica no es mayor. Esto es el valor agregado por
cada puesto de trabajo en las IC no difiere significativamen-
te del correspondiente al conjunto de la economia.

Aun cuando no estdn completos los indicadores de pro-
duccién y comercializacién del afio 2006 de los sectores que
componen las IC, los datos ya conocidos muestran que la
evolucion sigue siendo en términos generales positiva ain
cuando con tasas de crecimiento mds moderadas, con la
excepcién del sector editorial que mantendria valores simi-
lares a 2005°.

Perspectivas

Los datos estdn marcandos por un lado, la importancia que
tienen las IC como sector en la economia y el empleo de la
ciudad. Esta informacién comienza a permear en los secto-
res de decisién politica y econdmica, lo que permite ayudar
a generar comprension acerca de su significacion real, y



que se traduce en la generacién de politicas especificas para
el sector a partir de la existencia de una Subsecretaria de
Industrias Culturales en la Ciudad de Buenos Aires’. Por
otra parte, la evolucién de los ultimos cuatro afios ha sido
muy positiva a escala nacional y local y la tendencia lo
sigue siendo, con algunos matices por sectores.

Sin embargo, hay aspectos —que no surgen necesaria-
mente de los datos estadisticos- que plantean interrogantes
para el tejido creativo y productivo local. Son los referidos
a los procesos de concentraciéon mencionados, que se vie-
nen produciendo a nivel global en el dltimo cuarto de siglo
y que en nuestro pais se consolidaron en la década del 90
con la aparicién de actores trasnacionales en el conjunto
de las IC. Esto se dio por ejemplo en el campo editorial,
con el traspaso de muchas editoriales argentinas a manos
extranjeras y en el circuito de la distribucién y comerciali-
zacion del audiovisual con la aparicién de los complejos
multisalas internacionales.

Como salida de esos procesos nos encontramos con un
panorama donde se observa en general una alta concentra-
cién consolidada en los distintos sectores y fases de la
cadena de las IC y mds recientemente un cierto reposiciona-
miento de las PyMES culturales.

Esto tltimo tiene que ver —especialmente en el sector edi-
torial y fonografico- entre otros factores, con las estrategias
de las PyMEs de esos sectores de orientar la produccién a
una demanda mds segmentada, incrementando la cantidad
de titulos en los catdlogos con menores unidades por titulo.
En ese marco, la Ciudad de Buenos Aires registra en su
haber un apreciable universo de PyMEs Culturales desde
donde es posible sostener estrategias ptblicas de promocién
y apoyo a la produccién local independiente.

De acuerdo con un mapeo de la produccién editorial, dis-
cogréfica y audiovisual en la ciudad realizado por el Obser-
vatorio de Industrias Culturales de la Ciudad de Buenos Aires
(OIC) existen en este espacio geografico una diversidad de
actores productivos muy amplia y heterogénea.

En el caso del sector editorial, para el afio 2005, se regis-
traron unas mil entidades editoras en la ciudad (de las cua-
les unas 350 son empresas editoras que editan mds de 10
libros anuales con una tirada mayor a 1.000 ejemplares
durante los tultimos afos)".

En el sector discografico, un trabajo de relevamiento del
sector, registrd alrededor de 70 sellos independientes activos
en la ciudad, de muy diversas caracteristicas y tamafos. En
conjunto, de acuerdo con ese estudio, representan alrededor
de una cuarta parte del mercado nacional®.

La produccién audiovisual es muy activa en la ciudad,
realizandose en su dmbito aproximadamente el 50% de los
largometrajes y tres cuartas partes de los comerciales filma-
dos en el pais®. De esa vitalidad da cuenta un universo de
alrededor de 215 productoras registradas en la ciudad. Un
sector que ha venido creciendo notablemente es el de las
producciones publicitarias, que tuvieron una reactivacién
muy pronunciada tras la devaluacién, empujada por la reac-

tivacion del mercado interno y también por la creciente
demanda de realizaciones para el extranjero (casi la mitad
de las mismas) que encuentran en Buenos Aires condicio-
nes artisticas, profesionales y de locaciones muy adecuadas.
También tienen base en la ciudad las principales generado-
ras de contenidos televisivos, que en los ultimos afos se
abrieron a la produccién independiente, a partir de la crisis
de 2001-2002, donde los canales debieron bajar sus costos y
entonces apostaron a estas productoras que hoy producen
la mayor parte de los contenidos de la TV abierta y paga.
Es un sector muy dindmico, que desarrolla todo tipo de
productos y formatos y que incluso ha logrado cierta inser-
cién a nivel internacional.

Este mapa y la evolucién reciente del sector dan cuenta
de las potencialidades de las IC en la Ciudad de Buenos
Aires y la Argentina. El desafio es que su desarrollo no
compita con la necesaria existencia de una diversidad de
actores y contenidos. Esto requiere de politicas y estrategias
publico-privadas que equilibren al sector y fomenten los
canales de circulacién de la enorme oferta cultural que
generan los propios protagonistas de la creacién y produc-
cién cultural local. =

Notas

1. Esta valorizacion se hace desde diferentes perspectivas —econdémicas,
sociolégicas, culturales-. Ver, entre otros autores: Manuel Castells, La era de
la informacion; Jeremy Rifkin, La era del acceso; Lluis Bonet, Economia y
Cultura: una reflexion en clave Latinoamericana.

2. Se estima que el 80% de la pantalla mundial de cine estd dominada por la
produccion estadounidense.

3. Seglin una encuesta de la Secretaria de Turismo el 69% de los turistas
extranjeros que visitan la ciudad, identifican a ésta con el tango, el ftitbol y
la cultura.

4. Para esta medicion se incluyen dentro de las Industrias Culturales a las
siguientes actividades: edicién e impresién de publicaciones periddicas y sus
ventas al por mayor y menor; otras actividades de edicién e impresion, edi-
cién y reproduccién de grabaciones; servicios de radio y televisién; produc-
cién, distribucién y exhibicién de filmes y videocintas; servicios de publici-
dad; servicios de agencias de noticias y servicios de transmisién de sonido,
imdgenes y datos. Dentro de Actividades Culturales se incluyen: los servicios
teatrales, musicales y de espectdculos; los servicios de museos, bibliotecas y
archivos y los servicios de entretenimiento.

5. Elaboracién propia en base a datos de la Direccién General de Estadistica
y Censos (DGEyC) del GCBA. Esto sin considerar actividades que definimos
formando parte de las IC como el disefio o la comercializacién del sector dis-
cogrdfico por no contar con informacién desagregada de esos sectores.

6. Para ver el cuadro completo ingresar a seccién Estadisticas del portal
www.buenosaires.gov.ar/observatorio

7. Fuente: DGEyC. Anuario Estadistico 2005. Tomo 2.

8. Fuente: CEDEM, Coyuntura Econdmica de la Ciudad de Buenos Aires nro.
19, Enero 2007.

9. Ver www.buenosaires.gov.ar/areas/produccion/industrias

10. Fuente: Anuario 2005 Industrias Culturales Ciudad de Buenos Aires. OiC,
Ministerio de Produccion GCBA, 2006.

11. La Industria del Disco. Economia de las PyMEs de la industria discogrdfi-
ca en la Ciudad de Buenos Aires. OIC, Secretaria de Cultura GCBA, 2005. En
www.buenosaires.gov.ar/observatorio

12. En 2005 se realizaron en la Ciudad unas 1.000 publicidades. En tanto, se
efectuaron unas 40 producciones de largometrajes (incluyendo telefilms) y
unas 60 producciones televisivas.
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1. Life Catching

Nuevos artefactos ofrecidos por empresas como
Nokia o Apple, que capturan y reproducen las
vivencias de los usuarios y se incorporan a su
equipamiento cotidiano.

Options
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trendwatching.com

Direccion
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1016 PJ Amsterdam - Holanda

Teléfono
+31 (0) 20 638 38 68

email
info@trendwatching.com
website
www.trendwatching.com

fotos gentileza de Apple y Nokia.



Instituciones/Holanda

Observadores de
tendencias globales

Trendwatching es una consultora de tendencias de
consumo que basa su oferta en una plataforma virtual.

La informacion es un insumo fundamental en toda activi-
dad que procure un planeamiento estratégico para el incre-
mento de su competitividad en el mercado. Pero en estos
tiempos de sobrecarga informativa, el andlisis, la seleccién
y la categorizacién adquieren muchas veces mayor valor
que el dato en si. El estudio de tendencias consiste justa-
mente en eso: la recolecciéon y andlisis de un conjunto de
datos, sobre los que es posible identificar grupos de com-
portamientos y aspiraciones sociales emergentes.

Estar al tanto de las tendencias de consumo resulta decisi-
vo para entender las preferencias actuales de los consumido-
res y las que pueden llegar a manifestar préximamente. Son
esenciales como fuente de inspiracién para generar nuevos
productos, servicios y experiencias para esos consumidores.

Es por esto que Trendwatching se ha establecido sélida-
mente como una herramienta fundamental en una gran
variedad de empresas, especialmente en las fases iniciales
de los procesos de disefio y mejora de productos y servicios.

:Qué es Trendwatching?

Trendwatching es una consultora de tendencias que divulga
investigaciones y conceptos de consumo novedosos para
distintos tipos de emprendimientos comerciales. Fundada
en 2002 por el trend-watcher y estratega Reinier Evers, tiene
su sede principal en Amsterdam, disponiendo también de
socios en Nueva York y Londres.

El servicio estd orientado a responsables de marketing,
creativos, empresarios, asesores de empresas, especialistas en
comunicacion, directores de desarrollo de negocios, investi-
gadores, estudiantes, directivos, analistas, inversores; en defi-
nitiva, toda persona interesada en estar al tanto de las tlti-
mas tendencias de consumo y marketing a nivel mundial.

Trendwatching no sélo presenta las nuevas tendencias
en el campo del consumo y la comercializacion, sino que

también ofrece una serie de consejos y trucos para poder
capitalizarlas junto con una vasta compilacion de ejemplos
de empresas que ya lo han hecho. La filosofia de la consul-
tora no consiste en perseguir una dependencia de las
empresas para con su servicio, sino que, por el contrario,
incentiva la generacién de estudios de tendencias dentro de
cada empresa. Plantean que para lograr verdaderas innova-
ciones no se puede depender de las tendencias generadas
por otros. Es necesario que cada empresa identifique y
genere sus propias tendencias basadas en una gran varie-
dad de fuentes, pero especialmente en la de sus propios
consumidores. Remarcan también la importancia de que
estas busquedas se orienten hacia los mdrgenes, es decir,
hacia lo existente pero no popular todavia.

Trendwatching ha forjado una sélida masa de seguido-
res, quienes han incorporado su léxico con total naturalidad
y ya hablan de Trysumers, Massclusivity y la Generation C
como si fuesen conceptos propios del vocabulario cotidiano.
Los numerosos ejemplos que muestran también pueden ser
consultados desde un formato alternativo a través de
Springwise.com. Alli las distintas ideas comerciales con
algln tipo de aporte innovador se presentan organizadas
bajos categorias como Ecologia, Educacion, Entretenimiento,
Turismo, Hogar, Telefonia, Moda, Diserio y otras.

Si bien muchos de sus informes pueden resultar contra-
dictorios entre si, ellos mismos se esfuerzan en recalcar que
generalmente cada tendencia engendra, con mayor o menor
vigor, su anti-tendencia. Es asi como, por ejemplo, la ten-
dencia Insperiences (practicas del ambito publico trasladan-
dose al ambito doméstico) puede convivir con su otra ten-
dencia Being Spaces & Brand Spaces (espacios publicos
pensados para desarrollar prdcticas privadas). Entonces, las
empresas deben tener en cuenta esta dindmica a la hora de
elaborar sus propios informes. Una vez que hayan identifi-
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cado un tipo de comportamiento emergente que pueda esta-
blecerse como tendencias, serd productivo explorar lo que
sucede en el polo opuesto. Es probable que alli pueda iden-
tificarse una nueva tendencia.

Fuentes de informacion

Las tendencias son elaboradas a partir de una gran variedad
de factores: culturales, artisticos, econdmicos, politicos,
sociales, ambientales, tecnolégicos, etc; de manera que pue-
den resaltarse ciertos lazos que determinan una linea de
accion en el comportamiento de los consumidores.

Ser analista de tendencias, a diferencia de la fantasia de
muchos, no estd relacionado con la previsién del futuro. Se
trata mds bien de observar y entender los comportamientos
actuales y potenciales en un momento y lugar determinado,
es decir, comportamientos que se manifiestan tanto en
forma dominante como emergente.

El observador a la cabeza de Trendwatching es Reinier
Evers, un empresario y experto trend-watcher de 36 afos,
proveniente de los Paises Bajos, con una maestria de Eco-
nomia en la Universidad de Amsterdam y una notoria parti-
cipacion en la revolucién de los negocios online. Lo acom-
pafa un grupo de jovenes investigadores y analistas
provenientes de distintas dreas profesionales que hacen que
la empresa funcione como estructura integral.

Pero la principal fuente de observacién de la consultora
es su red de Trendspotters, conformada por mds de 8.000
observadores -independientes y voluntarios— de 70 paises
distintos que estdn en la buisqueda constante de innovadoras
ideas comerciales en todo el mercado mundial. Cualquiera
puede unirse a esta red de observadores y ser un Trendspot-
ter mas; lo tinico que éstos deben hacer es enviar sus hallaz-
gos al grupo de editores de Trendwatching para que selec-
cionen la informacién que serd publicada en la web y sus
informes. Aquellos cuyas contribuciones hayan sido utiliza-
das son retribuidos con una determinada cantidad de puntos
que luego podrdn ser canjeados por tentadores premios (ver
WWWw.springspotters.com/springspotters/gifts).

Esta red internacional permite que Trendwatching no
sélo esté exponiendo las novedades de las empresas mds
importantes (que generalmente son las que ya tienen sufi-
ciente difusién) sino que también pueda enriquecerse de los
pequeiios casos locales que todavia no han sido recogidos
por los grandes medios de comunicacién. Ademads, esta
metodologia posibilita la obtencién de grandes caudales de
informacién con muy bajos recursos. El hecho de que todos
los trendspotters sean voluntarios e independientes brinda
al contenido del servicio una gran autenticidad y diversidad
de visiones, nutriéndose del enfoque de consumidores de
distintas nacionalidades, edades y ocupaciones.

Las tendencias en distintos formatos

La cartera de servicios es bastante amplia, aunque en definiti-
va, no son mas que distintos formatos para la presentacion de
sus investigaciones. Sus principales servicios que ofrece son:

Boletin gratuito: en edicién mensual presentan una nueva
tendencia o una actualizacién de otra desarrollada anterior-
mente. El boletin llega por correo electrénico a mds de
130.000 profesionales en mds de 120 paises.

Base de datos: a través de su pdgina web se puede acceder
a la recopilacion de todas las tendencias anteriormente
publicadas, junto con sus respectivos ejemplos de empresas
que las han capitalizado.

Informes anuales: a principios del afio se publican en un
CD todas las tendencias que irdn siendo publicadas mds
tarde (con sus respectivos ejemplos), y una serie de tenden-
cias exclusivas, en formato de presentacion digital de alta
calidad listos para compartir. El precio del paquete es de
US$ 499 e incluye su actualizacién con nuevos ejemplos
durante los siguientes 6 meses.

Seminarios publicos: en tres ediciones anuales durante el
mes de noviembre en distintas ciudades del mundo, presen-
tados por Reinier Evers, fundador de Trendwatching.
Sesiones corporativas y conferencias abiertas: sesiones de
tendencias privadas y exclusivas para empresas.

La insercion de las tendencias en la empresa

En el mundo, son muchas las empresas que hacen consulto-
ria de tendencias, pero una de las ventajas fundamentales de
Trendwatching es que gran parte de su servicio es gratuito y
de muy f4cil acceso. Cualquier persona o empresa, no impor-
ta su tamafo o preparacion, puede entrar a su sitio web y
acceder a una vasta oferta de tendencias que son fiel reflejo
de los comportamientos del consumo actual. En sus informes
se despliegan ejemplos de emprendimientos tanto de gran
como de pequena escala, haciendo que sus contenidos pue-
den ser capitalizados por empresas de distintas magnitudes.
Asimismo, al presentar casos de todo el mundo, puede resul-
tar una herramienta fundamental para todo emprendimiento
que implique la exportacién.

Conocer las distintas tendencias resulta 1til no sélo
para poder aplicarlas, sino fundamentalmente para enten-
der el panorama del consumo actual y posicionarse en
base a éste. Por ejemplo, muchas empresas se interesan
en conocer las ultimas tendencias para posicionarse preci-
samente en la vereda de enfrente y poder distinguirse de
lo que hard la mayoria. Si bien no toda tendencia es apli-
cable a todo tipo de emprendimiento, es posible -a través
de un andlisis de la filosofia y estrategia de la empresa-
detectar oportunidades compatibles con su identidad.
Para aquellos que encuentran en las tendencias publica-
das el reflejo de un valor propio que podria ser explotado,
serd fundamental tener en cuenta que estas tendencias no
pueden ser aplicadas inmediatamente, sino que deberd
encararse un proceso de adaptacién e incorporacién.
Empresas como Coca Cola, 02, Unilever, KLM Airlines,
Sony Ericsson, INSEAD, Bacardi, Corning, Amsterdam
Airport Group, IIR, Y&R Brazil, Electronic Arts y Inter-
Continental Hotels Group han sabido utilizar exitosamen-
te esta fuente de informacién. m
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e The Guardian
Numero relanzamiento

Premio Black Pencil

Categoria Disefio de diarios y revistas
Disefio The Guardian

Cliente The Guardian
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maxima distincion

D&AD Awards es uno de los mds

importantes premios a nivel mundial.

Obtener una de sus tres distinciones,

-Nominacion, Yellow Pencil o Black

Pencil-, implica posicionarse en los

mas altos estandares del diseno y
la comunicacion.



La D&AD es una entidad benéfica educativa, con sede en
Londres, que representa a las comunidades creativas, de
diseno y publicidad a nivel global. Desde 1962, la D&AD
ha establecido estdndares en las industrias del disefio e
inspirado a las nuevas generaciones. Mds recientemente,
ha demostrado el impacto de la creatividad para mejorar
el rendimiento comercial. Con mds de 40 afios en el
medio, la D&DA sigue siendo la tinica asociacién que
abarca a todos los medios de comunicacién y reconoce la
creciente importancia de la comunicacién integrada.
Alentar y recompensar la excelencia es el principio funda-
mental de D&AD. Esto se reconoce en todos los programas
que realiza la institucién pero, sin duda, su actividad mds
reconocida a nivel masivo, es el premio global D&DA Awards
tanto para creativos profesionales como para estudiantes.

D&AD Awards

La entrega de los premios globales D&AD Awards es tam-
bién una de las ceremonias mds prestigiosas del mundo
para la comunidad creativa. Con ellos se celebra lo mejor
en disefo, publicidad y comunicacién y son juzgados por
los profesionales creativos lideres del mundo.

Este afo se realizaron algunos cambios en su estructura
habitual: se removié la distincién entre los participantes anglo-
parlantes y los no angloparlantes y se reestructuraron las cate-
gorias en ocho sectores distintivos, agregando tres nuevas:
«Disefio y Direccion de Juegos», «Revistas» y «Periédicos».

Los premios globales D&AD Awards ofrecen a la comu-
nidad creativa la oportunidad de ser juzgados por sus cri-
ticos mds exigentes, es decir por sus propios pares. Mdas
de 300 profesionales eminentes, internacionales y creati-
vos seleccionados por su experiencia en un determinado
rubro y organizados en pequefios grupos, eligen los traba-
jos que consideran que estdn bien ejecutados y son apro-
piados para participar.

El trabajo que se destaca por su excelencia en creativi-
dad en ese ano es seleccionado para su inclusién en el
Anuario, -libro que se realiza junto con el premio y que
constituye una referencia definitiva para los creativos del
mundo-, que retine los mejores trabajos de cada categoria.

Se otorgan Ldpices Amarillos a los trabajos que
demuestran una excelencia absoluta en su categoria y los
Lapices Negros estdn reservados para los que redefinen
un medio dado (hubo algunos afios en que se considerd
que ningun trabajo era merecedor de esta distincién).

Cada afio, en mayo, los Lapices Amarillos y los esca-
sos Ldpices Negros son otorgados en una ceremonia de
gala en Londres.

Seleccion vy criterios del jurado

Juzgar las Nominaciones
Una nominacion representa un trabajo que sobresale y
puede llegar a ser merecedor de un Ldpiz Amarillo.

Juzgar los Lapices Amarillos
Un Lapiz Amarillo representa una verdadera marca de
excelencia.

Juzgar los Lapices Negros
Un Ldpiz Negro representa una pieza que es un hito o
redefine a su medio.

Los criterios para la Nominacion, el Lapiz Amarillo
y el Lapiz Negro son

Una idea original e inspirada

Bien ejecutada

Relevante a su contexto

~

~

~

Para las categorias de «artesanias» la ejecucion de
las mismas se juzga antes que la idea.
Para mas informacion: www.dandad.org

En 2006 D&AD recibié 24.500 piezas de 61 naciones. 744
de ellas fueron consideradas lo suficientemente buenas como
para ser incluidas en el Anuario, y 142 fueron nominadas
para recibir el Lapiz Amarillo. Esa noche se otorgaron 54
Lapices Amarillos y dos Negros.

Por otro lado, ademds de este importante premio, D&AD
organiza a lo largo de todo el afo, conferencias, foros y
programas de membresia para reconocer y alentar a gana-
dores de premios. También programas de educacidn prove-
yendo apoyo para las escuelas secundarias, universidades y
colegios, tanto a sus estudiantes, como a sus graduados. m

Como participar

El Centro Metropolitano de Disefio acaba de lanzar una
nueva linea de subsidios: «Asistencia para la participa-

cion en concursos internacionales».

El objetivo de esta propuesta es ofrecer ayuda financiera
para la inscripcion, el envio de prototipos y la asistencia
de las firmas a premios del sector. La convocatoria ofre-
ce subsidios de hasta $7.000, que no superen el 50% del
monto total erogado. +info: www.cmd.gov.ar
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Grandes ideas provienen
de grandes ldpices

Premio Black Pencil
Categoria Online

Diseno Leo Burnett & ARC
Worldwide Canada

Cliente Leo Burnett Canada

iF 03

Next Level

Premio Yellow Pencil

Categoria Brochures y catdlogos
Diseno Sigi Mayer

Cliente Anton Riepl Meat Company



Revista Sex

Premio Yellow Pencil
Categoria Disefio de diarios
y revistas

Disefio Luke Hayman
Cliente New York Magazine

Revista M-Real

Premio Yellow Pencil

Categoria Disefio de diarios y revistas
Director de arte M-Real Magazine
Cliente John Brown Citrus Publishing
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Ama de casa

Premio Yellow Pencil

Categoria Afiche publicitario
Directores de arte

Wiboon Leepakpreeda, Taya Sutthinun
Cliente 11 News 1 Channel
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Pelotas

Premio Yellow Pencil

Categoria Aviso para Cine y TV
Director de arte Juan Cabral
Cliente Sony Europe / Bravia
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Tupperzik

Premio Yellow Pencil

Categoria Aviso para Cine y TV
Director Traktor

Cliente 3

Mayfly

Premio Yellow Pencil

Categoria Cine y TV / Animacién
Director Peter Thwaites

Cliente Vodafone

Premios | Reino Unido

50 | 51



iF 03

|10

Christmas Pudding Sacks
Bolsas de residuos

Premio Yellow Pencil

Categoria Tarjetas de felicitacion,
invitaciones y estampillas
Disenio Sarah Daggar-Nickson,
Tom Seymour, Orlando Sterling,
Paul Weatherall

Cliente Wieden + Kennedy UK

1L

Aceite de oliva
Casa Loreto

Premio Yellow Pencil
Categoria Packaging
Disefio Robert Young
Cliente Jean Fraser-Cami
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Leche orgdnica
Daylesford

Premio Yellow Pencil
Categoria Packaging
Diseno Teresa Roviras
Cliente Daylesford Organic

13/

One Plus One
Caja para anillos de boda

Premio Yellow Pencil
Categoria Packaging
Disenio Yoshie Watanabe
Cliente Proponere
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Teoria/Interactividad
por Mariana Salgado

Es Disefiadora Industrial, UBA, Master en Producto
y Disefio Estratégico de la Universidad de Arte y
Disefio de Helsinki (UIAH). Actualmente es estu-
diante de doctorado y colabora con el grupo de
investigacion «Sistemas de Representacién», en el
Laboratorio de Medios de la UIAH.

» Nuevas tendencias

de participacion

Proyectos y desarrollos tedricos en torno a la inclusion participativa
del visitante y su contribucion a los objetos exhibidos.

Introduccion

En la actualidad el visitante a exposiciones y museos esta
relegado a un papel de observador. Esto quiere decir que,
en la mayoria de los casos, no se espera ni se tiene en
cuenta su contribucién. Lo que existen son algunos casos
aislados donde la participacion del publico forma parte de
una obra de arte limitada a los requerimientos y posibilida-
des que propone el artista. Ante esta realidad surge paulati-
namente una nueva tendencia que consiste en una inclu-
sién activa del visitante, estimulada por las posibilidades
que brindan las nuevas tecnologias.

Este articulo relata algunas experiencias interactivas en
museos, donde el visitante puede dejar su comentario y
profundizar al respecto. Son proyectos donde se propone un
didlogo mads fluido, con nuevas perspectivas e interpretacio-
nes del material expuesto.

A la vez se analizan las posibilidades que podria abrir la
participacion interactiva en las exposiciones. Llamo «partici-
pacion abierta» a estas interacciones donde el participante
puede hacer su aporte.

Participar no es para todos

Y sobre todo, no para todos, en todo momento. A veces
queremos decir algo y otras preferimos ser espectadores
pasivos. Una pieza nos inspira, nos evoca un recuerdo y
podemos tener ganas de compartirlo.

La idea de hacer foco en este tema para la investigacién
surgié de una observacion simple: la visita a una exposi-
cién cambia mucho segin quién nos acompaifia. Es muy
diferente si vamos con un amigo artista a ver arte o si esta-
mos con nuestros hijos, padres, con otro amigo o solos. Las
charlas sobre la exposicién, estimuladas por lo que vemos
en el lugar, pueden quedar registradas ahi, como trazos
auditivos, escritos o dibujados. Asi otros podrian tener
acceso a esas opiniones y, a su vez, comentarlas.

Para profundizar en la participacion y en las interfaces
en este contexto, la propuesta es confeccionar prototipos,
testearlos y volverlos a implementar. Por otro lado, es
importante compilar proyectos que también incluyan al visi-
tante de manera activa para lograr una mirada mds amplia
sobre la tematica.



Fotos Anna Salmi

Antecedentes

Algunos proyectos en exposiciones exploran la idea de darle
al publico la oportunidad de participar en el mensaje. Los
primeros intentos que se hicieron fueron usando post-it
(esos papelitos con adhesivo que se pueden pegar) con los
que se formaba un mural.

Ese es el caso del Mural de los visitantes creado en la
Biblioteca de la mujer, en Londres, para la exposicion
«Mujeres en la Bretafia de Thatcher» (Byatt, 2005). El
publico, en los post-it, respondia a la pregunta: «;Qué sig-
nifican los afos 80 para usted?». La idea era captar las
opiniones que un tema tan polarizado podia generar. Los
visitantes escribieron activamente. El mural creado por los
visitantes terminé siendo un foco muy atractivo durante
los recorridos de la exposicién porque los mensajes eran
ricos en material sobre la época. Los mensajes expuestos
cubrian el bache de historia no contada por la biblioteca.
A la vez, mostraban opiniones en desacuerdo, con un dis-
curso alternativo al del discurso formal del organizador
(en este caso la biblioteca).

Trazos Sonoros, 2005.
Guia de audio interactiva, con una intencién

integradora de discapacitados visuales.
Museo Nacional de Arte Ateneum, Helsinki.

Existen otros proyectos que estan explorando el uso de
las nuevas tecnologias. Como es el caso de «Science
Buzz» (Von Appen et al, 2006), creado por el Museo de
Ciencias de Minnesota, Estados Unidos, donde los visitan-
tes pueden dejar sus preguntas a cientificos en kioscos
localizados en distintos lugares de la exposicion. El siste-
ma se completa cuando los cientificos contestan y los
visitantes pueden mirar las respuestas o didlogos en la
web. La discusién es interesante ya que aporta nuevas
miradas sobre cada tema. Muchos de los visitantes a la
pdgina web se convirtieron en una comunidad activa de
usuarios que crearon una relacion de compromiso con el
museo virtual.

En el proyecto de Fushimi (Fushimi et al, 2006), en el
Museo Municipal Toyota de Arte en Japon, se experimenta
con mensajes dejados en dos obras de arte con teléfonos
celulares que se les presta a los visitantes. La propuesta es
escribir lo que sienten en el celular. Luego, deben clasificar
su mensaje por temas: artista, modelo, antecedentes, figura,
color, material u otro. Se sugiere que los visitantes graben
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Innovision Wall / Ars Electronica Center Exhibition
Las pantallas touchscreen hacen posible dejar notas manuscritas, dibujos y
fotos, generando un colorido collage que se mantiene permanentemente

cambiante a través de las contribuciones de los usuarios.

Concepto: Horst Hortner

Realizacion: Christian Naglhofer, Roland Haring, Erwin Reitbock, Christo-
pher Lindinger

Fotos: Rubra

su experiencia al estar frente a la obra de arte y alli, a su
vez, puedan leer sobre las sensaciones de otros.

También en «Buscando en las huellas del pasado: explo-
rando objetos, historias y misterios» (Ferris et al, 2004), una
exposicion en el Museo Hunt, en Limerick, Irlanda, se les dio
a los visitantes la posibilidad de grabar sus opiniones a tra-
vés de una estacién telefénica. Y todos los participantes
podian escuchar después las opiniones de los demas.

En el evento multimediatico Ars Electronica, de este afno,
organizado en Linz, Austria, se vio una instalacién llamada
«Innovision Wall» (La pared innovadora). Es un libro digital
de visitantes. La gente podia dejar su comentario, con su
foto y, luego, retocar esa foto que ellos mismos se habian
sacado. El resultado era un collage fotografico, con comen-
tarios dindmicos, que aparecen en el formato familiar de
post—it y Polaroid.

Por ultimo, actualmente me encuentro trabajando en
dos proyectos relacionados con este tema, que paso a des-
cribir: «Trazos Sonoros» (Salgado y Kellokoski, 2005) es una
guia de audio interactiva que recolecta comentarios de visi-
tantes en el Museo Nacional de Arte Ateneum, en Helsinki,
Finlandia. En este momento se encuentra en fase de proto-
tipo. Teniendo en cuenta que alli las personas con discapa-
cidad visual pueden tocar ciertas esculturas, la idea princi-
pal es que también puedan dejar comentarios de interés
basados en su propia experiencia sensorial de percibir a
través del tacto. El objetivo es motivar al discapacitado
visual a visitar exposiciones con una herramienta que pro-
vea informacién para navegar el espacio de exhibicién y
material sobre las obras. Asi, el discapacitado visual deja
trazos sonoros en la exhibicién usando una Palm que cual-
quier otro visitante puede después escuchar. El proyecto
también incluye un portal que retine esos comentarios, per-
mite sumar mensajes desde una estacién remota y exhibe
informacién sobre diferentes recorridos culturales que pue-
den ser disfrutados por discapacitados visuales.

La otra experiencia se llama «Mapa en didlogo» (Salgado y
Diaz, 2006). Se trata de una instalacién que tuvo lugar en
Taidehalli (Museo de arte en Helsinki, Finlandia). Alli hici-
mos un mapa de la Bienal de Arte joven, llamada «El peque-
fo paraiso», compuesto por fotos de todas las obras. Ese
mapa podia ser recorrido y anotado. Para hacer esa instala-
cién se uso el software ImaNote. Con esta tecnologia se logrd
navegar el mapa que se encontraba proyectado sobre una
pared, en el hall del museo. Durante este recorrido virtual, la
gente podia acceder a los comentarios de otros visitantes y
dejar su propia opinién. A su vez, estos mensajes podian
tener enlaces a cualquier otra informacién en la web, y asi el
comentario sobre una escultura podia ser un enlace a una
cancion. El resultado fue que los visitantes dejaron mensajes
activamente e incluso varios accedieron a la pdgina desde su
computadora para registrar extensos comentarios para los
artistas y otros que fueron menos personales. A partir de esa
experiencia se disefiaron y planificaron otros proyectos que
todavia no se han implementado.



Disefiando experiencias interactivas

En las experiencias relatadas en este articulo se descubren
diferentes maneras de participacién de los visitantes en una
exposicion. Cada una de ellas tiene caracteristicas propias y
un enfoque muy diferente.

«Trazos Sonoros» cuenta con una intencion integradora del
discapacitado visual. «La pared innovadora», en cambio, con-
siste en una instalacion fresca y alegre que propone incluir los
rostros de los visitantes, ademds de sus comentarios. «Science
Buzz», por su parte, se basa en kioscos que conectan la curio-
sidad del visitante con el conocimiento del experto, motivan-
do al visitante a dejar preguntas. Cada experiencia abre situa-
ciones de interaccién entre los participantes al museo, el
personal del lugar e incluye a los visitantes on-line.

Cada uno de los proyectos descritos tienen su persona-
lidad, y esa personalidad motiva el tipo de comentario. El
disefiador que busque crear o utilizar herramientas que
promuevan la participacién debera ser consciente de que
el cardcter de la instalacién, el disefio de su interfaz y la
manera de provocar el comentario del visitante (ej: a tra-
vés de preguntas) modifican el tipo de respuesta.

A su vez, las posibilidades de interactuar y utilizar esos
resultados son diferentes. Por ejemplo en el caso donde se
usaron post-it como soporte de los comentarios, la participa-
cién fue activa. Probablemente mucho mds activa que si se
hubiera ofrecido un teclado para incluir las opiniones. Sin
embargo, la posibilidad de aprovechar el material, y navegar-
lo durante y después de la exhibicidn, es mds limitado.

Nuevas perspectivas sobre el material expuesto

A las exposiciones van muchos especialistas en sus propias
dreas. Si uno va a un museo de antropologia, seguramente
se encuentre con algin antropdlogo visitando la muestra.
Por este motivo, estas herramientas que permiten al publico
aportar su granito de arena o dejar su huella van a ser cada
vez mds protagonistas.

La participacion interactiva abierta permite que las expo-
siciones dejen de ser un producto cerrado el dia de la inau-
guracion para ser un ente vivo que cambia con la interpre-
tacién de los participantes tanto durante la visita como
después de ella, con las posibilidades de la web.

Otros de los resultados que se pueden esperar a partir de
ampliar las posibilidades de interaccién en una muestra
son, por ejemplo, generar debates y discusiones entre los
visitantes presentes, pasados o futuros. Este material recopi-
lado puede ser, a la vez, de interés para que el museo estu-
die su publico, conozca al visitante de una manera particu-
lar y no como un ente con caracteristicas demograficas.
También puede servir para recopilar material sobre el tema
expuesto, que luego pueda ser utilizado en futuras exhibi-
ciones o bien, pueden obtenerse elementos utiles para ana-
lizar practicas y discursos dentro del museo. Es una cadena
en donde los visitantes participan creando conocimiento que,
a su vez, hace de la exposicién una experiencia mds rica,
activa y motivadora para el publico futuro.

Hay una necesidad de crear herramientas que posibili-
ten una visién desde diferentes perspectivas en el contex-
to de las exposiciones. Como Ivan Karp (1992) sugiere,
«la tarea del museo es cuestionar sus propias proclamas
de identidad a través de comprometerse en un didlogo
serio y sistemdtico con otros puntos de vista». De esa
manera no solo el personal del museo y los curadores,
que no representan la totalidad de nuestra sociedad, estdn
representados sino que también surgen otras voces con
diferentes discursos. Se le da asi al visitante la posibilidad
de decidir si quiere escuchar lo que el artista tiene para
decir de su obra, el curador, el conservador del museo, o
bien otro visitante de su misma edad, por ejemplo. Sobre
este tema Fushimi (Fushimi et al, 2006) comenta que «el
vocabulario propio del espectador permite relacionarse de
otra manera con la obra».

Una vez que estas herramientas de participacién activa
del visitante a museos se impongan, se va a generar un
nuevo entendimiento de roles (tanto del ptblico como del
personal del lugar), y serd posible enriquecerse mutuamente.

Hay una nueva drea para explorar: la participacién activa
del visitante como co-autor del discurso de la exposicién.
Muiltiples voces, para las multiples obras expuestas, pueden
enriquecer la experiencia en el museo. m
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Proyectos/Interactividad

por Dennis Paul. Estudié Comunicacién Visual en

la Universitdt der Kiinste de Berlin. Actualmente
es integrante de Art+ Com.

Mundos extraterrestres

Un ambiente interactivo

Nuestra imaginacion acerca de como
podrian ser los extraterrestres, es el
tema de la exhibicion «The science of
aliens» (La ciencia de los extraterres-
tres), comisionada por el Museo de
Ciencia de Londres, que retine lo ulti-
mo en conocimiento cientifico con las
fantasias vividas de los cineastas.
fotos Art + Com

El estudio de disefio berlinés, especiali-
zado en tecnologia y soluciones media,
ART + COM cre6 para la muestra The
Science of Aliens, un ambiente total-
mente interactivo. Utilizando un siste-
ma desarrollado por el estudio para
sentir y pilotear la interaccién y permi-
tir a la vez la participaciéon de multiples
usuarios —que lleva el nombre de Sensi-
tive Skin (Piel Sensible)-, creamos dos
superficies interactivas a gran escala
que invitan a los visitantes a ponerse
en contacto con los extraterrestres que
viven en los planetas «Aurelia» y «Blue

Moon» (Luna Azul). Estos mundos
extraterrestres se basan en una investi-
gacion cientifica y aparecieron en la
televisién por primera vez en un docu-
mental que fue creado por el Canal 4.

Luego de su premiére en Londres,
la exhibicién se presenté en el Birmin-
gham ThinkTank. Actualmente, los
Extraterrestres se pueden ver tanto en
Paris como en el Museo de Ciencias de
Miami: estos dos shows gemelos estan
recorriendo Europa y EE.UU.

En un flujo constante de gente, la
narrativa lineal es dificil, ya que no



puede haber un comienzo y un fin cla-
ros en la interaccién. En cambio, elegi-
mMos Crear una narrativa generativa,
donde los mddulos de procedimiento
que describen los comportamientos y
relaciones de las criaturas artificiales
muestran los eventos del planeta.

Los visitantes pueden entrar en la
instalacion en cualquier momento y
comenzar a observar y comprender las
leyes y dindmicas del mundo y sus
criaturas. Este entendimiento puede
profundizarse luego con un examen
mds minucioso a través de una super-
ficie sensible al tacto, que permite
acceder a sus caracteristicas y a una
informacion detallada. Los depredado-
res, sus tacticas de caza, su presa y
sus escondites comienzan a emerger
de las interacciones que ocurren en el

R N
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planeta. Debido a la forma fisica de las
instalaciones, las interacciones parale-
las de los visitantes alientan al inter-
cambio entre ellos y a la comprension
de los planetas. Esta conducta colecti-
va escala atiin mds el aprendizaje al
hacer la experiencia.

Como expertos en disefio de com-
putacién, creamos el Mundo de los
Extraterrestres como sistemas generati-
vos. Asi todas las criaturas pueden
percibir al mundo de acuerdo con sus
sentidos y decidir cémo reaccionar al
mismo. El mundo se vuelve realmente
generativo, a medida que una nueva
combinacién de participantes crea un
nuevo comportamiento, pautas y
estructuras «locales».

Nuestra apuesta en el disefo visual
de los mundos fue mezclar las represen-

taciones abstractas y figurativas. Por un
lado, el objetivo fue dejar suficiente
espacio para la imaginacién. Por el otro,
necesitdbamos de un marco de referen-
cia creado por la representacioén figurati-
va. La anticipacion del posible compor-
tamiento de la criatura a través de su
apariencia cre6 un contexto en el cual
es mads facil contar una historia. Si, por
ejemplo, en el campo de visién de un
depredador cruza la presa, uno puede
anticipar que el depredador pronto se
descubrird y podra avanzar.

Nuestro desafio con este proyecto
era explorar el potencial de la narrati-
va generativa, donde elegimos alinear
estrechamente los medios de narracion
al contexto mismo: presentar los uni-
versos de vida con una simulacién de
vida artificial. m
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por Luis Felipe Barrientos Moreno

Disefiador y asesor de Artesanias de Colombia SA.
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Trabajo, creatividad y planificacion,
son algunas palabras que pueden
aplicarse a la labor que la empresa
Artesanias de Colombia, realiza con los
artesanos de su pafs.

En la exposiciéon Casa Colombiana que
organizan todos los anos, presentan
los productos que son resultado de esta
labor en conjunto entre el artesano

y el disenador.




1. Florero de cocina en cedro realizado con una
técnica denominada Mopa Mopa proveniente de la
ciudad de Pasto, una de las zonas tradicionales y
artesanales mds importantes de Colombia.

2. Almohadones para el jardin en tela de calceta
de pldtano de la region de Obando.

3. Cesteria realizada con fibra de esparto y cobre.

La Coleccién Casa Colombiana' es una estrategia de Artesa-
nias de Colombia SA que se presenta afio tras afio, en el
marco de la feria artesanal mds importante de América Lati-
na -Expoartesanias’~ y que tiene el propdsito de crear una
imagen atractiva y caracteristica de la artesania colombiana.
La coleccién de 2007 forma parte del proyecto -Disefio e
Innovacién tecnoldgica aplicados en el proceso de desarro-
llo del sector artesanal- que adelanta la empresa en conve-
nio con el Servicio Nacional de aprendizaje SENA®, y que
tiene «por objeto elevar la calidad de los productos artesana-
les, estimulando procesos artesanales, procesos de innova-
cion en disefio y desarrollo de tecnologias, acomparniado de
transferencia y apropiacion de conocimientos que estimulen
la creatividad del artesano y que le permitan visualizar las
necesidades y las tendencias del mercado»*. Proyecto que se
realiza en 30 departamentos del pais, 202 localidades y
atiende a 4.180 artesanos de pueblos indigenas, comunida-
des afro-descendientes, pueblo ron (gitanos), poblaciones
rurales y artesanos urbanos.

En esta coleccion se conjugan los sueios y deseos de un
pais pujante que proyecta la capacidad creativa de disefiado-
res profesionales de la empresa y la capacidad fecunda, ima-
ginativa y creadora de artesanos que representan la mejor
expresion de la artesania indigena, tradicional y contempord-
nea de la nacién. El objetivo de esta coleccion, es el de posi-
cionar durante 2007, la produccién de objetos artesanales en
el mercado nacional e internacional, a través de la creacién
de una coleccién de productos funcionales y decorativos con
un alto contenido de identidad cultural y disefio contempord-
neo, reflejo de la maestria artesanal que parte del uso de
materias primas y formas propias del territorio colombiano.

El proyecto de Casa Colombiana, tuvo su génesis en el
afno 2001, época desde la cual se viene adelantado un esfuer-
7o sostenido por presentar un ejercicio de construccién de
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una imagen diferente e innovadora de la artesania nacional,
conectada con las raices intimas y la esencia de un pueblo
que posee un patrimonio material e inmaterial tnico, entre
tantos otros tesoros del continente sudamericano.

Antes de profundizar acerca de ésta iniciativa institucio-
nal de disefio estratégico, y antes de presentar el lanza-
miento de nuestra tltima coleccion, es preciso mencionar
quién es Artesanias de Colombia SA, sobretodo para aque-
llos que conozcan poco o nada acerca de los proyectos,
objetivos y estrategias de esta entidad.

«Artesanias de Colombia SA, fue creada el 6 de mayo
de 1964; es una Empresa Mixta, vinculada con el Ministe-
rio de Comercio, Industria y Turismo. Ha trabajado duran-
te los ultimos 43 arios en el desarrollo del sector artesanal
del pais, en procura de elevar la calidad, productividad y
competitividad de la artesania, en los mercados naciona-
les e internacionales. Contribuye a afirmar y divulgar la
identidad nacional y a preservar el patrimonio cultural.
Tiene su sede administrativa en Bogotd y cuenta con el
Laboratorio Colombiano de Diserio que opera en Bogotd
y que tiene unidades descentralizadas en Pasto, Armenia,
Manizales y Pereira.»®

La misién de la empresa, es la de liderar procesos que
permitan el fortalecimiento y desarrollo sostenible del sec-
tor artesanal, mejorando y cualificando la produccion,
comercializacién y bienestar del sector en la economia
nacional. Por ende, se busca incrementar la competitividad
del sector y fortalecer la capacidad de generar ingresos, asi
como mejorar la calidad de vida de los artesanos, recupe-
rando y preservando el patrimonio cultural vivo y la soste-
nibilidad del medio ambiente.

Las acciones realizadas para el sector artesanal reflejan
de manera positiva, un mejor nivel de comercializacion,
que se ha dinamizado de manera importante a través de la
organizacion de eventos feriales en Colombia. Desde esa
premisa, la Feria de Expoartesanias constituye una impor-
tante vitrina comercial que ha permitido el encuentro direc-
to entre artesanos y compradores mayoristas y al detal. Los
artesanos que participan en ella, realizan las mayores ven-
tas del ano y consolidan oportunidades de negocios comer-
ciales. La experiencia de la feria, ha venido creciendo
durante los ultimos afios y cuenta hoy por hoy, con exce-
lentes perspectivas futuras para el sector.

La sociedad colombiana® ha reconocido estos esfuerzos
de posicionar la nueva imagen de la artesania nacional. Asi
lo destaco la revista Semana, con motivo de la Feria de
Expoartesanias, con el articulo de la periodista Maria Tere-
sa Ronderos, «El Ave Fénix», en cuyo primer pdarrafo dice:



...«Ir a Expoartesanias es como visitar la Colombia de talen-
to y de coraje. Son 800 artesanos que llegan ahi, a pesar de
las guerras y las dificultades economicas. Es un milagro
patente. Real. Comprobado. De las cenizas, de la dificultad,
de la sinrazon que se ha metido en casi de todos los rinco-
nes de la geografia colombiana, renace cada ario un ave
rara, iinica, colorida, hecha de miles de materiales, guadua,
palma lata, gaita, fique, forja, cerdmica, piedras preciosas,
cdscara de naranja, cera de abeja, chilco, batalillo, arraydn,
cedrillo, sauce, urapdn, barro, cumare, palosangre, fibra de
cania, papel, lana y plata. Es una experiencia de creatividad.
Una fiesta del diserio»...

El desarrollo de las colecciones de Casa Colombiana, ha
sido posible gracias a la gestion de las directivas de la
empresa, y al compromiso y arduo trabajo entre el equipo
de asesores de disefio de Artesanias de Colombia (disenado-
res industriales, gréficos, textiles, de modas, arquitectos,
entre otros profesionales) y maestros artesanos que trabajan
diversos oficios como la carpinteria, la ebanisteria, el cala-
do, la talla, el torneado, el trabajo en bambd, el enchapado
en tamo’, el Barniz de Pasto®, la taracea’, el grabado, el tra-
bajo en tagua, la curtiembre, la marroquineria, la talabarte-
ria, la tejeduria, la cesteria, la cerdmica, la cereria, la vidrie-
ria, la joyeria, la metalisteria, la alfareria, la talla en piedra,
entre muchos otros oficios.

Dentro del proceso de disefio llevado a cabo, y como parte
de las estrategias de la divisiéon de Cooperacion Internacional

4. Piezas elaboradas en totumo, caladas y deco-
radas con grafismos de las culturas indigenas del
territorio colombiano.

5. Sombreros fabricados en fibra de palma

de pindo.

6. Jarrones de cerdmica con aplicacion de fibra
de chiqui chiqui perteneciente a las comunida-
des indigenas del Guainia.

de Artesanias de Colombia, es importante resaltar la asesoria
técnica realizada por el consultor filipino, Percy Jutare Araia-
dor, quien desde el comienzo de las colecciones viene orien-
tando al equipo de la empresa en referencia a las ultimas ten-
dencias internacionales de la moda y del disefio, asi como en
la direccién y asesoria de disefio y desarrollo de nuevas lineas
de productos con identidad cultural para ser proyectadas en el
mercado internacional.

El aporte de este reconocido disefiador ha sido imple-
mentado a través de programas de capacitacion, semina-
rios y conferencias especializadas dirigidas a disefiadores
y a la comunidad artesanal vinculada con la empresa o
que participa en las ferias de la entidad. Su direccion,
seguimiento y acompafamiento ha sido contundente en
términos de darle una nueva orientacién al desarrollo del
producto hecho a mano, y encaminados hacia la meta de
cultivar una mirada renovada y sofisticada del sector,
manteniendo siempre un profundo respeto por la cultura y
por el medio ambiente que nos rodea.

La ultima edicién de la Coleccién 2007, se bautiz6
«Naturaleza, Cultura e Industria Artesanal» y se fijé como
mercado objetivo, los Estados Unidos. En la coleccién
participaron mds de 51 localidades del pais, cerca de 125
artesanos (73 hombres y 52 mujeres) y mas de 40 profe-
sionales del disefio de la empresa. Las lineas de producto
realizadas (alrededor de 463 referencias, de las cuales el
80% fueron nuevas), se disefiaron con mas 40 materiales
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«Naturaleza, Cultura e Industria Artesanal».
Disefio artesanal contempordneo de Colombia
para el mundo.

Organizacién: Artesanias de Colombia SA
www.artesaniasdecolombia.com.co

Predio Ferial Corferias, Bogotd, Colombia, 2006.



diferentes y con mads de 65 técnicas artesanales, teniendo
en cuenta varios tipos de maderas, como el Palo Sangre,
Pino, Cedro, Acacia, Urapan entre otros, asi como diferen-
tes clases de piedras como Mufieca, Jabén y otras de tipo
caliza. De igual manera, se implementaron nuevos mate-
riales como es el caso de la corteza de Chipalo, empleada
como materia prima en la elaboracién de mobiliario para
el espacio del Estudio o Lounge, o como la incursién de
materiales que no se habian utilizado en afos anteriores
(incrustaciéon de hueso en cofres decorativos, provenien-
tes de la localidad de Arcabuco).

Durante todo el afio 2006 se visitaron todos los departa-
mentos del pais para escoger los diferentes talleres que
podian participar en la Coleccién. La mayor participacion se
encontrd en el departamento de Cundinamarca y en la ciu-
dad de Bogotd, para un total de 20 departamentos.

En cuanto a la inspiracién de Casa Colombiana 2007, se
generaron diferentes visiones al interior del equipo, que ter-
minaron por concluir que la fuente prima de creacién de la
coleccion era la abstraccion de la infinita y enorme riqueza
de la biodiversidad y de la cultura colombiana (desde la
herencia indigena hasta el folclore y tradicién vigentes en
las diferentes regiones de Colombia). La paleta de color uti-
lizada en cada espacio, mantiene la sintonia de las tenden-
cias internacionales para 2007, dando continuidad a las edi-
ciones pasadas de la Coleccidn.

En concreto, se tomaron las tonalidades del paisaje
cafetero, y se exploraron los colores de la selva tropical,
de las montafias, de la costa caribefia y pacifica, y de
toda la magia de un pais lleno de matices climaticos y
geograficos. Ademds se utilizaron referentes con motivos
precolombinos para la creacién de texturas y patrones
inspiradores. Frente a la parte del desarrollo del mobilia-
rio, se consulto el atlas lingiiistico de mobiliario tradicio-
nal regional etnografico de Colombia del Instituto Caro y
Cuervo, donde se encuentran consignadas las ilustracio-
nes del mobiliario rural de las regiones colombianas de la
primera mitad del siglo XIX.

...«Las formas naturales, sofisticadas, contempordneas,
simples y fluidas caracterizan a esta coleccion. Predominan
fibras naturales como la calceta, la cana flecha, el mimbre,
el Werregue®, el algodon y materiales como la madera, el
cobre, la plata, el cuero, la guadua, la cerdmica y las pie-
dras de rio, entre otros materiales que le imprimen un sello
definitivamente colombiano a la casa. En la creacion del
mobiliario y los objetos se destacan los oficios de ebaniste-
ria, tejeduria, cesteria, cerdmica, alfareria, taracea, talabar-
teria, forja, talla en piedra, metalisteria y joyeria»"...

1. Espacio de 360 metros cuadrados en el Pabellén 5 de Corferias, que sirve
de escenario para ésta exhibicion comercial de Artesanias de Colombia SA.
2. Feria artesanal realizada en el recinto ferial mds importante de Colombia:
Corferias. Expoartesanias estd catalogada como la quinta feria mas importan-
te del sector en el panorama internacional y en primer lugar de América Lati-
na. El evento se realiza cada afio entre el 7 y el 20 de diciembre y participan
alrededor de 800 artesanos urbanos, rurales y comunidades indigenas que
representan la mayoria de regiones y oficios artesanales del pais. La feria
cuenta cada afo con la visita de extranjeros y de compradores internaciona-
les. www.expoartesanias.com

3. Para mayor informacién, consulte la pdgina web: www.sena.edu.co

4. Brochure de proyecto entre Artesanias de Colombia y el SENA en 2006.

5. Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, Artesanias de Colombia SA;
1964-2006: 42 aiios promoviendo el desarrollo de la artesania y de los artesa-
nos, Bogotd, Septiembre de 2006.

6. Ministerio de Desarrollo Econdmico, Artesanias de Colombia SA Informe
de Gestion 2002, Centro de Investigacién y Documentacién para la Artesania
CENDAR, Bogoté 2002.

7. Enchapado en tamo: técnica que consiste en el trabajo de revestimiento
decorativo, total o parcial, con fibras vegetales, especialmente el tamo o tallo
de la espiga de trigo, previamente arreglado en laminillas y aplicadas con
pegantes directamente sobre las superficies de los objetos que se desean
decorar. Herrera, Neve Enrique. Listado General de Oficios Artesanales, Cen-
tro de Investigacion y Documentacion para la Artesania / CENDAR. Ministe-
rio de Desarrollo Econémico, Artesanias de Colombia SA, Servicio Nacional
de Aprendizaje SENA, Bogotd 1996.

8. Barniz de Pasto: técnica de procedencia aborigen, consistente en el trabajo
de aplicacién de telas de contextura eldstica, elaboradas con sustancias vege-
tales extraidas del drbol de Mopa Mopa. Dichas sustancias son previamente
procesadas con técnicas de maceracién, molido y coccién para su conver-
sidn, por estiramiento, en telas transparentosas, y las cuales se aplican sobre
superficies principalmente de madera. (IDEM, pag. 20)

9. Taracea: técnica que consiste en la incrustacién de materiales dispuestos
decorativamente sobre superficies, generalmente de madera de origen drabe.
Los materiales incrustados tipicamente son el carey, hueso, cuerno, capara-
z6n de coco. Estos materiales son previamente preparados para que, por su
forma, se ajusten a las ranuras y contra cada una de las pequenas piezas que
van formando las hileras o figuras. Las pequefias piezas se fijan en las
incrustaciones con pegantes especiales. (IDEM, pag. 22)

10. Materia prima utilizada por la comunidad Wounan en el departamento
del Chocd, localizado en la Costa Pacifica de Colombia.

11. Maria Camila Villate, comunicadora social del equipo Casa Colombiana 2007.

Fotos Artesanias de Colombia
Fotos 7 y 8: Javier Rivera
Foto 9: Milena Rodriguez

| Luis Felipe Barrientos Moreno
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Entrevista / Disefo editorial
por Cayetana Mercé

Es arquitecta y Secretaria de redaccién de la
revista iF.

1. Disefios de tapas
de casetes compilados
por Manela en los 70.
2. Imagen del estudio
del disefador, su table-
10 Y los elementos que
lo inspiran en su traba-
jo diario.

Presente imperfecto

Nos reunimos en un bar de Palermo con la idea de mantener
una charla con el disenador grafico y docente universitario
Sergio Manela para compartir con €él sus experiencias como
disenador editorial, pero el tema fue superado largamente por el
interés que surgio del relato de su propia historia y de la manera
en que decidid vivir su profesion.

El encuentro, que duré algo mas de dos horas, desmitificé la
figura del disenador-empresario y recorrio entre otros temas la
relacion actual entre los disenadores, las editoriales y los autores,
la importancia de la tapa de un libro y el rol del editor.

La pasion por el diseno grafico, entendida como el arte de
comunicar y trasmitir ideas y sentimientos, es el camino elegido
por Manela para llevar adelante su trabajo.

Verborrdgico e implacable en sus definiciones, también nos
cuenta como llegd a crear mds de 2.600 libros.



Los inicios

Empecé con el disefio gréfico en la
época que hice el servicio militar bajo el
gobierno de la dictadura. Era de la clase
77 y sali en pleno Mundial de Futbol.
Me parecié prudente irme por un tiem-
po. Estuve de mochilero viajando por el
mundo. Fue una experiencia muy inte-
resante; no digo que fue «inicidtica»
porque no estaba buscando un camino
espiritual, pero de alguna manera hubo
algo de esto porque estaba viviendo una
etapa de incertidumbre.

Yo les recomiendo a mis alumnos
hacer este tipo de experiencias que per-
miten conocer lugares distintos donde
aprendés mucho, lo que de alguna
manera también te cambia y te hace
crecer. Asi que trabajé en otros paises,
volvi acd y al poco tiempo quise empe-
zar a estudiar disefio grafico y fui a la
Escuela Panamericana de Arte porque
ademads era lo inico que habia.

;La de la calle Juramento?
Si, ahi estudié dos meses cuando me
llaman desde Barcelona para un con-

3 y 4. Afiches: Abuelas de Plaza de Mayo (2002)
y Malvenido Bush (2005).

curso de tapas de libros. Yo recién
empezaba.

;Como te contactaron? ;Te conocian de
cuando habias viajado?

Asi es. Un editor de una editorial de
Barcelona, que esta también acd y en
México, me llama y me dice que esta
haciendo un concurso de cubiertas de
libro. Le dije que queria participar. Hoy
en dia no me parece bien esa cuestion
de los concursos, es mds, nunca mds
participé de otro. Pero en ese momento
yo tenia veinte afios y acd era un terri-
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torio devastado, con mucho miedo y
con un orden militar que se extendia al
disefio. Durante mi viaje habia vivido
una buisqueda de lo aleatorio, un «dejar
ser» que acd era insostenible. Asi es
que empiezo a trabajar para los catala-
nes, pero desde aca.

La cuestion es que al tiempo me
«echan» de la Panamericana y me
dicen «estds recibido». Me daba miedo
contarle eso a la gente porque todos
mis amigos estudiaban y aunque yo
queria estudiar, quedaba como el vago
del grupo. Luego entré a la universi-
dad porque también me anoté en el
CBC pero me pusieron de docente.

Vos quertas tener el titulo...

Y... si, me acuerdo que después de
doce afos de ser docente, mi papd me
dijo: «Pero, bueno, todavia no tenés un
titulo». Y ahora hace veintitin afios que
soy docente y dieciséis que soy titular.

Volviendo a lo que te estaba contan-
do, finalmente y por suerte, gané ese
concurso para Espafia y me dieron para
hacer una coleccién de libros de ciencia.
Después el editor me propuso quedar
como Jefe de Arte de la editorial, o sea
que desde acd y en esa época, hacia lo
que se conocia como el destape espafiol.
;Como hacias con la distancia?

Era muy cémico. Nos manejdbamos
por télex y por teléfono. Recuerdo que
en una oportunidad hice una coleccién
de psicoandlisis lacaniano con el ilus-
trador Carlos Nine a quien, por cierto,
admiro mucho. Era un redisefio y la
condicién era que tenfa que tener un
alfabeto antropomorfico desde la A a la
Z. Y salimos con unos disefios que teni-
an pedazos de carne, de orejas... y lo
mandé asi. A la editora no le parecié
mal pero a la distribuidora no le gusté
nada. Ellos mandaron un telex que pre-
guntaba si el disefiador tenia problemas
mentales. Hay que entender que esta-
bamos en el afio 81 y Espafa venia del
post-franquismo. La coleccién era abso-
lutamente bizarra, con todo el hiperrea-
lismo de los trabajos de Nine con acua-
rela. Asi que de pronto habia una pata
de elefante, un ojo de mujer y una
trompa, por ejemplo. Habia partes que
semejaban penes y orejas. Entonces los
espaifoles estaban...

Estaban espantados...

Pero yo les expliqué, les dije que era lo
mds légico para una coleccién lacania-
na. Creo que Lacan no se hubiese
asustado y eso era para mi es lo mds
importante. Después, que cada uno
hiciera sus propias interpretaciones.
Asi que les contestamos con un telex
que el disefiador no tenia un problema
mental pero si tenia un problema
digestivo... era una verdadera batalla.
Mi estrategia fue hacer tiempo, cosa
que el editor no sabia. Los libros se
pedian con seis meses de anticipacion
porque se manejaban otros tiempos.
Tenia anotadas todas unas listas de los
libros a cumplir y como salian y en
qué época y en qué pais. Porque por
ahi de una coleccidn salia un libro en
México, uno en Argentina y otro en
Espafa. Y en distintas temporadas.
Entonces, esperé y esperé...hasta que
no tuvieron mas remedio que sacar
ese primer libro, que finalmente fun-
cioné muy bien. Se vendié toda la tira-
da, entonces la distribuidora me pide
que le encargue a Nine todo el alfabe-
to completo para hacer unas vidrieras.
Hicieron la quincena Gedisa (ese era el
nombre de la editorial) de Barcelona
con las letras y unos afiches que tam-
bién hice yo. Cuando iban por la letra
Q, me fui de la editorial y Nine tam-
bién los dejo... eso fue porque discutio
por los precios. Le dijeron: «Pero por
ese dibujito, ;cudnto querés cobrar?».
Fue el contador, no el editor porque él
sabia mucho. Entonces Nine le contes-
to: «Tomd, pibe. Hacelo vos». Le tir6 el
lapiz y se fue. Se quedaron sin letras.

Su relacion con las editoriales
Pasemos a hablar de tus trabajos
como disefiador editorial...

Al dia de hoy hice mds o menos 2.600
libros. Trabajé para muchas editoriales.
Ahora, estoy haciendo menos libros
que antes, porque a las editoriales las
compraron muchos grupos extranjeros
y prefieren tener equipos internos o
chicos que salen mds baratos.

;Estos equipos también hacen las
tapas o se las encargan a otros?
Depende de las editoriales, algunas si,
otras no. Yo hacia muchos libros cuan-

do el trato era distinto. Recuerdo que
hablaba directamente con el director y
era todo mds personal. Con el tiempo
esto fue cambiando... y yo empiezo a
trabajar de otra manera. Lo hago desde
mi estudio, incorporando nuevos clien-
tes, con marcas y también con imagen
corporativa. En este momento, trabajo
mds para las empresas que para la
industria editorial. Depende de la
época. El afio pasado hice alrededor de
quince o veinte libros. Por ahi otros
anos hacia muchisimos mds. Como
cuando hacia libros escolares. Ese fue
un momento muy fuerte porque los
libros infantiles eran muy duros: unos
ladrillos de sabiduria. La primer tapa
que hice, a principios de los 80, fue el
libro jUpa! y el otro, Viento en Popa,
ambos de editorial Aique. Este ultimo
lo hice con barquitos de papel y fotos.
Simple y muy ingenuo. Era el afio 82 y
Aique empezaba a renovar el disefio de
todas sus tapas y yo trabajé en esto
junto con ellos.

;Los autores de los libros también te
convocan?

En general las editoriales. Pero a veces
también los autores quienes casi siem-
pre son amigos... a los autores no les
cobro. A las editoriales, si.

Cuando empiezo a tener mi estu-
dio, me hice hacer una mesa de la
medida de una cama matrimonial; un
tablero de 1,90 por 1,50 metros, que
llené de porquerias o mas bien de
cosas que para mi eran valiosas. Los
hindues usan una palabra que se
llama «baraka» para definir esto, que
seria algo asi como lo que «tiene
onda». Me tomaba cinco minutos para
escuchar musica, grababa casetes de
los discos de mis amigos que me pres-
taban, y después les hacia la tapa.
Tengo muchos casetes de esos y todos
tenian tapas que estaban hechas con
lo que rodeaba a ese tablero. Yo consi-
dero que era «baraka», o sea, no tenia
nada design, nada super disefiado sino
que estaba rodeado de lo que podia
ser un taller de un ebanista, un taller
de un pintor.

;Cosas como qué, por ejemplo?
Tenia un catdlogo de una editorial ale-
mana, un libro de erotismo también



Viento en Popa 1, Aique (1982), Elogio de la res-
ponsabilidad, Nuevo Extremo (2005) y Conversa-
ciones imposibles con Macedonio Ferndndez,
Corregidor (2001).
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alemadn, catdlogos de tipografias, pin-
celes chinos, tintas chinas, plumas y
mads plumas para hacer caligrafia...
muchas cosas que me inspiraban en
mis trabajos.

La tecnologia

Hacias caligrafia en un tablero pero
ahora supongo que debes hacer todo
directamente en la computadora

Y... si, pero la verdad es que voy com-
binando. Ahora estoy volviendo un
poco a las raices porque la computa-
dora es como un menu de restaurante.
Pedis albondigas y si no estd en el
mend no las podés comer. Y yo no
quiero estar condicionado por eso.
Aprendi eso de las albéndigas. De
alguna manera toda esta movida digi-
tal me estd llevando sin querer a un
espacio que me aleja de lo material.
Esto también pasa en las editoriales
porque contratan un equipo para dise-
flar los libros que saben poco de disefio
pero mucho de como usar la tecnologia.
En los 90 hubo un proceso de disefio
en el que la computadora, de alguna
manera, a los disefiadores que no teni-
an destrezas los hizo ser prolijos.
Cuando yo empecé a disenar habia
mucha influencia de la escuela suiza
—-que me parece buenisima- pero
habia gente que la aplicaba muy bien
y otra, la mayoria, que la aplicaba

Elogio
de la responsabilidad

muy mal, pero que igual lo hacia y
gracias a la computadora. Entonces,
no era esto lo que a mi me interesaba.
Lo cual me hizo investigar y buscar
otros caminos.

Igualmente ahora tengo un estudio
con tecnologia muy portatil...
... Y tercerizds cosas.
No, no tercerizo el disefio, pero si hay
que armar un libro, si. No lo armo yo.
Delegds el trabajo operativo.
Claro. Es lo que hice después de la cri-
sis: disolver el estudio como estructura
empresarial donde tenia gente para
todo, hasta para hacer los llamados
telefénicos. Yo no sabia lo que era
mandar un mail, no sabia ni cémo se
atendia el teléfono, ni qué computado-
ra tenia. Y aprendi todo a partir de la
crisis. Me propuse manejar todo y
derivar obviamente toda la parte ope-
rativa que no podia, ni queria hacer.
Es un estudio muy personal.
Es muy personal, lo cual es bueno
pero es agotador, porque si hay una
reunion, tengo que ir yo y asi para
todo. Hoy por hoy, me manejo muy
comodo -en ese sentido, la tecnolo-
gia es muy practica- y puedo trabajar
a distancia... por ejemplo, trabajé
mucho para Espafia via mail, estoy
trabajando para la UNESCO, etc. Y
toda la plata me la pasan por Wes-
tern Union.
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Ast podés trabajar sin tener que ocu-
parte de la estructura lo cual también
lleva su tiempo.

Ocuparme de la estructura, si no me
hace ganar plata es, para mi forma de
ver, un trabajo que excede al disefo.
Es que el disefio gréfico antes estaba
mas vinculado con la arquitectura vy,
en algunos casos, mds vinculado con
el arte. Ahora hay equipos de marke-
ting que opinan de todo... Por ejemplo,
yo estoy haciendo el cambio, el res-
tyling de una marca que hice hace un
tiempo. Es para una empresa de medi-
cina privada que va a lanzarse en abril.
Entonces a mi me pagan por mes para
ir una vez por semana a las reuniones
y yo aporto, pero después estd la agen-
cia de publicidad y el equipo interno de
marketing para las otras decisiones.

;Y como te manejas con todo esto?

Me manejo muy cémodo porque soy
muy sincero en mis opiniones y me
parece que cuando te manejds asi los
directivos te apoyan. Es que cuando se
juntan treinta disefiadores, con treinta
del departamento de marketing lo que
se puede hacer es acordar pero nunca
sobre algo novedoso.

Pero también debo reconocer que
tengo un cierto romanticismo o tal vez
una cierta ineptitud para adaptarme a
estos tiempos y lograr ser muy comer-
ciante con lo que yo hago. Si bien me
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siento muy contento y muy valorado
como disefiador, me llaman de muchos
lados y doy conferencias y consejos,
no he hecho de esto que hago una
empresa. Porque yo creo que el dia
que esté preocupado por los sueldos y
por llegar a fin de mes, es el dia que
no me va a dar la cabeza para lo que a
mi me interesa. Es ahi cuando decidis
tener un equipo de treinta personas
muy ldcidas en las que delegds y vos
te convertis s6lo en un administrador
de disefio. Me ha pasado tener amigos
o docentes de mi catedra que han cre-
cido mucho y que lo tinico que hacen
ahora es hablar por celular.

Si, y no se pueden sentar a disefiar.

Y yo quiero seguir con mi tablero.

Es una decision tuya.

Si, empecinada. Y eso te trae costos
pero también beneficios.

Vivis un poco a contramano de lo que
significa hoy ser exitoso.

No sé qué quiere decir ser exitoso. El
éxito para mi es acostarme tranquilo,
enamorarme de la obra que hice.
Cuando yo era chico pintaba cuadros y
me levantaba a las cuatro de la mafa-
na y prendia la luz del taller para verlo
de vuelta y eso todavia me sigue
pasando. Y tengo 48 afos.

Por ahi dicen, «Manela hace las
cosas porque si». Ese porque «si» es
producto de toda mi vida, de mi expe-
riencia, de haber sufrido muertes, de
haber tenido grandes alegrias, disfruta-
do de la palabra de grandes maestros.
Todo eso hace el porque si. Y lo que
me interesa y creo que rescatan los
alumnos es la vinculacion entre la
vida y el disefio. Eso es fundamental.

Mi experiencia de pensar en el dise-
fio como un valor plus, no es la que
dice «el disefio vende mds». Es verdad
que ahora es eso y es bueno para el
empresario. Pero el disefio no era
antes asi. Eso sucedia mds en la publi-
cidad. Y el disefio era un poco maés
noble, sobretodo en el sentido de los
objetivos. Tenfa mds que ver con la
comunicacién visual y no se usaba
para vender un shampoo. Los museos
hoy son McDonald’s porque tienen su
merchandising. Las catedras, a veces,
son McDonald’s porque todos respon-

den al empleado del mes y hay una
«mcdonalizacion» de la cultura muy
grande. Y bueno, vos podés prenderte
o apartarte. Eso es asi.

Diseifiador editor
Hablemos de las tapas de los libros.
Cuando trabajds haciendo un libro
como un objeto total lo tltimo que se
disena es la tapa. Por ejemplo, cuando
hice el libro del Museo del Fin del
Mundo tenfamos un discurso, un excur-
so y fotos. Con ese material el escritor
tiene que escribir el discurso y el excur-
so, y el fotégrafo elegir entre unas dos
mil fotos de las cuales tiene que selec-
cionar doscientas y de ahi usar final-
mente ciento veinte. Por otro lado, yo
fui investigando en el Museo del Fin
del Mundo, que me abrié muchas puer-
tas, por suerte... los salesianos, la
biblioteca, los museos, etc. Entonces la
tarea del disefiador es un poco antropo-
légica, arqueoldgica y de director de un
proyecto. No es que yo lo dirigf...
Mds bien trabajaste como editor.
Le diste la idea al libro.
Ahi estd. Esa es la palabra. Es que hoy
el disefiador editorial es un editor.
Cuando se hace una revista -a mi me
ha pasado- hay planteos que intervie-
nen desde el lenguaje: ;por qué tengo
que hacer una revista que tenga titulo,
copete, volanta, bajada?... ;Y si no me
parece y le encontramos otra forma? Si
no todavia estariamos en los tiempos
de la carreta, es decir, creo que existen
tantas propuestas como disefiadores...
Volviendo al ejemplo del Museo del
fin del Mundo, mi trabajo como editor
se dio naturalmente. El fotégrafo cono-
cia de fotografia, la escritora lo que
sabia era escribir. Entonces yo tenia
que darle una mirada especial... El
disefio editorial tiene que tener una
mirada muy amplia, viajar y leer ayu-
dan, y escuchar a la gente también.
Entonces se puede entrar en un tema
como es Tierra del Fuego y sacarle
jugo. Finalmente se hace la edicién y
muy gratamente quien manejaba el
proyecto de la empresa decide que yo
tengo que estar en tapa. As{ que Gui-
llermo Soria, que era mi socio, y yo
estamos como coautores.

;0 sea que aparecias como autor junto
con la persona que lo escribié?

Exacto. Y como paradoja estd el
ejemplo de la tapa del libro de Sergio
Sinay, un autor que se dedica tam-
bién a escribir libros de autoayuda,
mas orientado a la escuela psicoldgi-
ca de la Gestalt. El hizo un libro lla-
mado Elogio a la Responsabilidad. Yo
le propuse para la tapa poner la mira-
da de él, que ademds es muy buena
persona. Después yo puse mi sello y
le dije al editor que ponga su ML que
son sus iniciales -Miguel Lambré-.
Entonces en la tapa del libro nos
hicimos cargo los tres. Por ahi lo ves
en la libreria y no sabes por qué,
pero la verdad es que estd hecho asi:
estd mi sello, la firma del editor y la
cara del autor. Es pertinente ya que
el titulo es Elogio a la Responsabili-
dad. Estamos los tres para hacernos
cargo, no yo solo. A veces, también
pasa, como en el caso de la UNESCO,
que son tan respetuosos de mi traba-
jo que les mando cuarenta y dos
archivos y me contestan «dptimo». Y
digo: jpero quiero algo mds! Pero no,
«6ptimo» y listo.

Preferis que se quejen. ..

Claro. Es que a mi me gustan las char-
las con los autores, pero eso si, siem-
pre y cuando no se metan demasiado.
Daniel Gil dijo que los mejores autores
son aquellos que estdn muertos por-
que no opinan. Yo no lo siento tan asi.
Al menos serd que yo siento que me
respetan... Me ha pasado con autores
que si se han querido meter mucho y
les hice tapas blancas con tipografia
centrada y listo porque me ha molesta-
do su actitud. Pero eso pasaba cuando
era mds joven. Ahora creo que tiendo
a explicarles més...

Actualmente hay en el mercado distin-
tos tipos de libros. Por ejemplo, estdn
los que se los llama «libros objeto»,
shiciste alguno de ese tipo?
Lamentablemente no me lo han pedi-
do mucho. La cuestién del libro objeto
la he hablado mucho con el profesor y
disefiador cataldn Enric Satué. Por
ejemplo, en Espafia hay mucho dinero
de las municipalidades invertido en
ese tipo de libros.



Hay otros casos como el del disefiador
espafiol «América» Sdnchez, quien por
ejemplo, me regald un libro que él hizo
de postales que también se vende, pero
el proyecto es a riesgo de él. Yo no
podria hacer eso en la Argentina por-
que es una inversion bestial. Esta cues-
tién estd totalmente vinculada con los
fondos que se consigan para hacer el
libro porque en general hablamos de
montos muy grandes.

O sea, el disefiador de libros sigue
dependiendo de las editoriales para
poder solventar un producto.

Y... si. Las mayores inversiones ocu-
rrieron cuando vino capital de afuera o
de grandes empresas que incluso
ahora buscan hacer regalos y quieren
algo mds comprometido.

Nos preguntdbamos como hacés para
equilibrar la produccion comercial con
las editoriales de forma tal de poder
seguir haciendo cosas que te gusten.

O llega un momento en el que uno
cede y el trabajo sale igual.

Mird, yo creo que con el tiempo uno
tiene los clientes que quiere. Se va
decantando y el mismo cliente tam-
bién te elige. Actualmente se siente
mds la presién comercial. A mi no me
la han hecho sentir, pero es asi porque
ahora la tapa es el display de venta.

Te piden una tapa vendedora...

No, a mi nunca me han dicho «quiero

una tapa vendedora», pero sé que
sucede. Depende de qué libro sea tam-
bién, ;no? A mi me pasaba que cuan-
do tenia el estudio y bajaba a abrir la
puerta decia: «Un gusto, Sergio». Y
entonces cuando subian preguntaban
si estaba Manela. Esto te lo cuento
para que veas que yo empecé de muy
chico. Hice libros en la época cuando
estaban vivos Borges, Mujica Ldinez,
Molina, Molinari, qué se yo, cantidad
de autores y traductores antolégicos;
tuve ese privilegio. Eso yo trato de
trasmitirlo en la catedra y a los alum-
nos, de trasmitir ese amor por los
libros que aprendi de chico y de estos
autores. Pero volviendo al tema, si hay
una presion latente en el mercado por
la necesidad de vender; hay muchos
libros en la calle.

Hay que sobresalir y que el libro llame
la atencion.

Es que no sabés qué mirar primero.
Claro que también existe el tipo de lec-
tor que va a ver una muestra de la
langosta y la hormiga, por ejemplo.
Hay gente para todo: el que lee pagina
por pdgina y el que lee en diagonal, el
que salta y va a la otra punta. Si yo
hago una tapa muy cool que a mi me
puede gustar... porque también hay
un disenio para disefiador... a veces,
muchos disefiadores disefian para dise-
nadores, ;no? Yo mismo soy uno de

Tierra del Fuego, una Biografia del Fin del Mundo,
Total Austral, 2000. En este trabajo Manela tam-
bién realiz6 la idea general del libro, trasforman-
dose en una suerte de disefiador-editor.

ellos. Me gusta que otro disefiador me
diga: «Che, qué lindo eso que hiciste;
me di cuenta que...» Y el lector que no
es disefiador no lo ve.

Pero me parece que para un pibe
mas joven puede ser mds dificil estan-
do dentro de una estructura imponer
disefios nuevos. Si son mds elegantes y
tienen mejor produccién: laqueado,
laca UV, registran brillos. Cuando vos
tenés una mirada de mds afios y de
mads libros viste pasar mucho y enton-
ces hay cosas que a mi no me llaman
la atencién. Es como cuando todos
empezaron a usar el Flash y decias
«bueno, no quiero mds fuegos artificia-
les». Hay etapas. Yo creo que cada
disefiador sabra lo que hace. Hay
libros que me dan para hacer tapas
mds austeras y otras en las que sale
una tapa mds juguetona, pero depende
también de la temdtica.

;Vos te ocupas personalmente de cada
proyecto?

Si, yo soy un diseflador homedpata.
Eso lo dije el otro dia en una charla.
Cuando yo fui a un homedpata me
pregunté: «De cudl lado dormis?
:Donde transpirds?» Yo me preguntaba,
;Y a éste qué le pasa? Se quedan dos
horas preguntandote cosas... «Estd tu
cama mirando al norte?» insistid.
Bueno, algo asi a m{ me gusta hacer
con los clientes.

Presente imperfecto | entrevista a Sergio Manela
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;Y las editoriales como llevan tu forma
de trabajo?

Creo que hay diferencias muy grandes
en el libro y en la época. Antes las edi-
toriales tomaban café con los autores y
yo me tomaba mi tiempo. Los autores,
los correctores y los traductores fuma-
ban en pipa y me ensefiaron a fumar
en pipa a mi. Me decfan comprdte tal
tabaco o leéte tal libro. Te estoy hablan-
do de los 80. Después, cuando armé mi
estudio, ya habia un poco maés de dis-
tancia. Y hubo una etapa mas romanti-
ca en las editoriales que ahora es abar-
cada por las editoriales chicas que
editan autores noveles. Pero si vos te
manejds con nimeros, una editorial
grande y sobre todo con capital extran-
jero tiene que tirar 3.000 libros minima-
mente. Las tiradas se han reducido
mucho, o sea, antes habia tiradas de
10.000 o0 mds. Y ahora las tiradas son
de 3.000, segun la ediciéon. Entonces,
un autor novel no puede garantizarle a
una editorial que venda esa cantidad.
Por ende, la editorial tiene un tema de
costos. Entonces, el disefiador de tapa
paso también a tener otro rol. En los
80 y mds en los 60 —-cuando yo era
muy chico- el libro era un «display
sobaquero de la axila» o de la mano.
Incluso a veces ibamos con libros para
que nos definan... si vos estds yendo
con un libro que es la vida de un deli-
rante o la coleccidn cientifica de Barce-
lona, te dicen: «jQué raro! ;Qué estds
leyendo?». No te digo que vayas con
libros gigantes porque son algo difici-

Origenes y trascendencia, historia de una
familia, Granica. Libro realizado para una fami-
lia de origenes polacos en el que cuentan su pro-
pia historia hasta llegar a la Argentina.

les de cargar, pero... Entonces, el libro
era un objeto que ademads se leia...
también era una época en que en las
obras en construccién se hacian asa-
dos, cosa que ahora no ocurre. Y antes
los obreros iban a trabajar comprando
Cronica. ;Hace cudnto que vos no ves
un obrero con un diario bajo el brazo?
La realidad editorial, no sélo la del
libro sino en todo sentido, ha cambia-
do mucho. Entonces, la tapa de libro
fue evolucionando, no digo para bien
pero fue evolucionando. El libro antes
no tenia tapa, por eso se usaban las
portadas o portadillas y se usaban esas
letras rojas y el resto negro. Después
se le empezd a poner lo que es la
tapa. Y el libro empezé a ser un
libro... y para las ediciones mds finas
o mds cuidadas se trataba de contratar
a encuadernadores y los editores arte-
sanales, lo que es muy interesante.
Acd, por ejemplo, estd Patricio Gatti
que tiene una imprenta con las
mdaquinas de 1820. Hacen libros con
las técnicas de esa época. También la
editorial El Archibrazo, el tan venera-
do, por lo menos por mi, maestro de
muchos grandes disefiadores de la
Argentina que fue Juan Andralis. Creo
que tenia sé6lo dos o tres tipografias.
El habia trabajado en el equipo del Di
Tella y después armo su imprenta
artesanal de tipos méviles.

El libro con el tiempo pasa de ser
«display sobaquero» o de tener una
funcién... Como la tienen los alema-
nes; tienen la tapa con la sobrecubier-

ta (jacket). La sobrecubierta es la que
da una imagen a alguien que esta frente
al escaparate y lo ve desde la vidriera,
compitiendo con otros tantos libros. Te
da una idea de un clima. Puede repre-
sentarlo o no; hay que tener mucho cui-
dado con las cubiertas porque hay muy
buenas cubiertas de malos libros y
malas cubiertas de buenos libros.

Por eso a mi me gusta trabajar con
presupuesto sobre todo por la produc-
cién. Es decir, a mi me gusta que la
tapa sea dura y que tenga sobrecubier-
ta porque también el libro se conserva
mejor. El libro es algo que dura
mucho. ;Cudntos objetos duran asi?
Vos tenés un cepillo de dientes disefa-
do por Philippe Stark y lo tirds. Por ahi
las mesas, sillas que con tantos divor-
cios, como no pueden partirse, aguan-
tan. Digamos que el libro, también con
los divorcios, va a cambiar de duefio,
pero es un objeto que dura en el tiem-
po. Los libros de antes duraban mds,
pero los libros de ahora han bajado
mucho la calidad que tienen. Han
ganado en prolijidad, en el cuidado del
disefio de su interior. Algunas colec-
ciones se han «elegantizado».

Hoy en dia, se tienen otros pardme-
tros; hay una polucién visual bestial; el
ojo también estd entrenado para discer-
nir y ver lo original porque tiene como
un escaneo permanente que si vos
—-como Funes El Memorioso, de Borges—-
recordaras, te volverias loco. Entonces,
de alguna manera, algunas editoriales
estdn volviendo al cuidado de la tapa
del libro. De todas maneras la tapa es
un display que tiene que estar en la
libreria y tiene que ayudar a la venta.
;Como puede ser que en un kiosco una
revista en blanco y negro llame mds la
atencion ante tanto colorido? Eso tiene
que ver con la originalidad. Y yo pienso
que uno es original a pesar de uno. No
se puede proponer ser original. Eso es
una falacia. Y también, a veces sucede
con las ideas... vos pensds que tuviste
una idea original y el mismo libro lo
estd haciendo otro en Japén. Y eso me
ha pasado hasta el hartazgo. Entonces,
uno con el tiempo se tranquiliza un
poco y se dedica a disefiar, que es lo
que en realidad, tiene que hacer. m
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Predicciones
para el diseno
a futuro

«Cuando uno estd en el negocio de la futurologia,
suelen surgir tres problemas. En primer lugar,
estds equivocado. En segundo lugar, aunque no
estés equivocado, no es el momento oportuno.

Y en tercer lugar, cuando tienes razon nunca te
creen». (Woudhuysen, 1992)

A pesar de la riqueza de conocimiento en cuanto a la predicciéon de tendencias
que se hace evidente en muchas disciplinas, no se emplea dentro de la industria
del disefio un enfoque comtinmente aceptado. Este documento intenta investigar
los actuales métodos de prediccidon de tendencias y considera su relacién con la
disciplina del disefio.

La sensibilidad comercial en realidad implica que buena parte de la actividad
de prediccién de tendencias en la industria del disefio no se encuentra dentro
del dominio publico. Esto ofrece un desafio a los pronosticadores de tendencias
-o futurélogos- ya que las organizaciones son algo reacias a divulgar su enfoque
a su competencia y a la industria en general. Ward (2002') confirma esta tenden-
cia en la industria: «Seymour Powell Foresight (SPF) se encuentra tan obligado
por la confidencialidad de un cliente como lo estd el resto de la industria (del
disefio), y por necesidad debe cuidarse de describir exactamente lo que ha
hecho para las compafiias progresivas y selectas de productos para el consumi-
dor para las que trabajé» (Ward 2002%).

Lo que es evidente es el reconocimiento cada vez mayor de la importancia de
la informacién sobre las tendencias en el disefio y en la comunidad de negocios
mds amplia. «Las tendencias no se refieren a revolucion, sino a evolucion.
Nuestra tarea no es inventar cosas. Nuestra tarea es ver las cosas por adelantado
y traérselas a las personas. Después de todo, una tendencia es algo que ya se ini-
cio» (Entrevista candida en Ward 2002}).

Predicciones para el disefio a futuro | Martyn Evans
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La prediccion

El futuro contiene nuestro destino. A través de la historia
las personas han intentado ver el futuro, prediciendo lo que
habria de suceder antes de que sucediera. Entonces, ;qué es
lo que encierra efectivamente el futuro? Es una pregunta
que se ha hecho una y otra vez, y sin embargo la respuesta
estd fuera de nuestro alcance. ;O quizds no? ;Podemos pre-
decir lo que atn esta por suceder? ;El acto fisico de prede-
cir un acontecimiento en particular -su profecia- lleva a
que ese acontecimiento finalmente se produzca, o es esto
simplemente supersticién?

Hay numerosos términos que se relacionan a la idea de
«ver el futuro». Estos incluyen la futurologia, la predicciéon
de tendencias, el presentimiento, o las predicciones, y sin
embargo todos se refieren a bosquejar de una manera u
otra lo que estd por venir. Se utilizan de muchas maneras
para describir eventos que sentimos que habrdn de suceder
(o que podrian suceder), si queremos que estas cosas ocu-
rran o no. En términos sencillos la nocién del futuro es un
concepto extremadamente amplio que abarca muchas acti-
vidades interrelacionadas.

«El futuro parece mds complicado y dificil de predecir que
nunca, y sin embargo, hoy, mds que nunca, las personas
sienten esa ansia de saber lo que tenemos por delante. Es de
importancia clave que las compariias satisfagan esta necesi-
dad explorando el futuro, manteniéndose ast en la delantera
y conservando su credibilidad y liderazgo» (Bevolo 2002).

Predicciones diarias

No son sélo las organizaciones multinacionales que operan en
el drea de las predicciones. Sus usos cotidianos estdn amplia-
mente difundidos. Basta encender la television para obtener
experiencia de primera mano en cuanto a la prediccioén. Los
pronosticadores del clima comunican sus predicciones para
los dias siguientes. ;Lloverd? ;Habrd sol? Comunican informa-
cién basdndose en el andlisis de los datos meteoroldgicos.
Estdn capacitados para hacer predicciones. Habiendo dicho
esto, debemos reconocer que suelen equivocarse. Hay nume-
rosos ejemplos en los cuales sus predicciones salen totalmen-
te al revés. En 1997, el pronosticador Michael Fish cobré
fama cuando indicé que un frente de mal tiempo que se ave-
cinaba pasaria de largo sin mayor efecto. Al dia siguiente
Gran Bretana sufrié las peores tormentas en mds de 100 afios.

La astrologia, las cartas de Tarot y los hordscopos todos
realizan predicciones de una manera u otra. Esto puede ser
desde encontrarse con un «rubio desconocido» hasta cudn-
do es el mejor momento de pedirle un aumento al jefe.

El lenguaje utilizado con frecuencia puede prestarse a
distintas interpretaciones, careciendo de precisiones «exac-
tas». La sola idea de que una bola de cristal pueda infor-
marnos del futuro conlleva un alto nivel de escepticismo en
muchos lugares. Quizds sea la vaguedad necesaria del voca-
bulario de las predicciones de tendencias que tanto nos des-
estabiliza. Al igual que un horéscopo, las predicciones de
tendencias son la transformacién de observaciones e instin-

tos masivos «en un vocabulario que pueda ser utilizado por
diferentes industrias» Ward (2002%).

Los gobiernos utilizan una amplia variedad de informa-
cién para comunicar las politicas. Los cambios en la demo-
grafia, el estilo de vida, las expectativas sociales, la salud,
etc., son importantes en la comunicacién del proceso de
toma de decisiones. Los métodos de investigacidn social se
emplean a través de una diversidad de sectores para identi-
ficar las tendencias sociales y los escenarios futuros.

Técnicas de prediccion

Hay una amplia variedad de enfoques utilizados para ver
el futuro. Los mismos se utilizan en disciplinas aparente-
mente muy disimiles, desde la economia hasta la agricul-
tura, o desde la politica hasta las compras. Muchas orga-
nizaciones han identificado la importancia de los datos
relativos a esta informacion y por lo tanto utilizan nume-
rosas técnicas para obtenerlos.

«Ellos (los pronosticadores) nunca aseguraron poder ver
el futuro. Lo que st aseguran -y esto es lo que hace que las
industrias prdcticas como el sector automotriz paguen sumas
considerables por recibir los archivos sobre las tendencias—
es que sencillamente miran con mds detenimiento el presen-
te que el resto de las personas» (Ward 2002').

Planificacion de escenarios

La Planificacién de Escenarios es una técnica establecida de
prediccion. El futurélogo Peter Schwartz, de reconocimiento
internacional, es uno de sus proponentes principales. Se
puede describir como «una técnica que ayuda a las organi-
zaciones a «pensar lo impensable» creando historias o esce-
narios alternativos con respecto a la manera en que podria
desarrollarse el futuro» (Dearlove 2002).

Muchos de los conceptos y el vocabulario utilizado en
esta drea fueron presentadas a companias de todo el mundo
en su libro El arte de la larga vision (Schwartz 1991).

Muestra a los directivos la manera de utilizar la planifi-
cacién de escenarios para estar preparados para todos los
posibles eventos del futuro que puedan afectar a sus com-
painias, tomando hilos de informacién aparentemente hete-
rogéneos para elaborar diferentes escenarios con respecto
a cémo podria verse el futuro. La informacién se presenta
de manera tal que se pueden aplicar estas técnicas a la
vida personal de las personas, ademds de sus negocios.
Schwartz realiz6 ejercicios de escenario con compaiias e
instituciones como La Casa Blanca, Volvo, Nissan y la
Bolsa Internacional para destacar su utilidad.

La planificacién de escenarios, que tiene su base en la
Rand Corporation en la década de 1940, y luego fue desarro-
llada por Herman Khan en el Instituto Hudson en la década
de 1960, y aun mds ampliada por Shell en la década de 1970,
ha ido sufriendo cambios en los enfoques a su utilizaciéon.

«Hay un reconocimiento de que las grandes metodologias
complicadas y los modelos elaborados de computacion no
son el camino dptimo. La planificacion de escenarios se ha



ido alejando de los procesos formales tipicos de la planifica-
cion para acercarse mds a una herramienta del pensamien-
to. Y no es mucho mds profundo que eso. O sea que es una
metodologia para el pensamiento eventual, para pensar en
diferentes alternativas y hacer la pregunta: ;qué pasa si?»
(Schwartz entrevistado en Dearlove 2002). La nocién de
poder predecir el futuro con técnicas como la planificacion de
escenarios es cuestionable. El centro de su enfoque no se
refiere necesariamente a influir en el mundo externo, sino en
el interno. Schwartz provee detalles adicionales. «El objetivo
no es tener un panorama mds preciso del mundo que nos
rodea sino influir en la toma de decisiones dentro de la mente
de la persona que toma la decision. El objetivo de los buenos
escenarios es lograr mejores decisiones no mejores prediccio-
nes» (Schwartz entrevistado en Dearlove 2002).

La prediccion de tendencias y el disefio

Los disefiadores disenan para el futuro. Se les pide que pro-
vean soluciones para situaciones que todavia no se han
producido. Esto puede incluir desde la identidad de una
compaiiia ain no establecida hasta la tapa para una pro-
puesta de novela, la interfase de un nuevo teléfono mavil
en desarrollo hasta la préxima colecciéon de una casa de
modas 12 meses hacia el futuro.

Los tiempos pueden variar, frecuentemente dependiendo
de los tiempos previos necesarios que se asocian a un sec-
tor en particular, pero disefian para el futuro. Es precisa-
mente eso a lo que se dedican.

La nocién de lo que el futuro puede acarrear con fre-
cuencia es de importancia central para este proceso de dise-
no. Esencialmente, es parte del proceso de disefio, entreteji-
do con la forma, la funcién, la probabilidad de uso, la
adecuacion, la sustentabilidad, la factibilidad de produc-
cion, el deseo y tantas otras consideraciones que deben
tener en cuenta los disefiadores. Si los disefiadores han de
«iniciar cambios en las cosas hechas por los hombres»
(Jones 1970) es esencial que puedan comprender el contex-
to en el que habrdn de operar esos «hombres».

La futurologia y la prediccion de tendencias
La futurologia —una palabra cominmente utilizada para des-
cribir las actividades asociadas a las predicciones del futuro-
provee nociones de cémo sera (o podria ser) el futuro. Su uso
conlleva un cierto nivel e escepticismo y duda. La nocién de
prever los acontecimientos que habran de suceder, y la mane-
ra en que estos supuestos acontecimientos se habrdn de pro-
ducir, lleva a cierto recelo entre los observadores. Ward com-
para la prediccién de tendencias con la astrologia -si bien
parecen actividades tan distintas. «La prediccion de tendencias
parece atraer igual medida de fascinacion y burla. Quizds ejer-
za el mismo tipo de intriga que la astrologia —;estas personas
realmente pueden predecir el futuro?- y quizds ocasione la
misma duda de st mismo» (Ward 2002).

El vocabulario de la prediccién de tendencias en parte
contribuye a este escepticismo. Las predicciones o escena-

rios futuros con frecuencia se comunican usando «historias»
mads que hechos definidos -lo general mds que lo finito.
Actian como un método para establecer un panorama
general de estas predicciones, utilizando informacién que
incluye generalizaciones en un extremo, y la aplicacion de
calculos casi cientificos en el otro. Estos escenarios funcio-
nan como el vehiculo utilizado por los que predicen las ten-
dencias, permitiéndoles establecer alternativas para el futu-
ro. Sin embargo, esto no implica que no se incluyen temas
especificos en estos escenarios, pero Ward afirma que «es
un mito que la prediccion de tendencias diga ‘en dos aiios
vamos a andar todos vestidos de azul’» (Ward 2002a).

Estas historias o narraciones emplean una mezcla de ele-
mentos para comunicar los escenarios futuros, usando infor-
macion visual y fdctica en este proceso. El método visual es el
dominante para comunicar esta informacion, que con frecuen-
cia tiene el apoyo de antecedentes o informacién factica. «Las
tendencias se presentan idealmente de manera visual durante
toda la sesion creativa. Se pueden agrupar en una matriz de
tendencias: una grilla donde los aspectos ocupan un eje y las
correspondientes categorias de tendencias —de corto plazo,
emergentes, de largo plazo, ciertas, inciertas, regionales, globa-
les, etc.— ocupan el otro». (Mavrommati 2001)

Dado que muchos de estos escenarios no son especificos
de un sector, y se dirigen a una amplia gama de industrias,
es necesario que el lenguaje tenga la mayor aceptacion
posible. Esto lleva a un dilema. Con términos demasiado
especificos se reduce el atractivo amplio de las prediccio-
nes. Con términos demasiado amplios se pierde la relaciéon
con un sector especifico. «Quizds sea la vaguedad necesaria
del vocabulario de la prediccion de tendencias que nos
inquieta. Una vez mds, similar a un hordscopo, las predic-
ciones de tendencias son la interpretacion de las observacio-
nes e instintos masivos en un vocabulario que pueda ser
usado por diferentes industrias»(Ward 2002').

James Woudhuysen, un lider entre los futurélogos lleva
esta idea un poco mads alla. «Cuando uno estd en el negocio
de la futurologia, suelen surgir tres problemas. En primer
lugar, estds equivocado. En segundo lugar, aunque no estés
equivocado, no es el momento oportuno. Y en tercer lugar,
cuando tienes razon nunca te creen» (Woudhuysen, 1992).

Las predicciones de tendencias contribuyen al proceso
creativo del disefo, ayudando a apoyar las propuestas futu-
ras en un estado de «credibilidad». Colaboran para ayudar
al observador a tomar un salto de fe y creer que el futuro
puede ser radicalmente distinto al mundo de hoy. Es muy
poco probable que alguien hubiera previsto 10 afios atrds, el
punto hasta el cual se han integrado los teléfonos celulares
a nuestra sociedad actual. Retrospectivamente, es mucho
mas facil comprender este desarrollo, pero la actual situa-
cién hubiera sido recibida con mucho escepticismo. La pre-
diccién de tendencias podria haber sido una ayuda al dise-
flador en el logro de una propuesta de este tipo. «Una parte
importante del proceso creativo es comprender la direccién
que estdn tomando las tendencias con respecto a la tecnolo-
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gia, y sobre todo con respecto a los valores personales, las
creencias y la forma de vida de los usuarios a los que se
apunta, ya que esto ayuda a identificar las posibles brechas
en el mercado que se podrian abordar con el concepto de
disefio o producto. Un experto en tendencias, un futurélogo
0 un socidlogo podrd proveer esta informacién con respecto
a las tendencias». (Mavrommati 2001)

Mavrommati considera la importancia de la prediccién
de tendencias en el proceso creativo pero finaliza con la
identificacion de los que proveen este tipo de informa-
cién. Es interesante que no se menciona al «disefiador»
en este proceso, y sin embargo si se habla de la importan-
cia de las «tendencias». Los métodos que utilizan los dise-
fiadores con respecto a la prediccién de tendencias son
bastante especificos. Hay muchos disefiadores que ven la
prediccién de tendencias como un «agregado» al proceso
de diseno, sin reconocer la importancia que esto puede
tener. Puede contribuir al proceso creativo y de desarrollo
del diseno ofreciendo informaciéon de importancia primor-
dial. Sin embargo, los disefiadores en ciertos contextos
efectivamente utilizan procedimientos que contribuyen al
proceso de las tendencias. Si bien las organizaciones son
conscientes de su importancia, algunas no realizan nin-
gun tipo de prediccién o prondstico formal.

La prediccion de tendencias en el negocio del disefio

En los casos en que se emplea la prediccion de tendencias
en companias orientadas al disefio, las sensibilidades
comerciales implican que hay poco informacién con respec-
to a los procesos que efectivamente utilizan que sean de
dominio publico. Esto es comprensible. Buena parte de su
competitividad puede atribuirse a su habilidad para produ-
cir propuestas que son creativas, con conciencia del merca-
do (futuro) donde habrdn de operar. El contexto que «ocu-
rrird» en el futuro es importante, y por lo tanto las
compafias mantienen bien ocultos los procesos que utilizan
para realizar sus predicciones. Si emplean los servicios de
organizaciones especializadas para que les provean infor-
macion de prediccion especifica para su empresa. Se solici-
tan informes con un alto costo, y sin embargo se compren-
de el valor que tienen. Estos estudios con frecuencia ubican
a las predicciones en un contexto amplio, colocando su dis-
cernimiento en el ambito del consumidor y no sélo en el
ambito del disefo. «Las cosas se vuelven mds claras cuando
estas predicciones se consideran en el contexto mds amplio,
lo que se puede describir como una reorientacion general
alejdndose del dominio de lo visual en la forma en que
interpretamos al mundo». (Ward 2002")

Algunas empresas lideradas por el disefio han comunica-
do algunos de sus enfoques hacia la futurologia a la comuni-
dad a pesar de la sensibilidad comercial de esta informacién.
A menudo omiten buena parte de los detalles o procesos,
ofreciendo una visién general amplia de sus actividades. Por
lo general es el resultado en lugar del proceso lo que revelan,
dejando muchas preguntas sin responder.

A continuacién presentamos una visiéon general de los
tres enfoques de la futurologia y la prediccién de tenden-
cias, permitiendo una vision de las actuales précticas de
trabajo a desarrollar. Los casos de estudio son: Fitch,
Philips y Samsung/Seymour Powell Foresight.

Fitch

Durante el tiempo que estuvo en Fitch, Woudhuysen asegurd
un enfoque centrado en el futuro del disefio. Como director
de este Grupo de Informacién -la seccién de la empresa res-
ponsable de la investigacién sobre futurologia- empleé un
enfoque coordinado y coherente. «La perspectiva de los futu-
ros del disefio -reunir informacién para que tengamos una
idea clara del futuro- es algo que necesitamos para avanzar si
queremos hacer una contribucién especial en nombre de la
industria del disefio». (Woudhuysen, 1992). Enfocdndose en
tres dreas sus esfuerzos se estructuran de la siguiente forma:
Informacion Comercial: comprender la industria, sus secto-
res, ferias, exhibiciones, informes de mercado, etc. Se
observan las probables tendencias econdmicas de los paises
ya que esto resalta potenciales desarrollos de mercados. «Al
comprender qué paises van a ‘hacer negocios con el dise-
fo’, es importante mantener las tendencias en las relacio-
nes internacionales bajo la lupa» (Woudhuysen, 1992).
Informacion de Diseno: biblioteca de materiales y mues-
tras. Esta informacién ayuda a los disenadores a especifi-
car materiales, colores, texturas, etc. Se predicen las ten-
dencias para periodos identificados -1 afo, 2 afios, etc.-.
También se usan palabras asociadas para resumir las
potenciales tendencias.

Informacion Visual: en la prensa de disefio, en los lanza-
mientos de productos, en las ferias comerciales, en libros,
revistas y en los resultados de numerosos grupos de disefo.
Esta informacion permite una visién general informada de
los actuales desarrollos a revisar.

El Grupo de Informacién también monitorea los aconteci-
mientos que se producen fuera del campo del disefio.
Woudhuysen dice que «Lo que hoy hace la Fuerza Aérea de
Estados Unidos ocurrird manana en el living (dentro de 20
anos aproximadamente). La filtracion de la tecnologia de
defensa al drea civil es algo que el grupo de (informacion)
sigue muy de cerca.» (Woudhuysen, 1992) Agrega... «Los
métodos de trabajo del Grupo de Informacion (de Fitch) son
muy analiticos, pero también muy sintéticos. Nos gusta reunir
varias perspectivas diferentes. También somos muy idealistas
—aunque nos gusta cuantificar- aunque nos interesa la econo-
mia, pensamos que la intuicion, la metdfora y estos temas
emocionales son, y deben seguir siendo, miiy importantes en
el disefio. Es muy importante que consideremos temas estéti-
cos, estilisticos, o intuitivos. Y finalmente también somos mity
pragmadticos. En el grupo de informacion tenemos nuestros
propios clientes y todo nuestro trabajo estd dirigido a asegurar
que cuando llevan a cabo un proyecto serio estén bien infor-
mados. Saben de qué se trata y cdmo serd el futuro».



Philips

Realizado en 1996, el proyecto de Philips «Vision del
Futuro» fue llevado a cabo para identificar «cémo serd la
vida en 2005». El proyecto fue realizado para cumplir con
cuatro objetivos especificos:

e Demostrar el compromiso y la capacidad de Philips para
hacer una contribucién positiva al futuro ofreciendo pro-
ductos, servicios y software que mejoren la calidad de vida
de la gente.

e Estimular ain mads la imaginacion y creatividad de la
comunidad Philips en general.

e Explorar las oportunidades provistas mezclando las tecno-
logias y la importancia de los desarrollos socios culturales
al determinar como usarlos.

e Mostrar los beneficios de cambiar del modelo de cantidad
y complejidad hacia un mayor enfoque en la calidad, sim-
plicidad y satisfaccion del cliente.

Se consulté a lo largo de este importante emprendimiento a
un equipo multidisciplinario de individuos incluyendo no
sélo a los disefiadores sino también a un panel internacio-
nal de futurélogos lideres y analistas de tendencias -inclu-
yendo antropdlogos culturales, ingenieros, sociélogos, ergo-
nomistas, constructores de escenarios, planificadores
estratégicos, consultores estratégicos, matematicos, invento-
res y tecndlogos. Se realizé una exhaustiva investigaciéon en
dos dreas principales: tendencias socioculturales y desarro-
llos en tecnologia. Se realizé una investigacién dentro de la
organizacion Philips y en referencia a la prediccién global
hecha en Japén y Europa (Marzano 1996).

Una serie de talleres creativos trabajé sobre mds de
300 escenarios basados en la investigacién sociocultural y
tecnoldgica. Se desarrollaron estos escenarios (cuentos
breves que describen un concepto del producto y su uso)
usando cinco pardmetros basicos: gente, tiempo, espacio,
objetos y circunstancias. En vista de la extensa naturaleza
del proyecto, fue necesario otro agrupamiento para cate-
gorizar a este amplio alcance en piezas mds maniobra-
bles. Se usé una estructura simple, enfocada en la gente
en lugar de las categorias de tecnologias, para representar
todos los aspectos de la vida diaria, los cuatro ‘dominios’
(Marzano 1996): 1. Personal, 2. Doméstico, 3. Publico y
Laboral, 4. Movil.

La siguiente etapa del proyecto fue desarrollar y enrique-
cer los conceptos bdsicos y hacerlos mds facilmente com-
prensibles para una mayor audiencia. Para hacer esto, las
ideas de futuros productos y servicios tenian que manifes-
tarse en forma de modelos tangibles, simulaciones de
interfases y cortometrajes. Hubo un enfoque al disefio de
interaccion, que fue integral a los conceptos incorporando
modos naturales de comunicacién tales como el habla, la
escritura, y el gesto, que permitirian el uso de productos
y servicios de forma f4cil e intuitiva. Marzano indica que
el enfoque empleado «demostrar a la gente ideas abstrac-

tas en forma tangible es la que Philips persigue afanosa-
mente» (Marzano 1999).

Para lograr un objetivo importante del proyecto -o sea,
obtener feedback- se comunicaron los resultados a una
gran audiencia. Se presentd el proyecto usando una varie-
dad de medios incluyendo una exhibicién, una serie de
eventos de comunicacion, una compilacién en video, un
libro y un sitio Web (Marzano 1996).

Samsung/Seymour Powell Foresight (SPF)

Desde 2000 Samsung ha estado utilizando la experiencia de
Seymour Powell Foresight (SPF - Previsiones de Seymour
Powell) -el departamento de investigacion y desarrollo de
la consultora de disefio de producto de Gran Bretana
Seymour Powell- para obtener una mayor comprension del
diverso mercado de electronica del consumidor europeo.
«Samsung ya tenia algin conocimiento de las tendencias
del disefio europeo -y en particular cémo las tendencias
europeas diferian del mercado local en Corea- pero su obje-
tivo aqui era doble. Ademads de refinar su compresion de las
tendencias europeas, el objetivo a largo plazo de Samsung
era comenzar a construir un modelo de cultura europea -y
de diferencias entre las naciones europeas- que ayudaria en
el futuro desarrollo de productos» (Ward 2002?).

Kevin McCullagh, que dirige SPF desde la partida de
James Woudhuysen en 2001, describe lo que hacen como
«el sistema para integrar el examen del futuro econdémico,
social y tecnoldgico al proceso de disefio» y agrega que uti-
lizan «una visién del futuro orientada a la accién, que
informa la estrategia de disefio, en lugar de una conjetura
(o prediccion) del futuro» (Ward 20022). El grupo cuenta
con un conjunto central de competencias multidisciplinarias
que incluyen la sociologia, la visién tecnolégica, la investi-
gacion del usuario y el marketing y por supuesto el disefio.

«Destilar una diversa masa de datos (estudio de dnimos,
estadisticas, investigacion etnogréfica, etc.), los resultados
de meses de investigacién, en un formato que tanto los
clientes, que pagan por el servicio, y los disefiadores, que
deben convertir estas recomendaciones en productos, pue-
den comprender y estdn dispuestos a abrazar, no es una
tarea sencilla» (Ward 20022).

El trabajo de SPF para Samsung incluyé un andlisis de
aquellos aspectos de la historia de un pais que continda defi-
niendo su cultura visual. Concentrdndose en cinco paises
europeos, Samsung uso la frase «base cultural» para describir
esto. «La idea de saber acerca del producto a la que estan
expuestos hoy los consumidores -y que hubieran comprado o
hubieran aspirado a comprar en el pasado reciente- especial-
mente cuando se lo alinea en un anadlisis de las recientes ten-
dencias del disefio, les daria un mayor conocimiento de la
estética de la cultura popular y de las realidades de los habi-
tos de compra de los consumidores» (Ward 2002?).

SPF procedi6 a delinear algunas tendencias paneuropeas
y ciertamente predijo sus trayectorias. Esto, junto con la
identificacion de las tendencias prevalecientes del disefo,
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ayudoé a formular la estrategia de disefio de Samsung o el
nuevo lenguaje del producto.

Se identificaron, desarrollaron y nombraron ejemplos. Se
presentaron usando un montaje de imdgenes (indicativo de
las tendencias futuras y sus trayectorias) y palabras (indican-
do cudl era la tendencia y los que son mds importantes cudles
no eran las tendencias). Por ejemplo: el expresionismo emo-
cional es: colorido, agradable, amigable, tdctil. El expresionis-
mo emocional no es: discreto, serio, elitista (Ward 2002°).

Se desarrollaron, refinaron y comunicaron las prediccio-
nes de tendencias a Samsung. Ward expresa que esto permitio
que Samsung desarrollara un lenguaje visual «por medio de la
autenticidad en los materiales, por ejemplo, como materiales
frios al tacto, o en el manejo y aplicacion de la tecnologia
apropiada para las necesidades de los usuarios». Este énfasis
en lo tactil fue un reconocimiento implicito de que la electré-
nica de consumo ya no se vende sélo por la funcién.

Conclusiones

Uno de los hallazgos clave identificado en este estudio fue
la importancia del enfoque multidisciplinario. Las activida-
des incluyeron no sélo el valioso aporte de los diseniadores,
sino también una seleccién de las perspectivas de expertos
de varios campos. Esta es un drea en la cual el autor siente
que es evidente un nivel comun entre las organizaciones
que realizan prediccién de tendencias. El uso del aporte
externo al disefio es visto como una fortaleza sobre la cual
vale la pena construir.

La nocidén de que la prediccién es sélo «investigacion»
causa risa entre muchos de los que se dedican a ella.
McCullagh rechaza esta nocién diciendo que los futurélogos
y pronosticadores son «tan ‘investigadores’ como los disefia-
dores son ‘bosquejantes’» (McCullagh en Ward 2002b).
Explica que «la investigacién en SPF es andloga a los bosque-
jos para los disefiadores: es un medio para llegar a un fin».

Los métodos empleados para comunicar la informacién
«predicha» utilizan varios enfoques. La informacién visual es
muy importante ya que en ella se basan las fortalezas de los
disefiadores. Dicho esto, esto sélo no es suficiente para arti-
cular toda la informacién involucrada. Las historias o los
escenarios son lugares comunes, especialmente cuando se
extiende la escala de tiempo de estas predicciones. Cuanto
mads veamos hacia el futuro -o sea, cuanto mds conceptual
sea nuestro enfoque- se vuelven mds amplios y menos defi-
nidos nuestros aportes. La informacién féctica es apropiada
pero en general, no es el factor motor en estos casos.

Surge de estos estudios que el uso de la futurologia en
las tendencias y sus métodos asociados, en la industria del
disefio ha aumentado considerablemente en los dltimos
anos. Su «perfil puiblico» ha aumentado hasta un nivel tal
que ahora las empresas lideres del disefio estdn dispuestas
a participar de un debate mds abierto con respecto a los
métodos que emplean. Nuevamente son evidentes las sensi-
bilidades comerciales ya que esta informacidn, si es correc-
ta, puede ofrecer a las empresas un aspecto competitivo.

El autor ha identificado que se necesitard mds trabajo,
dentro de la industria del disefio, para identificar si, y dénde,
se emplean enfoques comunes en la prediccién de las ten-
dencias. Se propone una serie de entrevistas individuales con
exponentes de la predicciéon de tendencias para ampliar el
trabajo realizado. Se intenta el desarrollo de los enfoques o
«modelos» que asisten con la identificacion de las tendencias.

Quizds Woudhuys resume bien el drea de la prediccion de
tendencias cuando describe su deseo de tener un «periscopio
para el futuro» y concluye que «No hay mapas de ruta para lo
que intentamos hacer, y probablemente estemos haciendo
mal la mitad de las cosas» (Woudhuysen 1992). Al menos
esto significa que estd haciendo la mitad bien. m
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La nocion
de «valor»

En la volatil economia de hoy, crear un valor mayor
para los usuarios se considera como una manera de
obtener una ventaja competitiva. Sin embargo, hay

poco acuerdo con respecto a lo que constituye exac-
tamente valor para el usuario y la manera en que el
diseno puede contribuir a su creacion.

01

Introduccion

Existe un antiguo dicho proveniente del marketing que dice que si algo vuela en
Peoria podré volar en cualquier otro lugar. Las palabras de Levitt [1] explican el
punto de vista detras de este dicho: «En un mercado mundial cada vez mds
homogeneizado, todos desean los productos y caracteristicas que desean todos los
demds. Si el precio es lo suficientemente accesible tomardn productos mundiales
altamente estandarizados, aunque no sean exactamente lo que ‘mamd dijo que
convenia’». En la actualidad, esta légica de «talle tinico» estd perdiendo importan-
cia ya que existe una mayor comprension de que estamos lejos de una homoge-
neizacion cultural global. Ademds, los bajos costos y la calidad se estan convir-
tiendo en moneda corriente para todas las empresas, no sélo las globales sino
también las locales. En este contexto, crear un valor mayor para los clientes se
seflala como la préxima fuente de ventaja competitiva sostenible [2-8]. Segin
Kim y Maugborne [4-5] proveer valor para usuarios/clientes es crear saltos cudn-
ticos en sus experiencias con el producto. Ellos argumentan que esto lleva a la
apertura de un nuevo espacio de mercado e implica que la competencia es irrele-
vante. La cuestién no parece girar en torno a si las compafiias deben competir en
la entrega de valor al usuario sino méas bien cémo deben hacerlo y la forma en
que el disefio puede contribuir a la creacién de valor para el usuario. Sin embar-
go, no hay una teoria de valor establecida y aceptada que se pueda utilizar como
guia en el disefio. Lo que complica ain mads la situacién es que incluso hay des-
acuerdo con respecto al uso del término valor. Oscila entre conceptos como
recompensas econémicas y principios morales. Por ejemplo, existe una creencia
generalizada entre los diseiadores que el disefio puede agregar valor originando
productos con mayor valor que representan los valores sociales [9].

La nocién de «valor» | Suzan Boztepe

80 | 81



iF 03

Si la creacion de valor para los usuarios se convierte en un
drea clave al disefar para los mercados globales, entonces
necesitamos una mayor comprension de: 1. lo que constituye
el valor, 2. el rol del disefo en la creacion de valor para usua-
rios y 3. los métodos y herramientas que facilitan la creaciéon
de valor. Este articulo tiene un doble objetivo: primero, resu-
mir y debatir las teorias y conceptos desarrolladas en otras
disciplinas y que pueden ofrecer un punto de partida til para
comprender la nocién del valor en relaciéon a un campo de
disefio; y segundo, sugerir una visién inicial y un marco
potencial para aplicar la investigacion del disefio al valor.

02

Definiendo el valor

La confusién en cuanto al uso del término valor no existe
sélo en el disefio. Abarca distintas disciplinas, como la eco-
nomia, la sociologia, la antropologia, la psicologia y el mar-
keting. Dentro de este espectro Graeber [10] identifica los
principales enfoques para la definicién de valor como: 1. la
nocion de valores como la «concepcién de lo que es en tlti-
ma instancia bueno, apropiado o deseable en la vida huma-
na», 2. en el sentido econémico y comercial la disposicién de
una persona de pagar el precio de una mercaderia en térmi-
nos de dinero a cambio de ciertos beneficios del producto, 3.
el valor como una diferencia significativa y portadora de sen-
tido, y 4. el valor como experiencia. El propésito aqui no es
presentar una lista exhaustiva de los usos del término, ni
presentar un resumen completo de los enfoques, sino explo-
rar la forma en que se atinan en el area del disefio.

El valor como un sistema perdurable de creencias

Se hace una importante distincién entre el uso del término
valor de manera singular y plural [9-10]. El sentido de valo-
res en plural se refiere a creencias personales. Esta nocién de
valor lo describe Rokeach [11] como «...una creencia perdu-
rable de que un modo especifico de conducta o existencia de
estado final es personal y socialmente preferible a un modo
de conducta o existencia de estado final opuesto o distinto».
Los valores son normas sociales y culturalmente definidas y
justificadas que determinan acciones, preferencias y actitu-
des, incluyendo aquellas que tenemos hacia los objetos.

Sin embargo, los valores son distintos de las normas y
actitudes en que «...trascienden situaciones especificas y tie-
nen que ver con modos generalizados de conducta (instru-
mental) y estados finales de existencia (terminal). Las acti-
tudes son distintas sencillamente, en la superficie, o
manifestaciones mds especificas de estos valores
subyacentes.» Aqui merece atencion especial el énfasis en la
calidad constante de los valores ya que parece estar en con-
flicto con el diseno. Herbert Simon [12] definié el diseno
como el proceso por el cual ideamos «cursos de accion con
el fin de cambiar situaciones existentes en otras situaciones
preferidas.» Ese cambio muchas veces incluye no sélo pro-

ductos tangibles sino también conductas y creencias huma-
nas. Esto es especialmente evidente en los mercados globa-
les donde se introducen nuevos productos con nuevos men-
sajes, estilos de vida y creencias. Entonces, si los valores
tienen una naturaleza perdurable ;como pueden la tecnolo-
gia y el disefo introducir cambios sin causar conflicto
social? ;Es posible establecer una relacién directa entre pro-
ductos y valores personales/sociales?

Valor como intercambio

Los términos como valor para el usuario o valor para el
cliente parecen examinar el concepto de valor dentro de la
relacion ser humano-artefacto, ofreciendo un espacio rele-
vante para debate en disefio. Sin embargo, un examen de
algunas de estas definiciones revela que estan ubicados con
firmeza dentro del paradigma econdmico. El valor se define
en términos del sacrificio monetario que la gente estd dis-
puesta a hacer por un producto [3, 13-14]. El énfasis en el
punto de intercambio y el dinero se considera un indice
fundamental del valor. Esta opinién es problemadtica para el
disefio ya que pasa por alto la situacion del uso del produc-
to. En el estudio sobre la asignacién de valor a bebidas fru-
tales, Zeithaml [14] sefala que los costos no-monetarios
relacionados con el uso, tal como el tiempo y el esfuerzo,
son importantes para usuarios y deben ser reconocidos tam-
bién. En la evaluacién del valor, los participantes sacan
temas como ventas y cupones, pero también la facilidad
con que se preparan los jugos, la cantidad que se desperdi-
cia, y si los nifios estdn dispuestos a tomar la bebida. Aqui
la teoria marxista [15] provee una distincion ttil. Tiene un
concepto de la naturaleza dual del valor objetivo - valor de
uso y valor de cambio. Marx no entra en detalles sobre el
valor de uso pero considera al valor objetivo principalmente
en términos del trabajo necesario para su fabricacidon.
Independientemente del trabajo, el valor de uso se relaciona
con la utilidad de las propiedades fisicas del producto, que
sdlo se realiza con su uso.

Sin duda el disefio tiene que ver en primer lugar con el
valor de uso. Como tal tiene que ver con temas como la efi-
ciencia, desempefo y pertinencia de ciertos productos con
actividades, tareas especificas. Tiene que asegurarse que los
objetos funcionen como extensidon del cuerpo y mente
humana [16] y que satisfagan necesidades reales. Al esta-
blecer la relacién entre valor y necesidad, sin embargo, no
se debe olvidar que «tenemos la experiencia de las necesi-
dades (incluyendo las fisicas) dentro de las culturas» [17].
Por ejemplo, cada cultura tiene su propia manera de limpiar
el cuerpo que a su vez refleja la evaluacién de lo que es titil
en el disefio del cuarto de bafo. Por ejemplo, mientras que
en la cultura occidental se valora el disefio de la bafiera
para acostarse, en la cultura japonesa es mas beneficiosa
una que es mdas pequefia para sentarse, y en la cultura
turca, la bafiera no tiene funcién alguna porque el bano
debe hacerse con agua corriente. Por otro lado, el disefio
también estd vinculado con el valor del intercambio al
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significados, y

creencias que hacen a

Tabla 1. Enfoques diferentes para la definicion del valor

hacer que los productos se elijan, distinguiéndolos de otros
productos competitivos y reduciendo los precios. Sin embar-
go, llevado a extremos esto puede terminar como una pro-
duccién de salchichas; productos con diferencias superficia-
les en la forma y materiales con el solo propédsito de
estimular los deseos [18]. La relacion entre valor y deseo es
desarrollado por Simmel [19]. El sugiere que observemos
cudnto uno desea o teme lanzar un producto como indica-
dor de su valor. De esta manera, se atribuye un alto valor a
algo que es deseado por muchos en razén de la escasez.
Simmel [19] habla de valor y precio de manera casi inter-
cambiable aqui. Sin embargo, hay una gama de objetos
como los regalos que no son ni escasos ni de precio elevado
ni utilitarios y sin embargo se les da un alto valor. La teoria
del valor como intercambio parece pasar por alto este grupo
de objetos. Acd hace falta que recurramos a enfoques sobre
el valor que tomen en cuenta los significados simbdlicos
que se pueden atribuir a los productos.

Valor como significado y diferencia

Segln la nocién de valor como diferencia significativa, algo
adquiere significado y valor sélo por contraste con otros
elementos en el mismo sistema [9]. Fijense que significado
y valor se usan casi en forma intercambiable. «Significado
es una relacion construida de manera cognitiva. Conecta
selectivamente las caracteristicas de un objeto y las caracte-
risticas de su contexto (entorno real o imaginado) en una

la experiencia

unidad coherente.» [20]. En razén de que el valor se relacio-
na con el significado de manera similar se entiende en un
contexto de otras cosas, situaciones, y usuarios. Los asi lla-
mados productos globales, por ejemplo, s6lo pueden tener
valor en el contexto local. Este concepto se demuestra con
el intento de Whirlpool de introducir su lavadora global en
el mercado indio. El producto fracasé porque no considerd
los distintos tipos de vestimenta india, y la infraestructura
inestable. Los saris y otras vestimentas que no eran mds
que largas piezas de tela se enganchaban y rasgaban en sus
mdquinas de lavar [21, 22].

La nocién de valor como significado y diferencia significa-
tiva no s6lo merece la consideracion de los contextos fisicos
en que los productos se usan, sino la manera en que se les
da sentido. La investigacion de Csikszentmihalyi’s [23]
demuestra la gran capacidad que tiene la gente para investir
a los objetos con significados que en ocasiones no tienen
nada que ver con la utilidad y los sentidos prescritos en los
productos [23]. Muchas veces la gente valora objetos no por
lo que hacen, ni por su material, sino por lo que significan.
En el concepto de consumo conspicuo de Veblen [24] por
ejemplo, los productos sirven como un indice de posicién
social. Bourdieu [25] considera que la interaccién con los
productos puede servir como medio para la acumulacién de
capital, concretamente econémica (p.ej. dinero y activos),
cultural (p.ej. conocimiento, habilidades, educacién formal),
social (p.ej. redes de relaciones interpersonales) y simbdlica
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(el honor y prestigio acumulado a través de las practicas per-
sonales). En algunas sociedades, esto ultimo puede ser aun
mas util. Baudrillard [26] dice que este valor de serial despla-
za al valor de uso y el valor de cambio. De hecho es bastante
comun que algunas personas en paises en desarrollo com-
pren productos occidentales no sélo por su utilidad sino por
su asociacion con la modernidad y estilos de vida de sus
abastecedores. Se puede encontrar un ejemplo de este tipo de
consumo entre los Muria Gond donde «los pescadores mas
ricos estaban gastando el exceso de su ingreso en la compra
de televisores intitiles [ya que no tenian acceso a la electrici-
dad], en la construcciéon de garajes en casas a las que no
acudian los automoviles, y en instalar tanques en el techo a
los cuales nunca llegaria el agua» [27].

Las compaiias globales y multinacionales han estado
transmitiendo y fomentando la aspiracion a poseer productos
occidentales como modo de elevar las ventas. Sin embargo,
una cantidad cada vez mayor de negocios locales, como el
Joleebee de Malasia o Arvind Mills de la India, compiten con
éxito contra los gigantes globales con productos que resue-
nan mucho mejor con el estilo de vida local [28-29].

Valor como experiencia

Queda claro que al relacionar el valor con el disefio, es difi-
cil asumir una de las definiciones abarcadoras que se han
analizado hasta ahora. Como senala Graeber [10] con
razon, cada uno ha tenido problemas por falta de suficiente
consideracion de los demds. La perspectiva del valor como
accion o experiencia ofrece el potencial de reconciliar los
distintos enfoques. Recurriendo al trabajo de Munn [30],
Graeber [10] sugiere que el valor de los productos surge de
las consecuencias que proveen o tienen potencial para pro-
veer. Por ejemplo, el pelapapas Good Grips de OXO no es
valorado por sus propiedades materiales sino porque esas
propiedades conducen a la experiencia de que pelar es facil
y cémodo. Como sefialan Cagan y Vogel [31] cuanto mejor
es la experiencia, mayor el valor del producto para el usua-
rio. Ademads, la gente estd dispuesta a pagar mucho mds por
los productos que proveen mejores experiencias [32].

Las experiencias se definen como «eventos que atraen a
los individuos de una manera personal» [8]. De hecho, cada
vez que la gente se relaciona con un producto, se someten
a una experiencia. Las experiencias son especificas en cuan-
to a contexto y situacion cambiando de una serie de circuns-
tancias, tiempo y ubicacién a otra. También lo son los valo-
res [33]. Consideremos el ejemplo de poseer un automavil.
Tener un auto en una pequeia ciudad de EE.UU. provee
conveniencia, mas acceso a distintos lugares, como nego-
cios, sitios de interés, etc. Sin embargo, el mismo auto en
una ciudad metropolitana como Nueva York, donde précti-
camente no se dispone de estacionamiento y el trafico es
denso, resulta una carga que limita la capacidad de mover-
se. Entonces, la compatibilidad con el contexto, que incluye
una gama de sistemas tangibles e intangibles, es necesaria.
Las experiencias con el producto también se relacionan con

el sentido que agregan a la vida de la gente, en términos de
simbolismo. Observar una pieza rara de arte puede ser una
experiencia de vida, sin embargo, sélo para una persona
que viene de un sistema social y cultural definido que le
asigna significado al arte. El valor como experiencia no pro-
vee una alternativa exclusiva a otras definiciones, sino que
abarca muchos aspectos de aquellas. La tabla 1 compara los
distintos enfoques del valor.

03

Tipologia del valor

Uno de los mayores problemas de los distintos enfoques del
valor que se han analizado hasta ahora es que tratan al
valor como fenémeno unidimensional; se relaciona ya sea
con la utilidad, el precio de intercambio o el significado.

Heskett [34] observa que muchas veces es dificil hablar
de la utilidad/uso o significado/sentido de un objeto por
separado porque en la practica estdn estrechamente entrete-
jidas. De hecho, él ve a ambos como parte de la definicién
de la funcién del producto.

La tipologia del valor de Holbrook [33], derivado de la
axiologia, nos permite pensar en la coexistencia de distintas
perspectivas de valor. El clasifica el valor de uso, como
muestra la Tabla 2, a lo largo de tres dimensiones continuas
(1) intrinsecas-extrinsecas, (2) orientado hacia uno mismo-
orientado hacia los demds, (3) activo-reactivo.

La distincién intrinseca-extrinseca se relaciona con si el
producto es valorado como un fin en si mismo o como medio
o con funciones que ayudan a los usuarios a lograr ciertos
fines. Por ejemplo, se le asigna valor intrinseco al exprimidor
modelo Juicy Salif de Stark, debido a que se aprecia como fin
en si mismo mds que como un medio para exprimir limones.

La distincién entre orientado a uno mismo y orientado
hacia los demds corresponde a si un producto se valora por
su beneficio para el usuario o por las reacciones de los
demds. Un auto, por ejemplo, tiene un valor orientado
hacia uno mismo debido a sus cualidades funcionales, pero
también tiene valor orientado hacia los demds porque signi-
fica una posicion social. La dimensién de valor orientado
hacia los demds no puede ser cotejada sin encontrar facto-
res sociales y culturales.

Activo-teactivo es una distincién acerca de si hay mani-
pulacién de un producto por parte del usuario o si el pro-
ducto manipula al usuario. Los objetos de arte, por ejem-
plo, tienen un valor reactivo porque su beneficio es el
resultado de una admiracién pasiva.

Simplificando la tipologia de Holbrook [33] respecto del
valor del cliente, podemos identificar cuatro tipos amplios
de valor: (1) Valor Utilitario se refiere a la manera en que
un producto ayuda a lograr fines prdcticos; (2) Valor Social
es lo fundamental que resulta ser un producto para lograr
cierto objetivo social, como la afirmacién de posicion social;
(3) Valor Emocional se define como el beneficio de un pro-



Tabla 2.

intrinseco

Tipos de Valor para el extrinseco
Usuario, Adaptado de
Holbrook (1999)
utilitario
eficiencia

(ejemplo: conveniencia)
orientado al yo

excelencia
(ejemplo: calidad)

emocional
juego
(ejemplo: diversion)

activo

estética reactivo

(ejemplo: belleza)

social
status
(ejemplo: manejo
orientado hacia de impresion)
los demas

estima
(ejemplo: posesion)

altruista
ética
(ejemplo: justicia)

activo

espiritualidad reactivo

(ejemplo: lo sagrado)

ducto en términos de las emociones que provoca; y final-
mente (4) Valor Altruista es el sentido de ser justo o bueno,
como es el caso con productos verdes (que no contienen ni
utilizan energia de origen fosil). Para los disehadores, pen-
sar en términos de la coexistencia de distintos tipos de
valor aporta multiples niveles de consideraciones de uso.
Pero ;son los disefiadores los que definen el valor?
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El rol del disefio en la creacion del valor

Es imposible abordar la cuestidon si el disefio crea valor sin

ingresar en otra discusion, es decir, la localizacién del valor.
;El valor reside en un producto o en las experiencias y per-

cepciones subjetivas del usuario? Nuevamente aqui las dis-

tintas corrientes tedricas tienen diferentes opiniones.

Para Marx el valor de uso estd «condicionado por las pro-
piedades fisicas de la mercaderia, y por lo tanto no tiene exis-
tencia fuera de éstas» [15]. Esta opinién se replica en la defi-
nicién de Levitt [35] de un producto como «una promesa, un
grupo de expectativas de valor». Aqui valor se considera
como parte inherente del producto. Segin la cadena de valor
de Porter, se agrega valor a través de las diferentes etapas del
concepto del producto, produccién y distribucién [36].

Sin dar cuenta de la capacidad del usuario de otorgar
significado y valor a los objetos, este enfoque objetivista

tan extremo es facilmente refutable [33]. Por otro lado, los
enfoques socioldgicos y antropoldgicos conjeturan que el
valor estd determinado mediante construcciones sociales y
culturales y que los objetos no pueden contener valor. En
las teorias de Veblen [24] y Baudrillard [26] el valor no resi-
de necesariamente en objetos materialmente tangibles, sino
como medios de expresidn. Si consideramos que el valor
surge totalmente del contexto social, no deja lugar para que
el disefio contribuya a la formacién de valor. En ultima ins-
tancia es la gente que se pone en contacto con los objetos
la que les agrega su significado y valor, pero el disefio tiene
la persuasion, como dice Buchanan [37].

El disefio comienza con la intencién de generar un sentido
de valor y usa todos los medios disponibles incluyendo:
Forma, color, textura y materiales: los medios primarios
para permitir que los objetos tengan sentido, provoquen
respuestas emocionales y comuniquen utilidad.

Elementos simbdlicos y metaforas: para sintonizar con los
aspectos comunicativos del valor objeto.

Arquetipos y formas histéricas: profundamente enraizadas
en el inconsciente colectivo también sirven como medio
para incrustar objetos en la estructura de la sociedad.
Potencialidades: para indicar qué es lo que pueden hacer
los objetos.

Historias y mitos creados alrededor de objetos: para crear
conexiones con creencias, y deseos.
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Por lo tanto como sugiere Heskett [34], tal vez debamos
considerar el valor en la interaccién entre las intenciones
del disefiador y las necesidades, percepciones y metas del
usuario. Es en la interfaz de los dos que se crea el valor
[33-34]. El modelo medios-fines intenta explicar como se
formatea el valor en esa interfaz, la conexion entre las pro-
piedades del producto y el usuario [11, 38-40]. Sugiere que
los usuarios piensan en el valor de una manera medios y
fines. Los atributos del producto, que se ubican en el piso
de la cadena de medios-fines, llevan a resultados practicos,
y a los beneficios como felicidad, comodidad, logro y en
dltima instancia a los valores sociales y personales [38].
Porter [40] se refiere a los atributos del producto como
senales, en el sentido de que sefialan consecuencias de nivel
mds abstracto. Zithaml [14] los distingue entre claves o sefia-
les intrinsecas o extrinsecas. Las claves intrinsecas estdn rela-
cionadas con la configuracién fisica del producto. Las claves
extrinsecas, por otro lado, estdn relacionadas con el producto
pero no forman parte del producto, como el nombre de una
marca, el precio, y el nivel de publicidad. Contrario a la cre-
encia coloquial que la marca y el precio son los factores clave
en la asignacion de valor, Zeithaml [14] sugiere que los usua-
rios dependen mads de las claves no artisticas, salvo cuando
las intrinsecas no estdn disponibles, o su evaluacion requiere
demasiado esfuerzo y tiempo. Es posible que los disefiadores
definan caracteristicas del producto, en términos de aparien-
cia y sensacion, desempefio, dimensiones y costos, pero es
menos facil de especificar qué caracteristicas seran las mds
dominantes, como los percibirdn los usuarios y cémo se rela-
cionardn con consecuencias mds abstractas. Se requiere una
comprension mayor de las metas de mayor nivel y creencias
del usuario, y trabajar hacia atrds hasta llegar a las caracteris-
ticas especificas del producto. En este proceso el conocimien-
to intuitivo del disefiador acerca de la sociedad en la que vive
puede servir hasta cierto punto. Sin embargo, cuando se trata
de mercados globales, donde los disefiadores no estdn conec-
tados con el contexto fisico, social y cultural de los usuarios,
hace falta un enfoque mds metodolégico para entender los
medios para asignar valor. Como sugiere Woodruff [7], si el
enfoque estd en la entrega de valor, hace falta un juego
correspondiente de «herramientas del valor del cliente».

05

Enfoques metodoldgicos para comprender el valor
A principios de 1980 se desarrollaron varios inventarios,
como [Values and Lifestyles (VALS)] Valores y Estilos de
Vida, para medir el valor del consumidor [40]. La propues-
ta de tales métodos es segmentar a la gente seglin sus creen-
cias perdurables. VALS, por ejemplo, consiste en categorias
como «innovadores, triunfadores, pensadores, etc». Aunque
estas categorias estan basadas en la realidad, son altamente
estereotipicas y sdlo se ocupan de generalidades. Tales gru-
pos pueden ayudar a los disefiadores a establecer la posiciéon
general de un producto pero quedan cortos para ayudar a
los disenadores a identificar detalles que pueden marcar
diferencia en la experiencia con un producto. (figura 1)
Otras herramientas que también se han desarrollado en
el campo del marketing amplian el modelo medios-fines
como el método de escalera de Gutman [38]. Estos métodos
también estdn basados en la presunciéon que los valores, en
el sentido de creencias profundas, proveen los fines supre-
mos hacia las cuales se dirige la accién [11]. Esta percep-
cion es cuestionada por expertos como Swidler [42] que
sugiere que se desplace el enfoque desde los valores como
ultimo determinante de los fines, hacia la «caja de herra-
mientas» de los hdbitos, habilidades, estilos, y creencias
con las cuales la gente construye «estrategias de accion».
Las personas de distintas culturas pueden compartir valores
comunes (en el sentido de creencias y aspiraciones) a la
vez que contintdan teniendo conductas y experiencias dis-
tintas con los productos. Es esencial comprender el objetivo
del usuario pero se pueden conseguir los mismos objetivos
de muchas formas distintas. Por ejemplo, mantenerse en
contacto con amigos se puede hacer por e-mail, cartas,
chat, llamadas telefénicas, etc. Entonces, si ampliamos la
nocién de valor como experiencia, observamos mejor estas
acciones y actividades. Como sugiere Abbott «las experien-
cias se logran a través de actividades» [43]. Al examinar
actividades que rodean el uso del producto es posible
aprender mucho mds acerca de las maneras especificas en
que los productos conducen a consecuencias deseables. Se
dice que la comprensién que se deriva del andlisis de activi-
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Figura 1. Elementos del modelo para otorgar valor [38].

dades, permitiria a los disefiadores hacer mejoras funda-
mentales que conducirfan a generar valores sustancialmente
nuevos para los usuarios [44]. La segunda deficiencia de los
modelos basados en medios-fines es que trata la asignacion
de valor como un proceso cognitivo y no toma en cuenta
los factores contextuales. Ya se ha debatido que el valor
puede cambiar de una serie de circunstancias inmediatas,
tiempo y ubicacién a otra [33]. Por lo tanto, una investiga-
cién del valor no puede permitirse ignorar el contexto de
situacion y cultura. Tomar en cuenta el contexto requiere
analisis de sus elementos, como los sistemas tangibles de
objetos y ambientes que rodean a un producto y actividad.
También requiere que se preste atencién a los sistemas
intangibles de creencia, tradicién y hdbito que también for-
man la experiencia de la gente con el producto. La Figura 2
muestra una version renovada del modelo de medios y fines
que incluye factores de situacién y cultura. También ubica
valores sociales y personales como elementos de influencia
en la experiencia del usuario con el producto y su asigna-
cién de valor en lugar de determinantes fundamentales.
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Conclusion

Al revisar los distintos conceptos de valor se pone de mani-
fiesto que pueden ofrecer un punto de partida ttil para la
formacién de la nocién de valor en el disefio. Esta presenta-
cién es sélo un intento inicial para traer el concepto de
valor de usuario a la atencién del disefio. Existe actualmen-
te una gran necesidad de investigacion empirica para enten-
der tanto los mecanismos de asignacién de valor como el
papel potencial del disefiador en la creacién de valor de
usuario. En ese sentido, resulta importante impulsar explo-
raciones y testeos de este marco conceptual, y de la efecti-
vidad de focalizar en actividades del usuario y el contexto
en que se llevan a cabo, mediante el estudio etnografico. Es
probable que estos trabajos provean de informacién clave
para comprender la relacién entre valor de usuario y facto-
res culturales y situaciones, y por lo tanto, sus repercusio-
nes prdcticas para el disefio en un escenario global. m

contexto ™.,
cultural

contexto
... coyuntural ™,

producto objetivos del usuario

1. pautas intrinsecas
extrinsecas.

2. sistema de objetos,
usuarios, entornos.

3. Sistema de valores,
significados, creencias,
conductas, hdbitos.

Figura 2. Un modelo medios-fines revisado.
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Disefio grafico/casos

Comunicacion para la cultura

por Marina Julia Zuccon.
Arquitecta. Colabora para diversas publicaciones
de arte y arquitectura.

La identidad gréfica en tres instituciones portenas:
Malba, Fundacién Proa y CCEBA.

Buenos Aires, que ha sido tradicio-
nalmente una ciudad reconocida por
su ambiente cultural, ha crecido sig-
nificativamente en espacios y pro-
puestas culturales durante los ultimos
anos. Esta renovacién resulta eviden-
te, por ejemplo, en el aumento de
galerias y museos de cardcter priva-
do, alejandose de una dindmica esta-
tal y mds bien estable.

Dentro de este contexto, podemos
mencionar la inauguracién en sep-
tiembre de 2001 del Malba -Museo
de Arte Latinoamericano de Buenos
Aires- como uno de los hechos mas
relevantes a nivel de difusion artisti-
ca. Este panorama que se venia desa-
rrollando desde 1996 cuando la Fun-
dacién Proa abrié sus puertas, toméd
un nuevo impulso con la aparicidn de
diversas galerias alternativas al cir-
cuito mds tradicional y con la renova-
cion del Centro Cultural Espafa en
Buenos Aires (CCEBA) en 2004, entre
muchas otras. Estos espacios y sus
propuestas, que se desarrollaron en
menos de diez anos, son un reflejo
de un movimiento mayor que amplia
el circuito del arte y la cultura con
muestras de alta calidad.

Este devenir cultural no podia
mantenerse ajeno al nuevo impetu
que el disefio grafico estd tomando
en nuestro pais, haciéndose visible

en su novedosa aproximacion hacia
actividades artisticas, en los renova-
dos trabajos para piezas instituciona-
les y la aparicién de colectivos inte-
grados por disefiadores que realizan
exposiciones en diferentes museos y
galerias. A partir de este auge, algu-
nos espacios dedicados a la promo-
cion del arte y la cultura reconocie-
ron la importancia de trabajar
intensivamente aplicando el disefio a
su comunicacion.

Los recursos humanos dedicados
al disefio de la imagen institucional
pueden integrarse a las organizacio-
nes bajo dos modalidades bdsicas: un
departamento interno o un contrato
externo. En el primer caso, los equi-
pos de disefio producen internamente
las tareas de comunicacion de la
muestras, disefio grafico de piezas,
pdginas web, merchandising de las
tiendas, edicién de libros, catdlogos o
diversas publicaciones y prensa.
Segun el tipo de dindmica de trabajo,
los departamentos pueden, a su vez,
trabajar en conjunto con otros depar-
tamentos internos, complementando-
se entre las distintas dreas, o de
manera auténoma. Esta operativa
acepta también la posibilidad de invi-
tar eventualmente disefladores inde-
pendientes para participar en trabajos
especiales. El segundo caso es tam-

bién frecuente, y se da sobre todo
cuando la estructura institucional es
mas reducida o los recursos son
menores. Asi, las organizaciones cul-
turales eligen trabajar con estudios o
disenadores externos, aprovechando
una estructura de relacion flexible
que permite tener distintas intensida-
des de trabajo, segun las actividades
programadas.

Los trabajos de las instituciones
que presentamos a continuacién,
-Fundacién Proa, Malba y el CCEBA-,
son tres ejemplos de disefio con dife-
rentes propuestas y una muestra del
impacto que tiene el trabajo en identi-
dad visual para espacios culturales.

A su vez, grafican la diversidad de
enfoques, la complejidad y creativi-
dad que puede alcanzar la comunica-
cién visual de instituciones artisticas.
En un contexto donde este sector se
encuentra actualmente en pleno desa-
rrollo, y acompafiado por la tradicién
en esta drea que tiene la Ciudad de
Buenos Aires, representan la impor-
tancia creciente que se estd otorgan-
do al desarrollo estratégico de la
identidad, que ha trascendido del
campo de lo corporativo (productos
o servicios de consumo), para apli-
carse a la comunicacion de institu-
ciones publicas y privadas de interés
social y cultural.
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Fundacion Proa

La Fundacién creé un departamento
de disefio, dirigido actualmente por
Guillermo Goldschmidt, intentando
maximizar los recursos a través de la
centralizacién del trabajo y las estan-
dardizaciones y manuales de uso. Este
departamento se encarga de procesar
todas las piezas de comunicacién
interna o externa, participando en la
presentacién diddctica de las muestras,
en los folletos, catdlogos, publicacién y
edicion de libros. La sistematizacion
del trabajo permite, ademds, contar

SOL LEWITT

WALL DRAWINGS

LA BOCA

con un archivo completo con todo el
material artistico de la Fundacién, cre-
ando un canal para que el arte tenga
su espacio de reflexién.

El sistema gréfico es simple y su
principal objetivo es la rdpida y comple-
ta comprension de las piezas que pre-
senta, para no generar dudas a la hora
de comunicar, considerando que el
publico suele disponer de poco tiempo.

Las paletas cromaticas que se utili-
zan siempre estdn integradas al proceso
de la exhibicién. Por lo general, el

Departamento de Disefno propone dife-
rentes paletas para trabajarlas en con-

junto con los curadores y con el Depar-
tamento de Montaje. La gama de colo-
res es elegida teniendo en cuenta las
obras de arte expuestas. Asimismo, la
eleccién tipografica para comunicar las
muestras suele estar relacionadas con
lo que se presenta en la exhibicién. De
este modo, por ejemplo, una muestra
de Arte Precolombino puede tener un
tratamiento diferente a una muestra de
Sol LeWitt. En cambio, para la comuni-
cacion institucional, se utiliza siempre
tipografia clara y concisa que se adapta
segln su uso (membretes, avisos, web)
para optimizar su lectura.

fotos Carolina Santos
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Cﬁ ' Proa, se presenta "Buenos Aires. 2° Parte. La ciudad y el barrio: La
Boca”, una exposicion que reflaxiona sobre La Boca, tomando como
elementos claves el Riachuelo, el Puente Transbordador Presidente

|
Nicolas Avellaneda y la Vuelta de Rocha. Sergio Baur, Luis Priamo y
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Cecilia Rabossi llevaron a cabo la investigacién y seleccion de las
obras que forman los distintos nicleos de la exposicién y que

permitiran al espectador sumergirse an diversos aspectos del barrio.
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Malba

Desde 2004 cuenta con un departamen-
to interno coordinado por Fabian Mug-
geri, y asistido por Agustina Zwiener,
donde se realizan todas las piezas de
comunicaciéon del museo: folletos, ban-
ners, sefalética, disefios de publicacio-
nes que acompanan las muestras princi-
pales, y se desarrollan las piezas
mensuales como el diario de cine, la
agenda general y de literatura. Por otra
parte, es Fabian Muggeri quien también,
junto con Arturo Grimaldi, delinea las

piezas de merchandising del museo que
se venden en la tienda.

Las pautas de disefo institucional
se van modificando paulatinamente y
en algunos casos se realizan consultas
con disefadores externos. La elecciéon
cromadtica institucional se basa en el
blanco y el gris, con predominio del
blanco, paleta que se aplica en las pie-
zas que se disefan para merchandising
y para toda la comunicacién institucio-
nal. En las distintas exhibiciones tem-
porarias hay una eleccién cromatica
diferente, que dialoga directamente

con la obra a exponer, por ejemplo en
la muestra de Victor Grippo fue el gris
plomo, en la de Xul Solar el naranja
terroso y en la de Roy Lichtenstein el
rojo brillante.

En un principio la familia tipografi-
ca utilizada para la comunicacién del
museo era la Helvética rounded con-
densed que fue posteriormente reem-
plazada por la Scala en todas sus
variables y actualmente es utilizada
para las piezas de comunicacion de las
muestras y para los libros/catdlogos
que se imprimen a tal efecto.



fotos Carolina Santos

3. Piezas para la difu-
sién de las diferentes
muestras.

4. Programacién men-
sual de Malba Cine.
5. Desplegables

con las actividades
del mes.

Comunicacion para la cultura | Marina Julia Zuccon
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CCEBA

El tradicional ICI fue completamente
reformulado, iniciando una nueva
etapa en 2004 bajo la direccion de la
Licenciada Lidia Blanco. En este
marco, se convoco a un concurso
cerrado para el redisefio de la imagen
institucional con el objetivo principal
de recuperar el perfil activo que supo
tener en otras épocas. La propuesta

seleccionada fue la que presentaron
Jimena Celis y Javier Bernardo, que
para su desarrollo trabajaron junto
con Eugenia Lardiés. El estudio cons-
truy6é un discurso/relato visual que
permitiera mantener vigencia en el
largo plazo, adaptdndose a nuevos
canales y formas de difusidn.

El sistema gréfico logrado es simple
y a la vez contundente. Estd compuesto
por una seleccién tipogréfica rigurosa,

CCEB

como constante principal del sistema,
que es articulada con una paleta bicro-
madtica movil, un sistema de formatos
relacionales que le otorga la flexibilidad
necesaria para adaptarse a los conteni-
dos especificos, y una marca que sinte-
tiza el nuevo perfil de la institucién. El
sistema se aplica en todos los niveles:
desde en su folleteria hasta en el sitio
web, desde en la sefializacién hasta en
el diseflo integral.

HUMOR GRAFICO
HISPANOAMERICAND:
UN AGRAZO

EN BUENOS AIRES

fotos gentileza CCEBA
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6, 7 y 8. Sobre-caja que contiene las distintas
piezas (postales, desplegables y dipticos) de
difusion de las actividades mensuales.

9. Catdlogos de las muestras.

Comunicacion para la cultura | Marina Julia Zuccon
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Disefio grafico/opinion

por Marcela Gonzdlez y Roberto Garcia Balza.

El Estudio de disefio Garcia Balza desarrolla trabajos

interdisciplinarios centrados en la concepcion de
programas integrales de disefio y comunicacion.

GEO-METRIAS
Coloccibn Cisneros

De la comunicacion visual
para las manifestaciones de la cultura

El paisaje visual de nuestra ciudad,
asi como el de la gran mancha urbana
que extiende su periferia es, en gran
parte, producto y responsabilidad del
trabajo cotidiano de los profesionales
de la comunicacion visual.

fotos Daniela Mac Adden

El disefio grafico dedicado a la difu-
sién de las manifestaciones de la cul-
tura, si bien no ocupa un lugar cuanti-
tativamente importante en el conjunto
de espacios y soportes de comunica-
cién que conforman ese paisaje
visual urbano, tiene reservado, para
los disefiadores y comunicadores
visuales que alguna vez trabajamos
en esta drea, un rol fundamental en
lo que respecta al compromiso con la
calidad de las piezas, tanto a nivel
formal como conceptual.

2
52
c &
s we—
5
@ =
£z

En la Ciudad de Buenos Aires,
durante el transcurso de estos ultimos
anos, fue y es posible encontrar intere-
santes ejemplos de programas y ele-
mentos de comunicacién visual para
instituciones culturales que, desde
diferentes enfoques y objetivos, ponen
en relieve no sélo un nuevo tipo de
relacién entre los distintos protagonis-
tas de la economia cultural de la ciu-
dad y los profesionales del disefo,
sino también un proceso de busqueda
en la generacion de proyectos que



puedan responder a los nuevos reque-
remientos de los espacios culturales.

El acercamiento del publico a
museos e instituciones de cardcter
cultural ha cambiado completamente
en el transcurso de las ultimas déca-
das. El patrimonio histérico o el valor
artistico de una coleccién que garan-
tizaron por afos la afluencia de visi-
tantes a diferentes entidades cultura-
les, hoy no resultan suficientes para
atraer a un nuevo publico. Acostum-
brados a signos de un lenguaje globa-
lizado difundido a través de los
medios, se requiere entretenimiento e
internacionalizacién. Por otra parte,
este publico demanda un discurso
coherente a nivel de la imagen que
facilite la asociacién clara de una ins-
titucién con un conjunto de manifes-
taciones y politicas culturales para
lograr la participacién del publico.
Frente a los cambios en la conducta
del publico y a la necesidad de posi-
cionarse singularmente dentro del cir-
cuito de ofertas culturales, los geren-
tes y directivos de instituciones
vieron la necesidad de otorgar a la
comunicacién visual un espacio cada
vez mds importante.

Por otra parte y desde nuestro
campo de trabajo, los disefiadores y
comunicadores visuales que trabaja-
mos en esta drea llevamos a cabo,
paciente y minuciosamente, la tarea
-muchas veces dificil- de llamar la
atencién de los funcionarios y directi-
vos acerca de la importancia de una
politica institucional de comunicacién
homogénea y global.

Esta tarea que podriamos conside-
rar también un work in progress inten-
ta explicar que, si bien la inversién de
recursos econémicos puede ser desti-
nada a la promocién de eventos pun-
tuales, es en el conjunto de métodos
de intervencion cultural, comunicados
a través de un programa coherente y
homogéneo en el tiempo, donde la
identidad puede y debe gestarse.

Como lamentablemente en nuestro
pais, la no continuidad politica es
sinénimo de la no continuidad a todo
nivel, en algunas instituciones cultu-
rales de cardcter estatal pendientes y

dependientes de los vaivenes politi-
cos, el desarrollo de proyectos de
comunicacién cultural con objetivos
a largo plazo resulta muy complejo.
Como contrapartida, algunas institu-
ciones culturales de cardcter privado
iniciaron en los ultimos afios un inte-
resante proceso en el que la comuni-
cacion visual se convirtié en una
importante e irremplazable herra-
mienta para las politicas de gestién
cultural. El Malba, la Fundacién Proa
y el CCEBA, con metodologias y
abordajes diferentes, pueden ser
tomados como ejemplos que ponen
en relieve el espacio ganado por el
disefio en la comunicacién de las
politicas culturales.

Aun a pesar de los escasos recur-
sos econdémicos destinados al sector
cultural en nuestro pais, es posible
pensar en la optimizacién de sus poli-
ticas de comunicacién, trabajando en
la construccién de programas simples
que permitan la difusiéon de un dis-
curso homogéneo mediante diferentes
medios y soportes.

Para una institucion cultural que
dispone de recursos econémicos aco-
tados es importante que desde el drea
de disefo se planteen estrategias que
permitan, por ejemplo, optimizar el
presupuesto anual asignado a la
comunicacion visual. Esta concepcién

del disefio como herramienta capaz
de posibilitar el desarrollo de estrate-
gias integrales requiere de profesiona-
les atentos a diferentes aspectos de la
comunicacion institucional que van
mads alld de las elecciones formales,
cromadticas y tipogréficas.

Por otra parte, esta temadtica plantea
el desafio de pensar el disefio como un
proceso interactivo —como en el proce-
so artistico- que no requiere sélo de
una actitud contemplativa sino de una
confrontacién activa con el concepto y
la forma, donde el nivel de comunica-
cion visual se adecue al producto
«arte» y, a la vez, a la funcién mediati-
ca requerida por el comitente.

El desarrollo de esta area, sin
duda, puede potenciar la calidad gra-
fica urbana. Queda como interrogante
para disefiadores, comunicadores
visuales y gestores culturales pensar
si los primeros pasos en este proceso
deben partir de la homologacién local
-con los estandares y el internaciona-
lismo de los programas de comunica-
cion visual que ofrece la numerosa
oferta museistica y cultural en el
mundo- o como alternativa, tal vez
se pueda pensar en la singularidad
que s6lo surge de un andlisis minu-
cioso de las propias exigencias y de
las particularidades socioculturales
de cada institucién. m
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encuentro de empresas y productos

Abri los ojos

Infinit Lunettes 2007 presenta
nuevos disefios de marcos para
anteojos recetados sumamente

g — galanos y que alcanzan una esté-

: tica sofisticada gracias a la mixtu-

ra de materiales -metal y acetato
de color-. El disefio de estos mar-
cos y la exquisita gama de colo-
res, con un atractivo juego de
contrastes policromaticos, carac-
terizan a esta coleccidn.

Infinit Boutique / Honduras Esq. Thames - Palermo.
Infinit Boutique La Plata / Calle 10 N° 785 - La Plata.
boutique@infinitnet.com // www.infinitnet.com

Algo mads que libros

La actividad cultural es la colum-
na vertebral de la Boutique del
Libro. Se destaca por los conteni-
dos bibliogréficos surtidos —-con
especial énfasis en la literatura
hispanoamericana y en las huma-
nidades-, la atencién personaliza-
da con empleados formados en
libreria y la concepcién de un
espacio que incluye una disqueria
y un bar.

Boutique del Libro Abierto todos los dias // Thames 1762 // Tel. 4833.6637
boutiquepv@fibertel.com.ar // www.boutiquedellibro.com.ar

Dimension creativa

Con 10 afios dedicados a crear
soluciones bajo un marco de cali-
dad, Pump Diserio es un estudio
multidisciplinario que desarrolla
programas estratégicos de comu-
nicacién. En 2006 el estudio cred
Pump Divisién Fotografia, un
espacio en el cual la imagen se
encuentra con la mirada editorial
configurando piezas tnicas.

Pump Disefio Virrey del Pino 2632 13 G // Tel. (54 11) 4783.1366 //
estudio@pumpd.com.ar // www.pumpd.com.ar

Universos visuales

NNSS es un estudio de disefio que
pondera la idea conceptual y crea-
tiva por sobre el logro meramente
estético, logrando asi, para sus
clientes, lo que ellos llaman «uni-
versos visuales» novedosos. Esta
vision los posiciona como expo-
nentes del disefio en Argentina.
Su ultimo gran logro fue el redise-
fio de imagen del equipo Ford
Focus de TC2000 para Repsol YPF.

NNSS Lima 985 «8» - Martinez // Tel. (54 11) 4717.0926

contacto@nnss.com.ar // Www.nnss.com.ar



Tejidos nativos

En KENKO cada pieza es exclusiva
y Unica. En su showroom de Paler-
mo Soho, ofrece la riqueza y diver-
sidad de mds de 150 tejedores que
rescatan las técnicas ancestrales en
pigmentos naturales, hilado manual
y disefios que comprenden 2.500
afos del arte nativo argentino.
Llama, algodén, seda y lana son
los materiales que utilizan en sus
prendas de uso y decoracion.

KENKO Lunes a sabados 12-19hs // Honduras 4832 «A»
t. (54 11) 4832.8733 // info@kenkosur.com // www.kenkosur.com

Grande es bello

Muxer propone una relectura de la
moda para que sea inclusiva y
enaltezca valores diferentes a los
que propone la moda actual. Pro-
ducen ropa de alta calidad, confor-
table para mujeres de talles 46 al
60, introduciendo ajustes para
tallas grandes (presillas, elastiza-
dos, cortes irregulares). Un aire de
Oriente revisita cuerpos abundan-
tes con volumenes irregulares.

Muxer Lunes a Sabados 12-20hs // Arévalo 1483 // Tel. 4771.0894
WWW.MuXer.com.ar

Reciclaje vanguardista

Agua Va combina estrategias de
disefio y creatividad artesanal cre-
ando objetos Unicos a partir de
materiales tradicionales. Poniendo
especial atencién a su reciclado,
exploran las posibilidades del
papel, madera, vidrio etc. Algunos
de sus productos son objetos utili-
tarios, guardas de vidrio, espejos,
joyeria informal en papel, vidrio,
madera, piedra.

Agua Va Lun a vie 11-19hs // Sdb 10-14hs // Bonpland 1367 // Tel. 4899.2443
agua_va@hotmail.com // www.aguava.netfirms.com

Masculino

Spina es una marca dedicada a la
manufactura de indumentaria
masculina que utiliza la sastreria
como sistema de confeccién.

Sus disenadores, Carla Cando y
Flavio Spina, trabajan a partir de
la ironia con elementos de la
sastreria cldsica, a los que mez-
clan con tipologias urbanas y
deportivas.

Spina Lunes a sdbados 12-20hs // Gorriti 5887
t. (54 11) 4774.3574 // info@grupospina.com.ar // www.grupospina.com.ar

Casa de arte

En Juana de Arco el arte es el ali-
mento del «espiritu Juana».
Ahora tiene dos lugares de
encuentro: su Casa de Arte —-que
integra artistas de su galeria,
musicos, eventos y ceremonias
del té- y su local en El Salvador
del barrio de Palermo.

Buenos Aires / Tokio / Santiago
de Chile / México DF

Juana de Arco Jueves a martes 14-20hs // www.juanadearco.net
Tienda: El Salvador 4762 // Casa de arte: Costa Rica 4574

Ojos bien vestidos

Carla Di St es Optica y disefiadora
de anteojos. Desde L'Optique, su
Casa de Optica en Palermo Viejo,
propone vestir los ojos de sus
seguidores con piezas Unicas. Entre sus colecciones se desta-
ca TUPE, la primera de su autoria, integramente hecha a
mano y en Argentina; ademds de su coleccién Vintage (ante-
ojos originales de los 60, 70 y 80). Una propuesta para los
fandticos de los anteojos que se completa con las lineas
DeLuxe -lo ultimo de Dolce & Gabbana, Prada y Versace- y
Classique -modelos eternos de Ray Ban- y mds...

Carla Di Si Lunes a sdbados 11-20hs // Gorriti 4660 // Tel. 4832.1655
loptique@carladisi.com.ar // www.carladisi.com.ar
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Como en casa

Easy, es el home center lider
especializado en venta de pro-
ductos para la construccion,
remodelacién y equipamiento de
la casa y el jardin.

Easy brinda su apoyo a emprendi-
mientos vinculados con el mundo
del disefio y desarrolla proyectos
junto a disefiadores, que le permi-
ten ofrecer funcionalidad y pre-
cios sumamente accesibles.

Easy Lunes a Sdbados 8-22hs // Domingo 9-22hs // Tel. 0.810.999.3279
WWW.easy.com.ar

J
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Arte y diseno en peltre

Objetoarte tiene como propdsito
generar productos funcionales y
estéticos de peltre.

El peltre britdnico, absolutamente
atoxico, es el material basico utili-
zado y es trabajado con técnicas
escultdricas y de orfebreria.
Ademas de los objetos de catélo-
go se realizan disefios a pedido,
tanto de piezas tnicas como de
produccién masiva.

Objetoarte info@objetoarte.com // www.objetoarte.com
Local: lu a vie 9-20hs - Sdb 9-14hs // Guido 1725 // Tel. (54 11) 4811.1029
Taller: Araoz 991 // Tel. (54 11) 4778.1112

Muebles de autor

Pioneros en mobiliario en Palermo,
desde hace ya 16 anos, Net man-
tiene viva la esencia de la moder-
nidad sin dejar de lado el confort
y la calidez. Su duefo y disefiador
Alejandro Sticotti bautizo su
corriente de trabajo como slow-
furniture (amoblamiento lento),
convencido de que, desde el mobi-
liario también se puede pelear con-
tra la velocidad de estos dias.

Net Lunes a viernes 10-20h - Sdbados 10-14hs. // Godoy Cruz 1740
Tel. (54 11) 4833.3901 // www.netmuebles.com.ar

Soluciones inteligentes

Segun la filosofia de Estar, la
casa de cada persona es su pro-
pio reflejo. Su intencién enton-
ces es que tenga una casa mas
linda y confortable para que
pueda asi mejorar su calidad de
vida. Para ello propone solucio-
nes inteligentes, con funcionali-
dad, practicidad, calidad y pre-
cios accecibles.

[estar] // Lunes a sdbado 10-20hs // Domingo 15-20hs // Tel. (54 11) 4588.3666
Gavildn 1776 - Ciudad de Bs. As.
otros puntos de venta en: www.estarmuebles.com.ar

‘ Sin limites

Estudio Cabeza es un estudio de
disefio y produccién de equipa-
miento urbano e institucional.
Se caracteriza por la constante
btsqueda e investigacién de los
dmbitos comunitarios y de las
posibilidades de los sitios, los
usos, la ergonomia y la maximiza-
cién del potencial tecnoldgico de
materias primas regionales, bdsi-
cas y sencillas.

Estudio Cabeza // Tel. (54 11) 4772.6183
info@estudiocabeza.com // www.estudiocabeza.com

Estante modular

Tensocable presenta su nueva
propuesta, «kit estante modular»,
de 80 centimetros de largo con
diferentes variaciones en su com-
posicién, siendo el estante de
vidrio y su espalda en madera
enchapada o laqueada.

De f4cil aplicacion, pueden ser
utilizados individualmente o en
multiples combinaciones.

Tensocable Lunes a viernes 9-18hs - sibados 10-14hs // Murillo 836
Tel. (54 11) 4856.8181 // info@tensocable.com.ar // www.tensocable.com.ar



Chadwick

Elegante, confortable, sencilla,
versdtil, accesible. Sin regulacio-
nes complicadas y s6lo mante-
niendo las caracteristicas que ayu-
dan a la gente a hacer lo mejor de
su trabajo. Chadwick es una
nueva clase de silla, que se aco-
moda a las cambiantes necesida-
des de las oficinas.

Disefio de Don Chadwick

para Knoll.

Freedom

Freedom estd disefiada para dar
madaxima ergonomia sin controles
manuales. Con los movimientos
esenciales para que sea comple-
tamente saludable para el usua-
rio: movimiento automadtico de
apoya-cabezas, lumbar, brazos
sincronizados y con almohadén
de alta tecnologia.

Disefio de Niels Diffrient

para Humanscale.

Liberty

Liberty, con tecnologia de red
Form-Sensing. Con su construc-
cién en tres paios, Liberty permi-
te que el contorno del cuerpo
encaje de una forma como una
silla de paifio eldstico simple no
podria lograr. Ofrece un sostén
lumbar perfecto, sin dispositivos
externos o ajustes manuales.
Disefio de Niels Diffrient

para Humanscale.

Interieur Forma Av. A. Moreau de Justo 140 — 2° piso — Puerto Madero
De lunes a viernes de 9:00 a 18:00 hs // www.interieurforma.com.ar

Aeron

Aeron definid lo que significa dar
a la gente un ajuste comodo. La
silla Aeron, nombrada «Diseno de
la década», se ha convertido en
sinénimo de confort y ergonomia.
Esta revolucionaria silla con su
malla suspendida «Pellicle» marca
nuevos pardmetros de bienestar y
salud en asientos.

Disefio de Bill Stumpf y Don
Chadwick para Herman Miller.

Mirra

Mirra es una novedosa combina-
cién de ajustes pasivos y activos.
Ofrece movimiento natural y con-
fort a largo plazo para una amplia
gama de tipos antropomorficos y
posturas. La silla Mirra posee el
respaldo TriFlex de una pieza con
dreas integrales flexibles logrando
un excepcional soporte.

Diseno de Estudio 7.5 de Berlin
para Herman Miller.

Celle

Celle es un nuevo concepto en
superficies para sentarse con un
look distintivo. Es una silla de tra-
bajo tnica. Sélo Celle cuenta con
una Suspension Celular, un siste-
ma patentado de células y bucles
que se flexionan a la par de los
movimientos del cuerpo brindan-
do asi confort durante todo el dia.
Disefio de Jerome Caruso

para Herman Miller.

Colecci6n Paraguay 1180 // Tel. 4816 2270 // Lunes a Viernes de 9-18hs
Info@coleccion.com // www.coleccion.com
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Conexion local

por Adridn Lebendiker
Director del Centro Metropolitano de Disefio

La ciudad celebra al diseno

Perspectivas del Festival de Disefio de Buenos Aires.

El primer Festival de Disefio de Buenos
Aires, realizado en octubre de 2006,
fue una actividad que reunié a mas de
200 disenadores de todas las discipli-
nas, 8 exposiciones, mds de 40 charlas
y seminarios, 90 comercios que suma-
ron actividades propias, y 30.000 visi-
tantes que recorrieron las muestras a
lo largo de las tres locaciones y los 15
dias que duro el evento.

Durante el corriente afio los tres
catalogos y los dos DVDs que expre-
san las principales muestras «Conte-
nedores de Disefio», «NIU» (disefio
grafico y motion graphics), y «Zoom:
la moda hace foco en el patrimonio
en la Ciudad», desfilardn junto con
algunos de los productos exhibidos
en Santiago de Chile, Paris y Tokio y
seran distribuidos a lo largo de emba-
jadas e instituciones de cooperacién
internacional con el fin de divulgar
una produccién tan vasta como
representativa del disefio local.

El sentido del Festival de Disefo
de Buenos Aires, es el de ir constru-
yendo un espacio de producciones
novedosas y originales concebidas
por profesionales del disefio del
mundo de la moda, el textil, los pro-
ductos industriales, la comunicacion
visual, la arquitectura, las tecnologias
digitales, en permanente bisqueda y
experimentacién para sefialar nuevas

tendencias y escenarios posibles de
pensamiento y proyecto.

La tipologia tan difundida de feria
de disefio ha acercado a aquellos
emprendimientos de disefio de autor al
mercado y ajustado la creatividad a la
altura de la demanda. Por ello recrear
territorios de experimentacion es tan
estimulante como necesario a la hora
de proponerse cruzar nuevas fronteras
en la produccién local.

La segunda edicion del Festival
estd prevista para el segundo semes-
tre de 2008, en virtud de que una pro-
gramacion bianual se nos ocurre
imprescindible para permitir la nece-
saria maduraciéon que demandan los
nuevos proyectos, esquivando de esta
forma el agotamiento prematuro de
un encuentro concebido para animar
la reflexion y la proyeccién cultural
de nuestra produccion.

Con el sentido de desplazar las
fronteras que conforman el perimetro
de lo local, el contenedor que en esta
oportunidad nos proponemos mostrar
serd aquél que contenga a aquellas
producciones destacadas del disefio
latinoamericano.

Para ello se organizard en octubre
proximo -en el marco del habitual
mes del disefio-, un encuentro con
curadores de diferentes paises de
Latinoamérica y organizadores loca-

les con el fin de establecer los pard-
metros principales que dardn sentido
al Festival 2008 en lo que a conteni-
dos e instalaciones se refiere. Dos
novedades se hardn presentes en la
mencionada edicién: un espacio para
la arquitectura y otro para los traba-
jos de los alumnos pertenecientes a
entidades educativas de diferentes
paises del continente.

También, de la misma forma que en
la primera edicién mostramos los prin-
cipales premios al disefio que se orga-
nizan en nuestro pais, haremos lo pro-
pio en la siguiente con aquellos
correspondientes a la region.

El esfuerzo por acercar a esta
muestra continental a criticos y edito-
res, especialistas en diferentes disci-
plinas del disefio procedentes del
viejo continente europeo, del norte
de América y de otras latitudes, le
pondrdn el marco adecuado a esta
fiesta convirtiendo a Buenos Aires en
una importante vidriera del disefio
latinoamericano.

De esta manera, desde el CMD
damos un paso mads en el necesario
proceso de articular la cultura proyec-
tual de América Latina, diversa y
multifacética, como aporte oxigenan-
te al saturado mundo de las propues-
tas globales, tan tecnofilicas como
anestesiantes. m
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por Enrique Longinotti

Es arquitecto y se dedica al desarrollo de proyectos
de diseno grafico. Es director de la carrera de Pos-
grado Dicom (Teoria del Disefilo Comunicacional)
de la FADU/UBA y profesor titular de las materias
Morfologia y Tipografia.

Opinion

Contra la servicialidad

o al rescate de una profesion invisible

Una aclaracién preliminar: desconfio de los verbos que se
gestan a partir de sustantivos, suelen designar acciones irre-
ales. Una palabra-monstruo engendra una pseudo-actividad.
En este sentido, no creo que el «verbo» recepcionar signifi-
que nada que no pueda hacer el verbo recibir.

Servir es una palabra dificil en el diccionario de la demo-
cracia. Todas sus acepciones implican la existencia de un
amo, de un duefio, de una jerarquia. Siervos, sirvientes.
Servir a un patrén. Servir a Dios.

Servicio, sin embargo, adopté un aire colaborador, de
ayuda. Hay estaciones de servicio, hay un servicio odonto-
l6gico o sacerdotal de urgencia, etc.

Servicial tiene un sabor ambiguo, puede indicar buena
voluntad u obsecuencia. En ambos casos, denota el aspecto
0 aura del que sirve.

Desearia no escuchar jamas el —por ahora inexistente- tér-
mino servicializar, pero nunca se sabe en el territorio de los
anti-idiomas contemporaneos. Permitanme neologizar, (jy
perddn, por lo tanto!) con el término servicialidad. Es por
una buena causa.

La frase que afirma que «el disefo es un servicio» circula
en ciertos dmbitos de nuestra patria, como una especie de
mantra otofial-capitalista, que pone a los gerentes en armo-
nia con el disefio y a los disefiadores con el mercado. Como
a toda frase hecha, le corresponde la misién de esquivar,
por no decir evitar, el andlisis del lugar comtn implicito en
su formulacién. Es comprensible que una profesién «no tra-
dicional» requiera o demuestra cierta ansiedad por la defini-
cién. No es admisible que esta definiciéon provenga casi
siempre de ambitos y contextos que no son los del disefio
entendido como campo disciplinar.

El disefio entendido como servicio aporta muy poco a la
clarificacion de cudles son las competencias especificas
que entrafa su presencia y su accionar. Se trata, nada
mds, de un posicionamiento en la escala del capitalismo
flamigero, y bastante incierto por cierto. Un ejemplo: una
empresa privada ofrece y/o presta servicios a un publico
de usuarios/clientes/cautivos. Un disefiador ofrece y/o
presta servicios de disefio a una empresa de servicios.
Recuerdo que un industrial argentino de cierta trayectoria
propuso, alguna vez, la metafora del vaso de cerveza para
explicar el nivel de industrializaciéon de un pais. En esa
imagen, los servicios son la espuma. Servicio del servicio,
espuma de la espuma, qué destino el de los disenadores

graficos, mayordomos visuales del consumo, perfumadas
criaturas serviciales.

No es cierto que la servicialidad garantice el buen disefio.
La calidad intrinseca de lo disefiado es una realidad de la cul-
tura, y no el efecto automdtico de un servicio previsto por la
mdaquina econdémica. Alguien podrd objetar que esta idea de
servicio incluye la exigencia de que se haga buen disefio...
;Pero quién aplica ese término? ;Y si incluimos en la idea de
calidad de disefio, la capacidad transformadora, su potencial
innovador, el talento para sorprender? La asimetria entre la
demanda y el proyecto es inevitable. No es un problema de
comunicacién entre las partes, sino que estd inscrita en la
misma matriz de lo que fue la invencién de las profesiones en
el Occidente moderno. Y las profesiones de lo proyectual tie-
nen un cardcter propositivo. Nunca el proyecto es meramente
«lo solicitado». No es la simple respuesta o solucién al proble-
ma. Esa forma de entender el acto de disefar sugiere que el
disefio es una maquinaria (automatica y neutral) que ofrece
lo previsible (y por lo tanto, banal) en un ritual en el que el
disenador se lleva la peor parte, y la mds chica.

Disefiar no es traducir a la gestualidad del servicio el
encargo del comitente. Se trata de una verdadera actividad
profesional, con pardmetros propios, con un «saber y enten-
der» que da sentido y consistencia a su tarea. La profesio-
nalidad no es tanto un parecer, sino una actitud intelectual
y ética frente a la propia disciplina.

No es cierto que el mensaje o la identidad es del que lo
paga, porque el mensaje acontece, sucede socialmente y, de
hecho, no precede a su personificacion a través del disefio.
Los disefiadores gréficos, es cierto, no son los duefios de la
comunicacién ni de la identidad, pero son los que imaginan y
configuran el ecosistema de signos de la sociedad en la que
actian. Tarea no menor, que si bien opera en una red de rela-
ciones econdmicas produce efectos indudablemente culturales
y simbdlicos. Los disefiadores gréficos son los que escriben la
semiosfera contemporadnea. En ellos estd la pericia estética y
funcional, la inventiva a través de la tecnologia y la capacidad
de dar forma, de proponer mundos de visualidad.

Los clientes pueden ser los duefios econdmicos de las
empresas, los productos o las marcas; los disefiadores cons-
truyen la cultura comunicacional.

El disefiador grafico es el mds insalubre de los seres profe-
sionales. Sometido al riesgo permanente de los que confun-
den efimero con banal, su identidad (su certeza) cultural, esta
expuesta al malentendido y al menosprecio. Intentemos no
atenuar nosotros mismos nuestro honor profesional (que de
eso0 ya se ocupan los otros, en la jungla de los serviciales), y
rescatemos el derecho de definir lo que hacemos. =
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