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Presentacion

Si todo lo visible es competencia del ojo,
entonces nada hay fuera de la competencia
del ojo en el universo.

Disefnar para los ojos, primer libro de la “Coleccion Joan Costa”, de
Diseno y Comunicaciéon Corporativa que tengo el histérico privilegio de
inaugurar.

Esta escrito con el afecto y la experiencia de un innato compromiso
con el disefio y la comunicacion.

La concepcién humanista, practica, conceptual y revolucionaria del
presente volumen se centra en la mirada. El objeto fisiolgico —el ojo-es
el sujeto de todas las acciones humanas vinculadas al conocimiento. Nada,
o casi nada, se puede aprehender si no es a través de la mirada.

En este libro Costa nos lleva del lenguaje bimedia a la esquematica
como tercer lenguaje; del disefiador grafico al visualista integral; del todo
significante al no todo comunica; del color naturalista al color esquematico.
Entre la escala de la mirada y la escala del gesto, el sustento de la
ergonomeétrica y la senalética; de la identidad hipercompleja de las
organizaciones y su imagen, de la puesta en juicio de la propia materialidad
de la imagen y el soporte en la era de la informacién y el conocimiento.
El mundo de simbolos que vive entre nosotros. La excelencia de la
comunicacién relacional y el eDesign, entre otros.

Un libro que desajusta las emociones por su equilibrio. Una compleja
y transparente propuesta de desciframiento que con la linealidad de la
tipografia y la puesta en pagina de las imagenes provoca una necesaria e
inevitable reflexion.

Una colocacién en sitio, a punto, en un momento decisivo, ya no sélo
para el disefio y la comunicacion, sino para la trama social mundial.

Fernando Navia Meyer
Editor
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El privilegio y el compromiso
del diseno grdfico

Disenar para los ojos es disefiar para el cerebro, el 6rgano mas complejo
y el que rige todas nuestras actividades y nuestra conducta. El ojo y el
cerebro hacen un todo.

El disefio hecho para los ojos constituye, hoy, el medio fundamental
de la comunicacion social. Su designio méas noble es trabajar para mejorar
nuestro entorno visual, hacer el mundo inteligible y aumentar la calidad
de vida; aportar informaciones y mejorar las cosas; difundir las causas
civicas y de interés colectivo y la cultura. Su especificidad como disciplina
es transmitir sensaciones, emociones, informaciones y conocimiento.

Pero el disefio puede hacer también lo contrario: seducir en favor de
las ideologias y los fundamentalismos; fomentar el consumismo salvaje
y alienante; generar ruido y contaminar el entorno urbano; ser cémplice
del desprecio de las identidades culturales y de la libertad individual y
colectiva.

Es por esta ambivalencia del disefio como herramienta privilegiada de
comunicacién (para bien y para mal), gue su ejercicio conlleva tantas
implicaciones: econdmicas, politicas, técnicas, culturales, sociales y éticas.
El grafismo esta ligado a la industria y al comercio, y por tanto a la
economia; a los medios audiovisuales, la cultura, y asimismo a la politica;
al marketing y al consumo; a la estética y la semidtica; a la ciencia de la
comunicacién y, por eso mismo, a las ciencias humanas y a las nuevas
tecnologias.

Este es el campo de fuerzas en el que hoy se inscribe y se define el
diseno grafico, y lo que hace su especificidad y su especializacién por
comparacion con las otras disciplinas del disefio. Si bien todos los
productos y artefactos industriales y las realizaciones urbanisticas y
arquitecténicas, pasan en primer lugar por los ojos, pues son objetos
visibles en el entorno; y si estan hechos para las funciones practicas de la
accion humana (operar, manipular, desplazarse, trabajar, etc.), no lo estan
en cambio para comunicar informacion y transmitir conocimiento.
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Pera la disyuntiva y la distincién critica -¢ y ética?- esta en los extremos:
entre el disefio como comunicacion (dar a la gente la informacion
necesaria en cualquier ambito de la vida social) y el disefio de persuasion
(que intenta convencer, seducir para que las personas compren cosas y
voten a personas, o se adscriban a ideologias).

Bastantes voces se han alzado ya, junto con la nuestra que ha sido de
las primeras, a propésito de esta disyuntiva esencial. “Se esta gastando
demasiada energia de disefio en la promocién de un consumo sin sentido,
y poca energia en atender a las personas a comprender un mundo cada
vez mas complejo y fragil”." Ken Garland ya habia escrito que “Hay
ocupaciones mas merecedoras de nuestras habilidades para resolver
problemas. Una serie de crisis medioambientales, sociales y culturales
sin precedentes requieren nuestra atencion. Existen cantidad de
intervenciones culturales, campanas de marketing social, libros, revistas,
exhibiciones, herramientas educacionales, programas de televisién,
peliculas, causas benéficas y otros proyectos de disefio de informacion
que necesitan urgentemente nuestra experiencia y ayuda” .2

He aqui el marco cultural y ético en el que hoy se debate el trabajo del
disefiador, y que subyace en el fondo de las paginas de este libro.

En tanto que el cometido del diseno gréfico es la comunicacion, la
disciplina cuenta para ello con un lenguaje propio. Es el lenguaje bésico
de laimageny el texto, o lo que hemos llamado lenguaje bimedia (icénico
y tipografico), que organiza la colaboracién expresiva de las imagenes y
los textos. Este lenguaje esencial de la grafica ha dado lugar a desarrollos
y ramificaciones técnicas, como los lenguajes del color, los signos
funcionales, los simbolos de las ciencias y las técnicas, los grafos -que
constituyen el lenguaje de los esquemas- y la digitalizacion. Son nuevos
elementos -unos conceptuales y otros técnicos- que no se clasifican dentro
del dualismo fundamental imagen-texto, porque no son lo uno ni lo
otro. Y vienen a completar y ampliar asi el repertorio de los recursos
comunicacionales del disefador gréfico contemporaneo.

Para ocuparnos de todos estos aspectos e implicaciones del grafismo
trataremos en esta obra de las aplicaciones préacticas més significativas
de la disciplina. Y lo haremos con espiritu filosofico pragmatico, pero
también critico.

' Rick Paynor, editor@adbusters.org
? Ken Garland, en la revista Adbusters, Otofio 1998
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Las estrategias de la mirada

Una cosa es el ojo. Otra cosa distinta es la mirada.

El ojo ve. La mirada mira. Viendo, el ojo se
distrae y se hace vulnerable. La mirada

\ domina.
R\

El ojo es receptor de sensaciones
\ luminosas. La mirada es activa:
busca, escudrifa, exige y contem-
pla; absorbe informacién, emo-
ciones y valores. Y también los
expresa: emite. La visién es el
Unico ¢rgano del aparato sen-
sorial que posee esta doble ca-
pacidad receptora y emisora de
mensajes; junto con el tacto (aun-
que la informacién percibida por el
tacto es muy débil). Por eso la mira-
da es tactil: palpa.

El oido, el gusto y el olfato sélo reciben,
Autorretrato de ;
Maurits Cornelis Escher no responden. La voz y el gesto s6lo emiten, no
reciben.

Finalmente, el trabajo del ojo es esta ambivalencia continua del ver
y el mirar.

La diana y el radar

Cuando la atencién visual es difusa, estd ensonada o distraida, el ojo
P— es pura mecanica optica, pero ]na_ctiva‘ Es una diana, una presa facil
Photokina 2000, para su captura. Cuando la atencion es activa y la mirada explora el
celebrada en Colonia  entorno de sefales en busca de algo: una informacién, un dato,

(Alemania) entonces la mirada es un radar.
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El ojo, érgano efector principal del sis- of

tema sensorial humano, unas veces es esa
diana (es el ojo que simplemente ve, pero
no mira) a la cual el persuasor publicitario,
el prestidigitador, el embaucador, las por-
tadas multicolores de las revistas, los em-
balajes de los productos o la estrategia de
los politicos, apuntan sus dardos. Todos se
disputan esta diana, a la que asaltan por
sorpresa.

Otras veces el ojo es mirada. Es el esca-
ner que “barre” el campo de vision. El acto
de mirar y fijar la atencion en algo esta
impulsado por la intencionalidad del ser,
una motivacién fuerte, una necesidad ur-
gente (disefo de informacion, sefialética,
etc.), o también un deseo o el mero placer
del ojo (la carga estética de las imagenes).

El ojo-diana, que ve y no mira, serd
atacado, atraido y si es posible retenido y
seducido. La mirada-radar toma la iniciativa.
Elige las imagenes que le interesan en detrimento de todas las demas y
se concentra en sus detalles, sus puntos de interés o de placer.

Entre estas dos actitudes extremas se acota y delimita el campo de
libertad de la vision.

Este campo acotado es, sin embargo, un espacio impreciso,
fluctuante y siempre cambiante. El ojo no esta totalmente (ni siempre)
distraido ni desinteresado. Pero tampoco estd completamente (ni
exclusivamente) en estado de busqueda activa.

El ojo, la mirada, est4 dispuesta o en estado de atencion latente,
disponible para dejarse tentar... porque el placer del ojo es una
motivacion psicoldgica constante.

El ojo siempre estd deseoso de placer. En esta latencia, el ojo es
diana y radar al mismo tiempo. Es el punto justo y exacto del encuentro,
del interfaz, de la comunicacion.

Todo mensaje gréfico estatico -y mas generalmente, todo acto, de
comunicacion- requiere del receptor humano una inversién en tiempo,
que sera mas breve en la percepcion de las imagenes funcionales que
utiliza el disefiador, porque la imagen se capta de un vistazo, y més
lento en captar un mensaje secuencial, un texto, un cémic o un
producto no estatico, como un audiovisual. El tiempo requerido en

El ojo no es la mirada.
Los mecanismos de fa
vision han interesado ya
desde el siglo X a
astrénomos y dpticos
arabes. En ef
renacimiento, con la
explosion del
pensamiento cientifico,
la optica alcanzo sus
principales desarrollos.
Grabado de Leonardo
da vinci. Windsor Leoni,
vol.12.603
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estos casos es incomparablemente mayor. Observemos la rapidez con
que se capta un cartel comparada con el tiempo que dura un spot
televisivo o un producto audiovisual como un filme comercial, cuya
duracién promedio es de 80 minutos.

8] na imagen de
fascinacion. Los ojos
fascinan a otros ojos.
Imagen extraida de
“El diablo en el
espejo”, en México-
Francia, Artes de
Meéxico, n® 43
México DF

Costo temporal y atencional promedio comparados
segun la presencia relativa de la imagen y el texto

Cartel 1-2 seq. Imagen
Anuncio 2-4 seq.

Embalaje 3-5 seq.

Anuncio textual 5-10 seq.

Folleto dos caras 8-10 seq.

Desplegable 12-20 segq.

Catalogo (8 paginas) 20-30 seg.

Memoria anual 30-50 seg.

Manual de instrucciones 40-100 seg. Texto

El costo temporal y el esfuerzo atencional aumentan con la presencia progresiva del texto
(cantidad de texto, dificultad tipogréfica de lectura) y el ndmero de péginas.

La imagen unica (cartel), la imagen estatica mas texto (anuncio, embalaje) requiere menos tiempo
y esfuerzo que el mensaje complejo o lento (anuncio textual) y que el mensaje secuencial (sucesion
de las paginas), al que progresivamente se anaden mas paginas, mas datos e incluso mds
dificultades de comprensidn (como en la mayor parte de los manuales de instrucciones de uso).
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(& artel de Ja
exposicion
internacional de
carteles “La galeria
en la calle”,
celebrada en
Helsinki en 1969,

Magias de la mirada

Pasemos de las logicas y las estrategias al campo opuesto: el de la
magia del ojo.

Desde tiempos inmemoriales, los amuletos, piedras o talismanes
grabados y perlas, han sido concebidos con una variedad extraordinaria
para responder a la necesidad del hombre de protegerse contra la
amenaza del “mal de ojo"?, y asi ha imaginado medios magicos para
protegerse del poder maligno de esta mirada de odio.

Pero en todos estos objetos pintados, grabados o cincelados, la
forma que se encuentra mas frecuentemente es la del ojo. Ningtn
objeto se presta mas facilmente a esta utilizacion protectora que la
perla. El hecho de que sea extremadamente decorativa y que posea
una atraccion que le es propia, aumenta su poder. Una perla azul, que
sugiere el color puro del cielo, es, por si misma, una proteccion
poderosa. Pero para hacer una perla todavia mas eficaz, existe la
costumbre durante siglos de adornarlas con manchas, a menudo
circundadas por anillos que se asemejan al iris del ojo. Ya sean circulares,
ovales o triangulares, cuando las perlas son concebidas de esta forma,
se las llaman “perlas de ojos”. Hechas en grandes cantidades en el
antiguo Egipto, su fabricacién continué durante siglos en numerosas
partes del mundo.

En Africa, las perlas de ojos predominan todavia y agregan sus colores
y dibujos a los collares indigenas. De hecho, todo un collar de perlas
de ojos que “miran” en diferentes direcciones, es un espectaculo
verdaderamente inquietante. La mirada del observador es atraida por

? Influjo maléfico que, segun se cree, puede una persona ejercer sobre otra mirandola de cierta manera.
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él pero muy rapidamente lo repele hechizado, y se desvia para
tranquilizarse, lo que prueba que este ornamento constituye un
encantamiento de defensa eficaz y es concebido inteligentemente.

La idea ingeniosa de protegerse contra el mal con perlas de ojos
salpicadas de manchas es el producto del cerebro humano complejo.
Sin embargo, la naturaleza ha concebido un tipo parecido de protec-
cion gue los insectos y los pajaros utilizan instintivamente y con efica-
cia comprobada. Tinbergen describe la conducta del pavo real, que
cuando se le molesta, abre instantaneamente las alas que hacen apa-
recer cuatro grandes 0jos. Las experiencias han demostrado que estos

El ojo es el simbulo del
conocimiento y de la
sabiduria. Los budistas
del Nepal lo pintan en
el pindculo de sus
stupa o grandes
relicarios desde los que
dios “ve", "conoce” lo
que le rodea. La fuerza
impresionante de esta
imagen genera toda s
potencia hipnatica.
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ojos asustan y enfurecen efectivamente a los
predadores, cuya alarma es mayor con el des-
pliegue majestuoso de las alas. El efecto es méas
eficaz porque “la imitacion se parece a ojos ver-
daderos -es decir, porque tienen ‘pupilas’ ma-
tizadas, descentradas y pequenas luces que
causan una impresion rotunda-. Este pajaro-
esfinge tiene también dos ojos sobre sus alas
posteriores que quedan ocultas cuando es ne-
cesaria la colaboracién protectora y son exhi-
bidas cuando esta proteccion no basta y en-
tonces una segunda linea de defensa se hace
indispensable” .#

Los numerosos ojos del pavo real que son desplegados subitamente
cuando abre su cola, miran como si pertenecieran a un grupo denso
de varios pajaros de mirada amenazante. Los 0jos que aparecen en las
alas de las mariposas son de un tamano que corresponde a un animal
grande. Magia verdaderamente poderosa.®

* Nikolaas Tinbergen, “The Butterfly's Evil Eye” en Animals, 1964.
* Joan M. Erikson en "El ojo de uno y del otro” en L'objet créé par "homme.
Ed. La Connaissance, Bruselas 1968.
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El placer del ojo

¥1na bella
imagen para
contemplar.
Foto Rapho

Volvamos al mundo de “lo gréfico”. La materia de la vision es aqui un
compuesto de imdgenes, textos y colores, que de manera relativa
procuran el placer, el interés, la conviccién o la agresion visual. Pero el
disfrute estético -el placer del ojo- estad muy particularmente asociado
a las imagenes.

Todo mensaje es al mismo tiempo semantico y estético, y se lee de
una manera muy diferente de como se lee un texto impreso, porque
las imagenes son mensajes de superficie (formas, lineas, arabescos,
colores) por las cuales el ojo se desplaza a placer.

21
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Cuanto mas icénica o figurativa es una imagen, mas facil y agradable
es de captar porque requiere del espectador un minimo esfuerzo o
una casi nula capacidad de abstraccion.

En este sentido, percibir imagenes es reconocer formas, colores,
texturas y efectos de sensualidad que ya conociamos por nuestras
experiencias en el mundo empirico de la realidad visible; o que
retenemos en la memoria a través de una especie de matriz muy general
que Aristoteles llamo universalia, y que los semioticos designan con el
término de esquemas iconicos que existen en la mente.

Asi que la percepcion icénica (a diferencia de la percepcién de formas
abstractas o de un texto impreso) consiste en reconocer formas que
ya hemos visto en la realidad, o en las otras imagenes (cultura visual).

L a energia de los
trazos de Van Gogh
‘arrastran el ofo y lo
|  retieneenla

* contemplacién

s activa de sus obras.

Los esquemas mentales con los que desbrozamos el mundo para
entenderlo, podemos decir que estan contenidos en las cosas que
habitualmente vemos: personas, montanas, casas, arboles, muebles,
etc. En su expresion mas simple -y seguramente mas genuina-
encontramos estos esquemas plasmados en los dibujos infantiles y en
sus formas geométricas elementales con que los nifos dibujan los
objetos: un arbol es un circulo y una linea vertical; una silla de perfil
son tres trazos... y asi sucesivamente en una especie de vision
geometrizante y esquematica de las cosas, que podriamos llamar
“cubista”. Por medio de estos esquemas iconicos mentales universales,
identificamos los arboles a diferencia de las sillas -de los cuales, los

22
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dibujos simplificados son su expresion grafica-. Estos patrones universales
permiten que reconozcamos come “drbol” cualquier especie de ellos, y
como “silla”, y toda su familia de derivados y variaciones, en cualquier
mueble u objeto que sirve para sentarse en él.

Obsérvese que inclu-
so en las imagenes fan-
tasticas, cuando se nos
quiere representar un
marciano, un monstruo
o un ser hibrido, el di-
bujante y el ilustrador
no se pueden liberar de
su cultura visual, y to-
man comao esquema
icénico la forma antro-
pomorfica (la figura
humana) aunque el
marciano tenga un solo
0j0, manos con seis
dedos 0 su cuerpo sea
de color verde; pero la
estructura anatdomica
de estas figuras de fic-
cion es la misma de los
humanos. Otras veces,
el ilustrador toma el
modelo zoomérfico (la
forma animal) o partes
de él, y construye sus
monstruos anadiéndo-
les alas, rabo, cuernos
O garras, en una especie de colfage fantastico. Es el modelo de las
figuras miticas y de las fabulas.

De modo que, incluso cuando se pretende crear seres imaginarios,
ni el dibujante ni el espectador pueden prescindir de los referentes
mentales universales de los que nos servimos para poder imaginarlos.

Asi como necesitamos las palabras para nombrar las cosas ausentes
y de este modo referirnos a ellas, también el ojo necesita los esquemas
universales de la mente para poder reconocer cosas que jamas ha
visto: objetos, personas, paisajes, y, por supuesto, los seres fantasticos
como una sirena, un fauno o un marciano. Estos esquemas de
reconocimiento, constituyen, al igual que las palabras, un fondo cultural
del imaginario colectivo.

N I G

[An este cartel, Pino
Tovaglia superpone y
mezcla varias figuras
de la imagineria
popular,
descomponiéndolas
y recomponiéndolas
en urn juego
interesante de
implicacion de la
mirada def
espectador.
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Es frecuente que las ilustraciones fantasticas, aun cuando ya las
hemos visto varias veces, inspiran una especie de misterio, una magia
o un interés especial, lo que atrae y retiene la mirada. Otras veces, el
factor de atraccion puede ser una carga estética notable, o la perfeccion
técnica que esconde el misterio de “cémo esta hecha” unaimagen. A
menudo, la perfeccién técnica interesa incluso mas al ojo superficial
que aquello que ella representa. O incluso la fealdad o la violencia son
con frecuencia factores de fascinacién visual.

El autor de esta imagen
abstracta, un estudiante
con espiritu matematico,
ha conseguido con éxito
una forma muy precisa
de crear, por medio de
lineas, una ilusion de
ondulacion. El ojo del
espectador deambula
una y otra vez sobre la
superficie de esta
imagen fascinado por
los efectos de relieves,
las direcciones de las
lineas y la alta calidad
estética.

De cualquier modo, el placer que el ojo experimenta con las imagenes
reside en un proceso que esta integrado por cinco componentes, los
cuales se nos presentan practicamente en simultaneidad:

* |a percepcion iconica, radicalmente diferente de la percepcion
textual;

* el reconocimiento de las formas, en cuyo acto el individuo
experimenta:

a) la libertad del ojo por viajar a placer sobre su superficie, vy
b) el goce estético (mientras la mente descifra):

) el discurso y la retérica visual (aquello que la imagen
significa, muestra, expresa o simboliza a través de su relato)
y que da lugar a la interpretacion del mensaje gréafico.
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Como se perciben las imagenes

El modo de percepcién icénica ha sido explica-
do de manera magistral por Vilém Flusser en
su ensayo sobre la imagen fotografica, que ha
sido traducido a varios idiomas y tuve el privi-
legio de prologar en su versién espariola. © De
este ensayo tomaremos los aspectos esencia-
les: “En la mayoria de los casos, las imagenes
significan algo ‘exterior’ y tienen la finalidad
de hacer que ese ‘algo’ se vuelva imaginable
para nosotros al abstraerlo, reduciendo sus
cuatro dimensiones de espacio y tiempo a las
dos dimensiones de un plano”... "El significa-
do -el sentido- de las imagenes reside en sus
propias superficies; puede captarse con una
mirada”. Sin embargo, el significado aprehen-
dido es superficial; si deseamos extraer su sig-
nificado, su sentido profundo, es preciso dejar
gue la mirada se desplace sobre la superficie a
fin de reconstruir las dimensiones abstraidas.
De esta manera, la vision reconoce las formas
y reconstruye en cierto modo la percepcion real,
es decir, que la vision rememora (en las dos
dimensiones de la imagen) el espacio tridimen-
sional, imagina la luz, el relieve y el volumen
(en la imagen, que es plana), e implica incluso
el recuerdo del color en una imagen incolora o en un dibujo. He aqui
su fuerza de evocacion.

A través de este registro (scanning) -que las pruebas al taquistosco-
pio muestran con total claridad y precision-, lo que en un primer ins-
tante es una percepcién global se desarrolla a través del registro suce-
sivo de las partes, los componentes de la imagen. “Mientras la mirada
registradora se desplaza sobre la superficie de la imagen, va tomando
de ésta un elemento tras otro: establece una relacion temporal entre
ellos. También es posible que regrese a un elemento ya visto y, asi,
transforme el ‘antes’ en un ‘después’”... ”La mirada puede volver una
y otra vez sobre el mismo elemento de la imagen, estableciéndolo
como centro del significado de ella misma”. El registro establece rela-
ciones llenas de significado entre los elementos de la imagen. “Las
dimensiones espaciales, dado que se reconstruyen mediante el regis-
tro, son aquellas relaciones llenas de significado, aquellos conjuntos
en los que un elemento les da significado a todos los demas y, a cam-
bio, recibe de ellos su propio significado”.”

° Veéase; V. Flusser, Hacia una filosofia de la fotografia, Editorial Trillas, México 1990.
"\, Flusser, op. Cit

uando miramos una
imagen, en este caso /a
fotografia de un rostro,
los ojos no estan fijos
constantemente en un

(8 mismo punto, sino que

recorren los rasgos de un
punto a otro y se

| concentran

preferentemente en los
ojos y la boca, tal como
fo demuestra esta
experiencia llevada a
cabo sobre los
movimientos del ojo de
un individuo, registrados
al taquistoscopio durante
tres minutos.
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Este reqgistro, que es una exploracion ocular, implica una inversion
en tiempo por parte del espectador. Un tal dispendio temporal
encuentra a su vez la doble microgratificacion que supone haber
asociado progresivamente las partes entre si, extrayendo de este modo
el sentido de la imagen, su contenido, su mensaje o su argumento. Y
con este desplazarse de la mirada en libertad, se ha experimentado el
placer y la emocién estética, o la sensualidad de la imagen.

Flusser explica que esta dimensién temporal -que es la exploracién,
la reconstruccion y el desplazamiento de la mirada sobre la imagen-
es una dimension de “regreso eterno”. “Tal relacion espacio-tiempo
reconstruida a partir de la imagen es propia de la magia, donde todo
se repite y donde todo participa de un contexto pleno de significado”

Percepcion de un mensaje grafico: el cartel. La vision es
instantanea y se hace totalmente clara en 1/5 de segundo:

Estimulacion 1/10”  Sensacion. Fenémeno de anclaje del ojo;
tan brevisimo tiempo no basta para
comprender el mensaje

Focalizacion ~ 1/5"  Plena vision de un mensaje simple
Percepcion 1 a2" Plazo de exploracion de un cartel.

Sin embargo, la libertad que el espectador experimenta en la
contemplacion de una imagen fija, sea obra de arte o cartel, se debe al
caracter estético de esta imagen. En la contemplacién, una parte de la
libertad del goce estético esta ligada a que el mensaje iconico no esta
delimitado por el tiempo, sino solo por la planitud bidimensional del
soporte grafico: el espacio de la hoja de papel o la pantalla del ordenador.
Por tanto, el observador puede ir y volver de un punto al otro de la
imagen.las veces que quiere, y esto es propio del placer estético.

Pero todo cambia cuando pasamos de la imagen fija a la imagen
animada. En un filme o en un audiovisual, el discurso no es una Gestalt,
es un discurso, una secuencia continua que se desarrolla en el tiempo
(90 minutos promedio para un filme comercial, 20 segundos para un
spot publicitario). En estos casos, el tiempo o la duracién del mensaje
ha sido impuesto por su autor, y el individuo debe extraer de su
presupuesto-tiempo la parte que el mensaje le reclama... o en caso
contrario, no podra acceder integramente a ese mensaje.

Hay diferencias esenciales entre el placer o la emocion sentidos ante
un cuadro, una fotografia o un cartel, o los que se sienten ante un filme,
un anuncio televisivo... y por extension, ante toda clase de mensajes
secuenciales, como la lectura, la representacion escénica o la audicion
musical.

¥ W, Flusser, op. cit.
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El ojo que abstrae

El texto, que casi siempre convive con las imagenes-es, en general,
y salvo en el diseno editorial, el dltimo factor de interés del grafista.
Caracteres en cuerpos microscopicos, falta de contraste entre la
letra y el fondo, compaosiciones que marginan el mensaje escrito
como secundario, e incluso la incorporacion de “ruidos visuales”
que interceptan y emborronan el mensaje textual, son problemas
frecuentes que deben ser corregidos. La logica de todo texto es
que éste se hizo para ser leido, y si no es legible es mejor suprimirlo:
ipara qué esta ahi?

Este problema tiene tres causas: 7) el predominio espectacular de
las imagenes en detrimento de los textos; 2) la creatividad a ultranza
en el tratamiento estético de los textos, que a menudo los hace ilegibles;
3) el prejuicio de que la gente no lee. Por todo este conjunto de razones,
el mensaje escrito es con demasiada frecuencia considerado por el
disenador como secundario, cuando no inevitable. En este capitulo
reivindicamos la importancia esencial de los contenidos escritos en los
mensajes graficos y proponemos algunos principios sencillos pero
eficaces a disenadores, tipografos y redactores.

El trabajo del ojo

Si las imagenes son mensajes de superficie, los textos son mensajes
lineales. El mundo de la magia difiere estructuralmente del mundo de
la linealidad textual y temporal, donde nada se repite jamas, donde
todo es un efecto de causas y llega a ser causa de ulteriores efectos.

En la lectura, el ojo no es una diana ni un radar que busca, es una
flecha lanzada. Ahora, la mirada ha cedido su lugar al ojo. Ha perdido
también su libertad de viajar, vagar, deambular a placer por la superficie
de las imagenes; y también su facilidad de reconocer las formas de las
cosas que ya son visibles en el entorno, para sujetarse a un movimiento
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mental de abstraccién y a un movimiento
ocular absolutamente artificial y mecanico. Es
el doble proceso de la lectura.

En el mundo simbdlico se reconoce el ojo -
6rgano de la percepcién sensible- como la
fuente que ilumina la percepcién intelectual.
El ojo es la via del conocimiento. Y el disena-
dor debe pensar en la lectura como placer
intelectual (literatura, ficcién, poesia) pero
también como informacién utilitaria: aquella
que encontramos en los prospectos de los
medicamentos, la prensa diaria, los textos de
divulgacién cientifica, los manuales de instruc-
ciones de uso, los textos de los paneles urba-
nos informativos, etc.

La diferencia esencial entre la estructura de
la percepcién imaginistica o iconica y la es-
tructura del desciframiento textual es bien
evidente. En la primera hay un principio de
placer estético inmediato. En la segunda, un
placer intelectual, pero se necesita aqui el
mediador de un mecanismo cultural artificial
interpuesto, que sustenta el proceso de la lec-
tura: es la tiranfa de la linea tipografica.

La conducta mecénica del ojo en el proce-
so de lectura esta supeditada a la extension
de la linea tipografica, que lo arrastra obli-
gandolo a un movimiento en zig-zag, en si
mismo estupido y repetitiva. Un movimiento
que no es libre como puede serlo aquel que
reconstruye la vision de una imagen, y que
de por si constituye una microexperiencia
perceptiva placentera. En la lectura, el movi-
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Este es uno de los varios alfabetos
destinados a los principiantes en el
aprendizaje de la lectura, propuesto
por Sir James Pitman. Cada letra de
este alfabeto denota su sonido
particular en la lectura en voz alta.

miento de reconstruccion del sentido que es transportado por el tex-
to, es un movimiento intelectual mas que sensorial, pues el ojo sélo
acttia como relé entre el signo tipografico y el significado. La relacion

entre ojo y cerebro es aqui més que evidente.

Esta supeditacion del ojo a linealidad tipogréfica, es también la del
discurso textual. La linealidad de la sucesion de signos siempre repetidos
hace que leer sea menos gratificante sensorialmente que contemplar
bellas imagenes. Esta sujecion del ojo a la linealidad textual que recubre
la pagina impresa, se combina con el mecanismo mental de abstraccion
que es en sf mismo el arte de leer. Un acto mas complejo de lo que
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parece, porque se basa en el desciframiento (aunque casi puede
llamarsele subliminal) de signos arbitrarios: las letras; los conjuntos de
estos signos formando, convencionalmente también, palabras y
sonidos de palabras; éstas en secuencia, ligadas a conceptos e ideas;
y articulandose toda esta sucesion de microfendémenos ojo-mente,
dando asi finalmente forma imaginaria al sentido, al significado del
escrito: un texto sélo és inteligible si es imaginable.

Ya sabemos que el ojo y la mente funcionan asociados en este
esfuerzo de descifrado o decodificacion, por una simplificacion activa
de los mecanismos de reconocimiento formal y semantico de la palabra
impresa -lo que es una cuestion cultural-. El ojo que lee percibe de
hecho, la forma de cada palabra; ella misma como un todo significante
en detrimento de las partes (los signos). El ojo no deletrea al leer, sino
que reconoce las palabras por su grafia. Pero las palabras no son el
significado, sino la articulacién entre ellas configurando el “sentido”
del escrito.

kL THE LIFE AND OPINIOKRS OF TRISTRAM SHANDY.

k]

CHAP. XL,

T AM now beginning to get fairly into my
work; and by the help of & vegetuble diet, with
a few of the cold Ml:.lmltmdmhl\ﬂrll
fhall be able to go on with my uncle Toby's
ftory, and my own, in & tolersble firight line.
Now,

=N,
e

ﬁﬂ_/‘\_

SeulTE

Thefe were the four lines T maved in thro®
my firlt, fecond, third, and fourth volumes®.
—In the fifth volume I have been ve s
-d—“;}:e_preure line T have deferibed in it being

A B =

ce oee
e et

)

* Alleding to the fiefl edition.
Iy

By which it appears, that except at the curve,
marked A, 'IE:‘:I took a Iﬂl?ep:a Navarre;—
and the indented curve B, which is the fhort
airing when I was there with the Lady Haofliere
and her page,—1 havé.not taken the leaft frifk
of a digreflion, till John de la Cafie's Devils led
me the round you fee marked Di—for as for
cecce, they are nothing but parenthefes, and
the common i and onfs incident to the lives of
lhesﬁreateﬁ minifters of ftute; and when com-
pared with what men have done,—or with my
own tranfgreions at the letters A B D,—they
vamith into nothing.

In this laft volume T have done better fiill,
—for from the end of Le Fever's epifode, to the
beginning of my uncle Tolys campaigns,—1
have fearce Repped a yard out of my wav.

1§ I mend at this rate, it is not impofiible,—
Ilai‘lhe good leave of his Grace of Benevento's

vils,—but I may arrive hereafter at the exs
cellency of going on even thus:—

which is & line drawn as firaight as T could draw
it by a writing-mafter's ruler (borrowed for that
purpofe) turning neither to the right band nor
to the left.

This right line,—the path-way for Chriftians
to walk in! fay Divines,——

——The emblem of morul reflitade! fays
Cicerm“—

——The befi line! fay cabbage-planters,——
is the ﬂlorleﬁinlbe. r.._.-,"am?i:idf,. which can
be drawn from one given point to another,

Twith

Asi como la imagen implica percepcién e integracién, el escrito exige
lectura y legibilidad como una condicion funcional basica para
comprender e integrar el mensaje. Esta cuestién es de primera
importancia en la tipografia “para ser leida”, aunque no la tenga en
la tipografia “para ser vista”: por ejemplo, los logotipos de identidad
y las marcas tipogréaficas.

Un efemplo de
reflexion visual
extraido de las
primeras paginas
del libro Vi, capitulo
40, de Tristan
Shandy por
Lawrence Sterne,
publicado en 1761.
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Investigaciones sobre lectura y legibilidad

Ya he sefalado mas arriba el relativo

abandono, por parte de muchos disefa-
dores, del componente textual en favor
del predominio de las iméagenes y las for-
mas. Esta supeditacién a lo icdnico en

33

detrimento de lo linguistico debe ser co-
rregida, y es justo que el disefador no
solo se interese por aquello que da ma-
yor placer estético, sino que debe inte-
resarse por igual por los recursos de la

()1

informacién semantica, las palabras y los
textos. Las imagenes y las formas no pue-
den sino mostrar, pero no demostrar, ar-
gumentar y convencer con razones. Por

esto debemos recuperar el interés por el
mensaje textual, tanto como para el ico-
nico.

p)

Esta es la razon del porqué escribo este

capitulo: un tema que esta demasiado
olvidado por las agencias de publicidad,
de relaciones publicas y de un ndmero
demasiado alte de disefadores graficos.
Hoy afortunadamente, el interés por el

L

texto y la tipografia estd aumentando
entre los grafistas, y son muchas las
publicaciones que se dedican a estos
temas.

Primeros estudios sobre la lectura

Los primeros estudios experimentales sobre la lectura se remontan al
ano 1800, y fueron emprendidos por un tipégrafo: Anisson, quien
presentd los resultados a la Academia de Ciencias de Parfs. Anisson
habia mandado componer un mismo texto, idénticamente justificado,
en dos caracteres diferentes: Didot y Garamond. Estas dos paginas se
situaron en pupitres una al lado de la otra para que fueran leidas por
experimentadores.

En la primera lectura los experimentadores apreciaron pocas
diferencias entre los dos textos. Anisson mando a los lectores retirarse
gradualmente hasta el limite en el cual la lectura se hizo imposible. Se
pudo constatar entonces que el caracter Garamond resiste mejor la
distancia que el Didot.

]

Un primitivo
diccionario
ilustrado con
ideogramas
chinos, utilizado
durante ef siglo
XV
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La conclusién fue que el disefo de la Garamond no ofrecia obstaculos
al recorrido del ojo. En el Didot, en cambio, la lectura es lenta porque
el ojo repertoria los signos, se detiene en los caracteres para
identificarlos, lo cual moviliza una parte de la actividad intelectual y la
desvia de su vocacion habitual que es la de dar un sentido al texto.

Sin embargo, hay que agregar aqui un comentario que relativiza
aquellos resultados de hace dos siglos. En Francia, en aquella fecha, el
caracter Didot era todavia poco habitual a los ojos de muchos lectores,
que estaban mas acostumbrados al caracter Garamond.

La experiencia de Leclerc

La segunda experimentacion sobre la
legibilidad de un texto continuado data
de 1843. Un notario llamado Leclerc
publicé un folleto titulado Reduccion
posible de la mitad de todos los gastos
de impresion.

A la lectura de esta obra pronto se
descubria que el notario razonaba como
lector (lo cual es lo correcto), casi como
linglista y no como tipografo. Leclerc
senalaba los cinco puntos siguientes:

1. Ellector adivina mas que lee; el nifio
es el ejemplo tipo: él busca adivinar.

2. La mitad de una palabra, y a veces
la cuarta parte, bastaria para dejarla
adivinar entera.

3. Si esta palabra faltara, seria adivi-
nada por el encadenamiento de la
palabra precedente y la siguiente.

4. la casi totalidad de los lectores no
lee mas que la parte superior de las
lineas.

5. La parte superior de las lineas, con

sus mayusculas y sus acentos, basta para una lectura corriente y

rapida.

Ve
oanmeafria
6\/\1111\/ LA AGAL

Dﬂ"‘ Aﬂﬂﬂﬂf ‘!":‘Y‘:‘I‘ =% a1
Aamacia nnr dacan v
miadn an lithartad Anxr
canrillac arariac Ana 11na
wida nn ciamnra viva nna
nuinrcra muarta alonna ca
lavranta Aana hacta al mdac
nnhra Ao lnc rine toarmina
cann v calun an alarn

rarndn Aal mar

Demostracion de
la experiencia de
Leclerc: “La parte
inferior de las
lineas es inatif”.

Leclerc conclufa que, si admitimos los cinco hechos citados, la parte
inferior de las lineas es indtil. Y asi se ahorrarian la mitad de los gastos
de impresion, sobre todo, papel (espacio) y tinta.
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La experiencia del Dr. Javal

El tercer estudio experimental del proceso de lectura es de 1905. Su
autor, también francés, era un médico. Emile Javal, oftalmélogo, en
1878 inauguro el laboratorio de oftalmologia de la Sorbona, lo cual le
permitié llevar a cabo la primera investigacion verdaderamente
cientifica sobre el proceso de lectura. Javal perdio la vision y en 1900
dicté su obra La psicologia de la lectura y de la escritura. En ella esta
escrito este parrafo:

“Ha sido demostrado que, lejos de ser continuo, el movimiento de
los ojos durante la lectura se hace por sacudidas. El lector divide la
linea en un cierto numero de sectores de unas 10 letras, gue son
vistas gracias a tiempos de reposo ritmados; el paso de una seccién a
la siguiente se hace por una sacudida muy viva, durante la cual la
visién no se ejerce”.

Gracias a un micréfono colocado en el parpado superior, Javal pudo
sonorizar los movimientos de los ojos: fijacion, desplazamiento, etc.,
hasta deslizarse en retorno a la linea tipografica.

En los laboratorios modernos se dispone de camaras rapidas
equipadas con dispositivos de registro que permiten cifrar con precisién
los movimientos del ojo: sabemos hoy que una fijacion dura como
media de 1/3 a 1/4 de segundo, y que se emplea 1/40 de segundo por
desplazamiento para asegurar el paso de fijacion a fijacion. Asi:

e un lector lento fijard un sector de 5 letras de promedio
¢ un lector medio un sector de 10 letras de promedio

e un lector rapido un sector de mas de 10 letras de promedio.

4 1 5

Localizacion de los puntos
de fijacion en esta muestra
de tres lineas de texto
impreso; fos trazas
verticales indican las
fifaciones oculares. Entre
dos trazos estd la zona de
lectura. Los numeros
indican el orden en que los
puntos son fijados. 56lo la
ultima linea no presenta
ningun movimiento de
regresion. (Test de
Buswell).
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La unidad de lectura

Los trabajos actuales de mi amigo Francois Richaudeau, un incansable
investigador y divulgador de los procesos de lectura y de la legibilidad
textual, parten del hecho de que ya sabemos que el acto de lectura
consiste sobre todo en una decodificacién intelectual de los signos
percibidos por el ojo para extraer la comprension de las palabras de
un texto.

Ensu libro La lisibilité, Richaudeau presenta una serie de experiencias
que permiten una respuesta clara y precisa. Siguiendo las observaciones
de Leclerc, el autor constata que la lectura es posible con las letras
amputadas por su mitad inferior. Un alfabeto asi mutilado es
practicamente imposible leerlo. Sin embargo si esta amputacién se
practica en una palabra, ésta resulta legible.

Asi el autor concluye facilmente: Si la unidad de lectura fuera la
letra, el ojo seria impotente para leer una palabra amputada, y con
mayor razon un texto completo.

Otra experiencia trata de la lectura de columnas de anchos diferentes.
El sujeto debe leer dos columnas de palabras que contienen cada una
el mismo numero de lineas, pero una estd compuesta de palabras
cortas (de 3 a 5 letras), mientras que la otra esta compuesta de palabras
largas (10 letras de promedio). La lectura de cada columna se hace de
arriba abajo sucesivamente, y se obtiene un tiempo de lectura idéntico
para cada columna. Lo cual implica una conclusién inevitable: La
velocidad de lectura es funcién del nimero de palabras y no del nimero
de letras.

La tercera experiencia de Richaudeau consiste en ensayos de lectura
al taquistoscopio. Por medio de este aparato, el sujeto debe percibir
mensajes en un tiempo que varia entre el 1/25 y el 1/100 de segundo.
Se emiten asi dos tipos de mensajes, unos no son significativos
(sucesiones de cifras) y los otros son significativos (palabras).

En el limite exacto de la percepcién, los mensajes leidos mas
importantes son significativos. La diferencia de largo es de 1 para los
mensajes no significativos, a 3 para los otros. Entonces, otra vez la
conclusién logica se impone: La letra no es la unidad de lectura, sino
la palabra, elemento de sintaxis, e incluso el grupo de palabras.

Sabemos, también por Richaudeau, que la legibilidad de un texto
es la suma de dos factores: a) una redaccion inteligible y bien
comprensible, y b) la eficacia de la puesta en pagina tipogréfica (tipo
y cuerpo de la letra, contraste, interlineado, énfasis visual, dinamismo
tipografico, etc.) Sin la conjuncién de estas dos condiciones, el texto
es ininteligible.

33



Disefar para los ojos

Otro aspecto de la cuestion consiste en capturar el ojo y retenerlo.
Entonces, ademas de comprensible y claro, el texto ha de ser interesante
y su puesta en pagina atractiva y estimularite, incita al ojo y lo anima.?

Legibilidad textual y legibilidad tipografica

La legibilidad del texto de base: el original del autor, y la legibilidad
tipogréfica: la presentacion, la composicion sobre la pagina impresa
(que podemos llamar visibilidad), constituyen en conjunto algo que
interesa al comunicador visual, al grafista, al tipdgrafo y también al
redactor en lo que deberfa ser un buen trabajo en equipo.

Buena parte de los textos que leemos cada dia son completamente
ineficaces. Muchos lectores “se ahogan” en ellos cuando no toman
de entrada la decision de echarlos a la papelera.

Hacia 1936, la General Electric comprobé que los compradores de sus
electrodomésticos quedaban desanimados ante la dificultad de leer y
comprender las ilustraciones y modos de empleo de sus productos. La
empresa se dirigi6 al lingUista Rudolf Flesch, al cual le pidieron que llevara
a cabo un estudio. Los resultados del mismo se encuentran en un libro
famoso: The Art of plain talk, que se acompanaba de un sistema de
“medida” de la facilidad de lectura de un texto.

Flesch midio la legibilidad de los textos escritos a partir de dos series
de variables:

¢ la facilidad de lectura, funcion de la abstraccion y de la frecuencia
con que se emplean las palabras y funcién de la longitud de las
frases.

* Elinterés humano, que evalla el aspecto “personalizado” del texto
en funcién del nimero de palabras y de frases “personales”.

Las formulas que Flesch utilizé llevan a conclusiones que confirman que:

- El indice de abstraccion de una palabra es directamente
proporcional a su longitud.

- La mayoria del publico esta en efecto interesado por las historias
con contenido humano.

- Los elementos de descuentos extraidos en la investigacién
constituyen criterios validos del interés humano de los textos.

- Otros factores que podriamos llamar “estéticos” del diserio tipografico
(compaginacién, grosor de los caracteres, calidad del papel, etc.)
tienen una importancia secundaria de acuerdo con los criterios de
legibilidad enunciados por Flesch, lo cual permite comparar textos

? Para profundizar en este tema, véase el estudio “Tres prejuicios sobre fa lectura®, de F
Richaudeau, publicado en la revista .doc comunicacion, n® 2 www joancosta.com
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semejantes: por ejemplo, textos totalmente mecanografiados o
preeditados como ocurre en la preparacion de un original en su forma
definitiva para la impresién editorial tradicional.

Estos postulados se constatan de modo general, pero impiden ser
aplicados a determinados casos, como textos con palabras impactantes
(palabras clave como “crimen”, "actualidad”, “escandalos”, “pasion”)
o textos técnicos y abstractos que interesan a un publico especializado.
Estos defectos quedan compensados por la extrema facilidad de
aplicacion de las férmulas de Flesch, las cuales son menos un
instrumento de investigacion o de estudios lingUisticos profundos que
una técnica simple y rentable para adaptar el lenguaje a las aptitudes
de comprension del lector medio.

El cometido esencial de la “correccion” ultima de un texto consiste
en aumentar la legibilidad y el interés humano cambiando la forma
del texto y su vocabulario. Para ello se eligen palabras més cortas y
mas concretas, se construyen frases mas cortas, se sustituyen los verbos
en voz pasiva por verbos en voz activa, se eliminan los negativismos vy
los condicionales, etc.

indice de legibilidad de Flesch

Facilidad Estilo Revista tipo % de poblacion
de lectura afectada
0-30 Muy dificil Cientifica, filosdfica 45

30-50 Dificil Pedagogia, técnica 33

50-60 Bastante dificil Literaria, vulgarizacion 54

60-70 Normal Digests 83

70-80 Bastante facil Femenina, familiar 88

80-90 Facil Detectives, oeste 92
90-100 Muy facil Comics 93

indice de interés humano

Interés humano Estilo de texto Ejemplos
0-10 Mate, apagado Cientificos y profesionales
10-20 Poco interesante Revistas comerciales
20-40 Interesante Digests
40-60 Muy interesante Revistas ilustradas
60-100 Apasionante Novelas de imaginacion
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El indice de Flesch es un sistema empirico rudimentario, pero resulta
muy practico, por ejemplo en la redaccion de folletos o de normas
para el modo de empleo de aparatos destinados a consumidores, o
de textos didacticos y de divulgacién destinados a publicos muy
NUMEerosos.

Disenar para los ojos es -o deberia ser- disefar para la inteligencia.
Es disenar emociones, pero también informacion y conocimientos.
Por tanto, no se trata tan solo de combinar imagenes, tipografias y
colores sobre el espacio grafico de la hoja de papel o de la pantalla. Se
trata de comunicar.

Si los ojos son la via de conocimiento o de acceso al intelecto, su
tarea no se limita a la percepcién gréafica y estética, sino también a
descifrar, comprender y conocer por medio del escrito.

Esta consideracién no solo quiere poner de relieve el hecho de que
en un mensaje bimedia es tan importante laimagen como el texto y la
compaginacién que los relaciona. Quiere también abogar por una
integracion de las disciplinas. Que redactores, disefiadores y tipégrafos
se pongan a trabajar juntos, del mismo modo que lo hacen ya los
disenadores, fotégrafos e ilustradores en el campo de las imagenes.

Con el trabajo en equipo, el texto escrito por un buen redactor se
enriquece “visualmente” cuando es imaginado por el disenador, que
ya esta pensando en la “imagen” del texto, su impacto creativo, la
dinamica de sus contrastes y su fuerza expresiva y de conviccion. Esta
actitud del disenador que “piensa con los ojos” y no sélo con la razén
l6gica, contribuye a la eficacia del texto. El tiene sus razones cuando
sugiere acortar tal titular, agregar un subtitulo, destacar las frases
cruciales, etc. Es ésta una aportacion importante para que el texto
impreso sea comunicable. El redactor habla al oido. El grafista habla a
los ojos.

Cada civilizacion determina la cultura técnica que le es propia. La
imprenta gutenberguiana y maés tarde la fotografia, afirmaban la
especificidad comunicacional del lenguaje iconico: la Imagen, y del
lenguaje escrito: el Texto. El disefo grafico se funda en la combinatoria
entre ambos lenguajes.
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El lenguaje bimedia

El lenguaje de la comunicacion visual
funciona, en un primer nivel, dentro
de cada forma de lenguaje: el icénico
y el escrito por separado, y en un

segundo nivel, con la colaboracién
entre ambos: el mensaje bimedia.

3.000 anos antes de nuestra eraya
hay testimonios de combinaciones de
imagenes y escritos en el Antiguo
Egipto. Después del inicio de nuestra
era, los antiguos escribas combinaban

el escrito y los dibujos iluminados, asi

como la imprenta renacentista

combinaba el grabado y el texto. El disefio grafico, publicitario,
editorial, senalético, didactico, etc., no son sino el gjercicio
creativo y expresivo de las relaciones, las interacciones y los
contrastes entre ambos lenguajes fundamentales.

La préactica del escrito nos lleva a establecer relaciones con
laimagen. Y viceversa. Las letras y las palabras, aparecen en el
impreso como “imagenes”, y al mismo tiempo como imagenes
en la pantalla del cine, del televisor, del ordenador, el hipertexto
0 el mensaje multimedia. La complementariedad del texto y la
imagen se impone a nuestros ojos en los periddicos y las
revistas, los libros ilustrados, los folletos, los catalogos y los
anuncios publicitarios, los cémics, los carteles, los embalajes
de los productos, las senalizaciones urbanas, las fotonovelas,
los audiovisuales. Toda la comunicacién mediatica es un
formidable flujo de imagenes y textos en sus infinitas variedades
y combinaciones.

El estudio separado de la imagen y el texto ha abierto dos
vias cientificas diferentes: la iconologia o ciencia de las

He aqui un sistema de pauta
simple para una monografia.
Concebir este tipo de pautas
de compaginacion para la
imagen y el texto implica dos
actos creadores: crear el
motivo adecuado al material
dado (originales de textos e
ilustraciones) y distribuir este
material dentro de la pauta.
La creatividad que se
requiere para la primera
operacion no es menor para
la sequnda, pues la
elaboracion de la pauta exige
que el disefiador analice
simultaneamente todos los
elementos que entran en
Juego. Una vez que la pauta
ha sido elaborada, el grafista
es libre de jugar con las
iméagenes, los caracteres, el
papel, la tinta, el color y el
grano, la escala, la medida y
el contraste, La coherencia
visual del impreso estard
asegurada gracias a la
estructura de la pauta.
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Escenario con la maquinaria ala vista y oculta

Sala de direccion

Atril de direccién

Hoja de seguimiento

Telon (cartina enrollable)
Galeria del trabajo

Telon cortafuegos

Encargado de telones

Railes y cuerdas para los telones
Ciclorama

10 Telon de fondo

11 Decorado de fondo. Rompimiento
12 Bambalina

13 Plafén superior de luces

14 Cuerdas para la ilumincacion cenital
15 Conjunto de iluminacién frontal
16 Reflectores giratorios

17 Proyectores

18 Cafon

19 Puente de iluminacion

20 lluminador

21 Reflectores de proscenio

22 Bastidor o marco del escenario regulable
23 Telén

24 Telon metélico

25 Proscenio

26 Candilejas

27 Concha del apuntador

28 Apuntador

29 Mostrador del traspunte

30 Traspunte (llamada de actores)
31 Escenario giratorio

32 Foso abierto

33 Tabla abierta sobre el foso.Escotillon
34 Plataforma levadiza

35 Elementos decorativos

36 Escenario

37 Actor

38 Actriz

39 Figurantes

40 Director

41 Libreto

42 Mesa de direccion

43 Ayudante de direccion

44 Hoja con el reparto de papeles
45 Regidor de escena

46 Ayudante del regidor

47 Decorados

48 Proyector con espejo reflector
49 Filtros de color

50 Instalacion hidraulica

51 Deposito de agua

52 Conduccion

53 Rueda para la conduccion hidraulica
54 Conduccion del agua a presion
55 Caldera

56 Mandmetro

57 Indicador del nivel de agua

58 Piloto de la palanca

59 Jefe de maquinas

60 Columnas de conduccion

WS WA =

El método grafo-linguistico es un caso tipico, tomado del diccionario alemnan
Langenscheidt, en el que durante un proceso de "traduccion” de términos
técnicos, la imagen se impone como el Unico vehiculo concreto de los
significados. Todos sabemos hasta qué punto es a veces dificil definir con
palabras y traducir a otra lengua un objeto concreto. En realidad,
generalmente lo imaginamos a través de su funcion, y la palabra aparece mas
tarde, J

La imagen de la derecha que representa una “escena de teatro” con su
maquinaria, reine en una pequena superficie mas de 60 conceptos
diferentes, altamente especializados de la jerga de los profesionales.

La lista de referencias, que igual puede escribirse en cualquier idioma, da la
informacién correcta con su término técnico. Establece una correspondencia
practicamente biunivoca entre la palabra de una lengua y la de otra lengua, a
través de la mediacion del elemento iconico. En este caso, la imagen es una
de las herramientas mas utiles de la correspondencia entre idiomas
diferentes. Desde hace largo tiempo, este método grafo-linglistico ha dado
lugar a numerosas aplicaciones (pensemos por ejemplo, en los diccionarios
anatomicos o mecanicos) y a florecientes industrias. Imagen y texto colaboran
eficazmente en este caso en la transmision de la informacion.
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imagenes y la bibliologia o ciencia del escrito. La complementariedad
de la imagen vy el texto en la comunicacion, se basa en el hecho de
que los sistemas escrito/imagen se dirigen a un solo canal de
percepcion: la vision. Esto no es indiferente, porque puede ocurrir
que uno de los dos elementos aparezca como un ruido por relacion al
otro, y asi perturbar la correcta percepcion. O puede ocurrir lo contrario:
que la atencion no se disperse y, ademas, aumente el poder didactico
y convincente del mensaje por medio de esta funcién de
complementariedad de ambos lenguajes fundamentales.

En la préctica, la combi-natoria imagen/texto -que nosotros hemos
definido como lenguaje bimedia-, es objeto de una disciplina muy
actual, pero con una larga tradicion: es el ambito del grafismo o del
diseno gréafico y las leyes de la mise en page o compaginacion. Este
término, nacido de las artes gréficas, es pertinente y se ha extendido
mas alla de la pagina del libro, la revista o el periédico, a la pagina
electrénica, cuya mise en écran se rige por los mismos principios
gréaficos de la pagina impresa.

E | totalitarismo de fa

imagen se impone aqui
anulando absolutamente

| el mensaje lingistico. La

imagen por ella misma no
informa, no dice ni
expresa nada, pues es
muy redundante y banal,
y al mismo tiempo
aniquila la informacion
gue ha sido
intencionalmente
adjudicada al texto.
Errores de este tipo son
mas frecuentes de lo
deseable, y en todos estos
casos, ef cliente no
muestra un criterio critico,

. gue no seria mas que la

aplicacion del sentido
comun frente a una
evidencia flagrante. A

8 anunciante, la difusion en

revistas a color de este

| lamentable trabajo le

resulta en definitiva un
gasto sin retorno, una
inversién perdida.
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¢Cudles son las relaciones de la imagen y el escrito? Este problema,
al que ya nos hemos referido precedentemente, ha sido abordado
por mi amigo, Robert Estivals, desde la perspectiva de una escala
escripto-iconica, en la cual, los dos extremos son la imagen sin texto,
por una parte, y el texto sin imagen por la otra.

Una escala y una tipologia de los objetos escripto-iconicos, puede,
en un primer analisis general, evidenciar ocho grados esenciales:

Grado 1. Laimagen sin texto

Grado 2. Laimagen y el texto

Grado 3. Laimagen con el titulo y el texto

Grado 4. Laimagen con el titulo, la leyenda y el texto
Grado 5. Laimagen con el texto integrado en ella
Grado 6. El texto-imagen (o la imagen-texto)

Grado 7. El texto iconizado

Grado 8. El texto sélo, sin imagen.

Los grados 1 y 8 corresponden a la relacion de exclusién. El
contenido de la escala muestra el rol creciente del texto, pero
también la inclusién generalizada de la imagen (grados 1 al 5) y
asimismo muestra la invasién iconica y la estetizacion operada sobre
el material textual (grados 6y 7). Ello, por supuesto, es independiente
de cualquier valor estadistico que resulte de los usos comparados
de laimageny el texto, estudiado por clases de soportes. Esta escala
puede ser recorrida en los dos sentidos: de la imagen al texto y del
texto a la imagen. Se crea asi un circuito escripto-icénico.

Un ejemplo de
congruencia estilistica.
Este cartel de Picasso
presenta un cuidado y un
frescor al mismo tiempo
en el uso del pincel y de
un solo color. Ef dibujo
del rostro del nifio, el
ornamento y las letras
hacen un todo. Sirven a fa
vez de guirnalda y de
imagen verbal, Los dos
lenguajes visuales del
sistema bimedia se
funden agui en uno solo.
Lo que Picasso ha
conseguido es una suerte
de juego que revela su
ingenio y su capacidad
expresiva, su facultad de
tratar los problemas de la
manera mas simple, mas
directa y significativa.

Sin embargo, esta esca-
la, por su misma légica es-
cripto-icénica, no incluye el
mundo de los esquemas.
Ello por la razon funda- '¢
mental de que un esque- )

ma no es ni una imagen ni ’ ' h \\

un texto. No es eikon ni sig-
num: es analogon. Por
_esto, el trabajo del visua-
lista o el esquematista, no
es exactamente el trabajo
del disenador gréfico, el
ilustrador o el tipégrafo, tal
como veremos en la parte
dedicada a los lenguajes
graficos y, en especial, al
lenguaje de los esquemas.
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teatral. Massin procedié para este
célebre trabajo, asistiendo al ensayo
general de la representacion de la
obra con una grabadora de sonido y
una camara fotografica. Por una
parte, registro ef énfasis sonoro con
que los actores decian el texto; por
otra parte, fotografio los gestos
relacionados con el énfasis verbal. El
trabajo gréfico se basé en el texto
integro de la obra, y el disefio fue

_ j'aime mieux pondre un ceuf
tratado por fotografismo
(simplificacion de la imagen q ue vo I er un b (03] Uf

fotografica a blanco y negro,
suprimiendo grises y matices) y por
la manipulacion del texto
tipografico (tipografismo). Las
palabras a veces se “pisan” unas g™
con otras tal como ocurre en la o
escena cuando varios actores
hablaban al mismo tiempo. Un
ejemplo innovador, sefiero del
diseno editorial francés.
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Imagen y Texto, ;substitutos o competidores?:

Hay una relacion dialdgica, una relacién que al mismo tiempo es
complementaria y antagénica, entre los dos lenguajes graficos
fundamentales: la Imagen y el Escrito, que ha sido el centro de
conflictos histoéricos y filoséficos. Examinemos las verdaderas causas
de estos antagonismos y como el trabajo del disefiador grafico ha
puesto el acento en la complementariedad funcional del lenguaje
bimedia imagen-texto.

En la configuracién del pensamiento occidental, desde siempre ha
existido una dialéctica entre el arte y la literatura, la pinturay el escrito,
la imagen y el escrito.

Esta dialéctica tiene una dilatada perspectiva temporal que se pierde
mucho mas alla de la prehistoria. En esa perspectiva hay dos referencias:
1), Homo empez6 a dibujar hace unos 40.000 anos y cred la Imagen
como modelo de expresion hace unos 20.000 anos; y 2), a partir de
unos 17.000 afos se inventaron los primeros signos escritos, los cuales
necesitarian decenas de milenios hasta que se constituyé un cuerpo
organizado (codificado) de signos o simbolos por medio de los cuales
el hombre pudiera expresar lo que pensaba a través del escrito. Hay
pues una considerable distancia temporal entre el nacimiento de la
imagen fija y el del pensamiento escrito.

Pero esta dialéctica histérica entre ambos solo se debe en parte a
razones filoséficas, o confrontaciones ideoldgicas y religiosas, conflictos
entre iconoclastas e iconéfilos -que hoy serian partidarios y contrarios
de la television-. Donde tienen su verdadera base tales conflictos
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ideolégicos es exactamente en la especificidad intrinseca de cada uno
de estos lenguajes: la Imagen y el Escrito.

Ya hemos examinado en las paginas precedentes las diferencias
perceptivas y las relaciones del individuo con laimagen y con el escrito,
por lo cual quedé sentado el caracter especializado comunicacionalmente,
de cada uno de estos lenguajes graficos.

Pintura, dibujo y escritura poseen una naturaleza comin, que es
designada por el término griego graphein, que significa trazo, trazado
y todo cuanto se inscribe en este universo. Graphein es el producto de
la mano humana que traza lineas y formas -el gesto intencional
coordinado con el ojo y el pensamiento-. La imagen es del dominio de
las interacciones del ojo y el espacio o la superficie, en la cual las
imagenes han sido plasmadas. La escritura alfabética -y la lectura- es
del dominio de las interacciones lineales del ojo, el espacio gréaficoy el
tiempo. La imagen es percibida total e instantaneamente. El texto es
descifrado secuencialmente, articulado en la memoria inmediata v
configura asi el “sentido” del discurso o el relato, tal como ya hemos
examinado mas arriba. He aqui las diferencias esenciales entre ambos
modos de lenguaje que el disefio grafico convierte en complementarios
(aunque ya en la prehistoria, imagenes y signos convivian
aproximandose a lo que seria la futura organizacion de sistemas de
escritura).

En Sumeria, 4.000 anos a.C., existid la escritura pictografica, donde sus
imagenes no eran representaciones de cosas, sino “simbolos”, y cuya
articulacion revelaba el significado, el discurso. “Escritura pictogréfica” significa
la coordinacién (convencional, codificada) de figuras iconicas, que podemos
llamar ideogramas incluso mas propiamente que pictogramas, porque no eran
imagenes figurativas esquematizadas (pictogramas), sino figuras que
simbolizaban ideas (ideogramas). De cualguier modo, esta forma de escritura
ideogréfica, se afirmaria como tal 3.000 afios a.C., cuando los signos dejaron
de significar cosas e ideas y obtenian el sentido por medio de su contexto.
Pero aln con los multiples y complejos avatares milenarios que atravesaron la
historia de la escritura, el reto fue siempre el mismo: transmitir ideas a través
de signos y con el concurso de imagenes y figuras. Esta actividad integrarfa
tres universos diferentes: el de la representacion icdnica, el de la
conceptualizacion o los contenidos a transmitir, y el de la codificacion articulada
de los signos.

Se puede pensar entonces en un lenguaje escripto-iconico integrado. Pero
el paso de los 2.000 caracteres de la escritura pictografica sumeria a los 550
de la escritura ideografica, y finalmente a los 22 signos del alfabeto fenicio
que nosotros utilizamos, es la historia misma de un considerable esfuerzo de
abstraccion, de sintesis, que ha llevado la comunicacién icénica, basada en
figuras visibles, a la comunicacién fénica (hablada) traducida finalmente en
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signos graficos de un cédigo convencional -el sistema alfabético- donde cada
letra representa un sonido del habla.

El privilegio de la Imagen sobre el Signo, o de la representacion
visual sobre el escrito, apela directamente a la percepcion vy al
reconocimiento de las formas del entorno transcritas en la imagen, lo
que de un modo general implica, como hemos visto, placer e incluso
fascinacion visual. Por otra parte, esta separacion del escrito -0 su
confrontacion con las imagenes-, se ha constituido en un sistema
codificado de signos convencionales y ha restituido plenamente a las
imagenes su propiedad iconica (eikon) o su potencia representacional.
Y al mismo tiempo, ha afirmado en el signo alfabético (signum) y el
texto, su condicién linguistica, auténoma de la forma figurativa, en
favor del pensamiento y la comunicacion verbal y escrita.

Los dos sistemas basicos de la comunicacion gréafica se desarrollan
por separado cada uno del otro, en tanto que son lenguajes
auténomos. Esto se debe a las condiciones especificas que son propias
de cada uno de estos lenguajes, es decir, a los modos cémo la imagen
y el escrito se relacionan con las funciones sensoriales de los individuos.
Asl, la escritura aparece como la técnica propia que fundamenta el
pensamiento racional, del mismo modo que el pensamiento magico
se basa en todo tipo de imagenes.

Justamente a partir de las especializaciones propias de laimagen y del
texto como lenguajes, el disefio grafico consiste en crear una serie de
interacciones entre ellos, que podemos llamar con toda propiedad, un
sistema bimedia. En él, ambos modos de expresién se conjugan, colaboran,
se refuerzan a favor de la mayor funcionalidad comunicativa y la mayor
expresividad -como lo haria mas tarde el sistema audiovisual-.

Los escribas medievales ya combinaban el escrito y la imagen, ésta
en forma de ilustracion o de ornamentacion del texto, con el mismo
propésito con que el disefador actual funda su creatividad: explotando
la especificidad de cada uno de estos recursos de la comunicacion
grafica, y organizando este lenguaje bimedia en tanto que un verdadero
sistema, que nosotros debemos entender hoy en el sentido cibernético
del término.

Disefio de coleccion
editorial de Marcos
Lisboa, Brasil
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Del grafista al visualista

Esta claro que la tarea del disenador gréafico proviene -muy lejana-
mente- del trazo, el trazado y, mas ampliamente, del lenguaje grafico
(al que se incorporarian todos los progresos de las tecnologias, desde
la tipografia y la fotografia a la cinematografia y la videografia hasta
la infografia, la holografia, y asi sucesivamente). Son estos progresos
técnicos, y en especial la digitalizacion, los que ahora vuelven a inte-
grar literalmente imagenes y textos; iconizar las tipografias, texturary

textualizar las imagenes,
contextualizar el uno en
el otro y en el mensaje,
en una nueva fusién téc-
nica exhuberante, y a
veces deslumbrante, de
ambos soportes esencia-
les de la comunicacién
bimedia contempora-
nea.

- Una imagen-texto,
donde lo primero
-que vemos es la
figura de una huella
dactilar, y en una
mirada mas atenta
~descubrimos su
estructura no lineal,
" sino tipogréfica. Es
un poco el método
que utilizaba el
- pintor repacentista
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bados e ilustraciones.
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Estas actividades gréaficas se ligaban al procedimiento técnico de im-
presion (el torculo, la prensa), el sistema combinatorio de los tipos
maoviles; y la produccién seriada, que por primera vez daria lugar a la
difusion y al fin de la pieza Unica; y se convertiria mas tarde en indus-
tria con la economia de produccion (revolucion industrial de los siglos
XVIIy XVII). En aguel contexto sociocultural renacentista de la tipo-
grafia semiindustrial con capacidad difusora, se define la naturaleza
del disefio grafico tal como se practica incluso hoy, tanto en la pagina
como en la pantalla.

El segundo impulso -y definitivo- del disefio tuvo lugar en las primeras
décadas del siglo XIX, también en la patria de Gutenberg, con la
fundacion de la escuela de la Bauhaus. La participacion de artistas vy
artesanos en este proyecto intenté aportar funcionalidad y belleza a
los productos que, cada vez con mas expansion, eran fabricados en
serie por la industria bajo la exclusiva ideologia economicista de la
productividad.

Pero hay otra dimensién de la comunicacion grafica que se
tendria que incorporar a la evolucién del trabajo del disefador: la
visualizacion. Por ella, el grafista que trabaja con el trazo iconico
y tipografico sobre el espacio bidimensional de la hoja de papel o
de la pantalla, pasa ahora a un nivel mayor, mucho mas amplio,
diverso y global. El grafista es hoy visualista. ;Dénde estan las
bases de esta actividad grafica que alcanza mas alla de la imagen
y el texto? Desarrollaremos este aspecto con detalle en la parte
dedicada al lenguaje de los esquemas, pero vayamos mientras
tanto, mas lejos.

Los estudios sobre la visién provienen de la Optica renacentista. En
el plano teodrico, la psicologia de la percepcion, o Teoria de la Forma,
ha tenido un doble mérito. Por una parte, el de sobrepasar los estudios
de la vision, que se basaban desde el Renacimiento en la Optica (con
la astronomia y la camara oscura), y haber ligado los fenémenos de
vision a la experiencia del individuo a través de un sistema psicosensorial
total. El segundo mérito de la psicologia de la percepcion ha sido el
hecho de remitir todo género de organizacién visual al érgano que lo
recibe: el ojo.

Todo lo visible es competencia del ojo. Hacia la integracion de las
disciplinas del disefio

Hablar de la vision -y no del ojo- implica, como es sabido, una estructura
fisiologica mas amplia que comprende el globo ocular y la zona de la
corteza cerebral de la que depende la visién, denominada sistema retinex
(de retina y cortex). Pero también implica la estructura psicolégica.
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La psicologia de la visién sobrepasa la percepcion artistica, las
imagenes, la representacion grafica estaticay en movimiento, y coloca
todo lo que es visible en relacion con el ojo (Tomas, Zunzunegui, Sgarbi,
Didi-Huberman, Moles y Costa entre otros, han tratado esta clase de
investigaciones a partir de la teoria psicologica de la percepcion, de
Koffka, Kéhler, B. Watson y James).

Todo lo que es visible es competencia ocular. Todas las miradas estan
sometidas a las reglas de la visualidad. Se define asi un angulo desde
el cual cualquier estructura visual puede ser juzgada. La consecuencia
es evidente: se extiende a todas las cosas del mundo, sean de la indole
que sean, ya que poseen un caracter de elementos visivos. Tal como
afirma Facundo Tomas: “Toda cosa, amén de las otras funciones que
pueda cumplir, es contemplada, vista por los hombres”.' Y podamos
anadir que es vista antes de toda experiencia sobre dichas funciones.

A partir de aqui, todo cuanto configura nuestro entorno artificial es
objeto y sujeto de comunicaciéon. Y en este contexto que incluye lo
grafico pero lo desborda, el individuo deja de ser espectador pasivo
para ser intérprete y actor de sus percepciones y experiencias visuales.

He aqui la visualidad, uno de los caracteres esenciales que son
comunes a todas las variables y disciplinas del disefio, sea tridimensional
o tetradimensional, macro o micro, estatico o mévil, visual o
audiovisual. Por eso, el centro mas general de las disciplinas de disefo
sera cada vez mas la dimension visual, es decir, su capacidad de
comunicacién o de informaciéon. Por medio de ella, laimagen, el texto,
la forma, “regresa al hombre”, se funde de nuevo en él y se integra a
su cultura personal.

Esta idea de visualidad, visualizar, visualizacion, tal como la hemos
expresado: como competencia ocular de todo lo que es visible (y no
solo lo grafico), amplia el alcance de este libro en interés de todos
aquellos que piensan, trabajan y disenan en el mundo diverso de la
Forma, sea tridimensional a la escala del gesto, como el disefio industrial
o de objetos, o sea multidimensional a la escala de los actos y la accion
de los individuos, como en el disefio arquitecténico, urbanistico o
paisajistico.

El disenador gréafico, el visualista, sobrepasan asi los limites de lo
exclusivamente icénico y textual. Y del mismo modo que antes he
evocado la necesidad de provocar una actividad transdisciplinar creativa
entre redactores de textos y grafistas, hay que hacer extensiva esta
actividad de interacciones entre disefadores gréaficos, disefadores
industriales, urbanistas y arquitectos (la senalética, por ejemplo, les
concierne a todos ellos y también a ergénomos, semidticos y
comunicélogos), igual como cualquier proyecto de arquitectura

10 F. Tomas: Escrito, pintado. Edicion Visor. Madrid 1998.
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corporativa, o en arquitectura efimera, asi como en el disefio de objetos
y productos, trabajando juntos con el ingeniero, el disefiador industrial
y el ergénomo.

He aqui, brevemente apuntadas, las bases de la visualidad para una
refundacién del Disefio con mayuascula, que hemos propuesto en el
Manifiesto por el diseno del siglo XXI."

Todos los productos, sin excepcion,
del disefio gréfico, industrial y
arquitectdnico son, por su misma
existencia en el entorno de objetos
en que vivimos, efementos visibles
antes que ninguna otra
consideracion, tal como lo
evidencian las flustraciones.

1. Teclado de ordenador
“Natural”, disefio de Sorba
Vossougui (Ziba Design) para
Microsoft Corp.

2. Maguetas para el Museo
Guggenheim de Bilbao
(Espana), mostrando la fachada
norte. Obra del arquitecto
Frank O. Gehry.

' Universidad Iberoamericana Golfo Centro, Ciudad de Puebla, México, 2000,
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¢ Cudl es el significado de esta imagen?

El test de Rorschach consta de una serie de figuras obtenidas por manchas
de tinta simétricas, y se utiliza como ayuda para el diagndstico de trastornos
psiquiatricos. El paciente situado ante la sucesion de las imagenes del test,
produce asociaciones libres entre las imagenes y las ideas surgidas
espontaneamente, que expresa por medio de palabras y el médico interpreta
en tanto que "signos” reveladores de problemas profundos.



Joan Costa

Comunicacion. Significacion. Informacion

Nos ocupamos aqui de ciertas confusiones semanticas (de las muchas
gue padecemos en el lenguaje de las comunicaciones), que son causa
de discusiones bizantinas y de sus respectivos embrollos. Clarifiqguemos
los conceptos y depuremos los términos para hacerlos mas precisos y
utiles.

Existen, todavia, algunas confusiones acerca de la idea de
Comunicacion, una palabra que ha sido victima de su propio éxito y
que ha desbordado su campo semantico propio para convertirse en
un término todoterreno. Y también para confundirse con otras ideas
préximas -pero diferentes-, como Significacion o Informacién, que en
la practica, a menudo se contienen las unas en las otras.

Pero no voy a hacer aqui una discusion sobre palabras, sino un
analisis de los conceptos con el fin de precisar su contenido funcional.
Los conceptos y las palabras que los vehiculan son las herramientas
mentales y funcionales de las que nos servimos. Y conviene gue
tengamos estas herramientas precisas bien caracterizadas y afinadas
para utilizarlas juiciosamente.

No todo comunica

Algunos autores muy lefdos, pero poco cientificos, aseguran que “todo
comunica”. Esto es falso. Pero produce la impresion plausible de que
todo cuanto nos rodea nos esta “enviando mensajes” que mas 0 menos
podemos comprender. Pregunten a alguien si esta de acuerdo en que
“todo comunica” vy le respondera que si. Pero es una impresion
equivoca, como expondremos a continuacion. Asegurar que “todo
comunica” no tiene ningln sentido.

La confusion se debe al hecho de que, lo gque nos es comunicado
-ya sea por el diseno, el escrito, las imagenes y los medios- son
finalmente, significados. Los elementos que utilizamos para ello:
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(¥4 rayo es un
fenomeno

. F L S v e atmosférico, no es
signos y simbolos, tienen la capacidad de significar cosas ausentes,  un producto de

gue no estan ellas mismas en el mensaje -sino significadas, fomyr;r'cac;o':;, };ero
2 . = empiricamente o
simbolizadas en él- y entre las cuales y su receptor humano el ,-mgp,eramos oo
mensaje actua como mediador. sefal, que significa
“tempestad”.

Todo significa

Pero el hecho de que las comunicaciones transportan significados no
implica que éstos sean materia exclusiva de comunicacion, entendiendo
la comunicacién grafica en su propio sentido funcional, no poético o
artistico. Lo cierto y comprobable es que, fuera de lo que nos es
comunicado, encontramos también significados. Asi que no todo
comunica, pero si todo significa.
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El significado, tal como
nos lo ensena la Semiotica,
es una produccion relativa-
mente autonoma del indivi-
duo ante los estimulos de su
entorno sensible, donde los
estimulos naturales se mez-
clan con los estimulos artifi-
ciales. Todo significa poten-
cialmente para el individuo.
Incluso lo que no significa,
significa que no significa.

Pero si todo significa, no
todo es objeto de comuni-
cacién. Porque comunicar
-que es poner en comun,
compartir- es cuestion de
dos polos humanos. Uno
gue concibe, codifica y
emite un mensaje para que
otro haga el mismo reco-
rrido, pero a la inversa: lo
recibe, lo decodificay loin-
terpreta.

MUNDO
ClE HTIFIC_O

Supongamos un cartel.

Esta pegado en un arbol o una pared. No hay duda de que la intencion
del cartel es hacer saber algo a la gente, poner algo en comun, es
decir, comunicar un mensaje. Lo que distingue el cartel del arbol o el
muro que lo soporta, es que este mensaje esta hecho clara y
manifiestamente para comunicar algo a los demas. ; Coémo lo sabemos?
Aparte de |a obviedad, pues se trata de un mensaje explicito que viene
a nuestro encuentro, el cartel estd hecho especificamente para
comunicar, porque tal como hemos aprendido de la teoria psicolégica
de la percepcion (Gestalttheorie), el conjunto de los elementos
tipograficos, iconicos y cromaticos que lo configuran, asi como sus
combinaciones que cristalizan en el mensaje final, no son obra del
azar. No pueden serlo. Recordemos el experimento del mono en cuya
chistera se han metido todas las letras del alfabeto, ;cuantas
probabilidades hay de que, cuando el mono vacie su sombrero sobre
la mesa, aparezca escrito “El Quijote”?

Por el contrario, el arbol que sustenta el cartel, ni su tamafo, la
estructura de sus ramas y sus hojas no son el producto de la intencion
de nadie por comunicar -ni siquiera del mismo arbol, que no conoce

Las portadas de las
revistas son gjemplos de
mensajes culturales
Estan hechos
especificamente para
comunicar
informaciones, por
tanto, son vehiculos
transmisores de
significados gue han
sido objeto de disefio.
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de intenciones-. Las cosas y
los fenomenos se presentan
directamente por su sola
presencia, se identifican por
si mismos sin necesidad de
intermediarios, como lo ha-
cen el arbol, la pared, las
rocas o las nubes. Los men-
sajes como el cartel, en
cambio, re-presentan cosas
ausentes, las vuelven a ha-
cer presentes a los 0jos y la
memoaria: son signos y sim-
bolos de otras cosas, y trans-
portan informacién. Al con-
trario de los mensajes, las
cosas son signos de ellas
mismas: todo acaba en
ellas.

Pero si el arbol pudiera ser
producto del azar porque
naciera ahi al margen de la
voluntad de alguien, es
evidente que la pared no
nacio espontaneamente,
sino que fue construida por
alguien. Mas la funcién de
la pared no es comunicativa -aunque se significa ella misma como
pared-, sino de otra indole practica, como delimitar un terreno,
cerrar un espacio, proteger algo que hay detras de ella, etc.

El significado -ya lo hemos dicho- no sélo esta inscrito en los
mensajes gue nos son comunicados. Estd potencialmente en los
esquemas mentales de los individuos, en su pantalla interna de
conocimientos, donde los estimulos del entorno proyectan en ella
significados. La prueba de que el significado lo producimos -o lo
actualizamos- los individuos, estad en que podemos buscarlo en
cualquier parte. Miremos el cielo. Oscurece. Significa que el dia se
extingue. Estalla un rayo, sequido de un trueno. Se acerca un
temporal. Observemos las nubes, como hacia Leonardo, y
podremos ver en ellas, formas, rostros, caballos y otras figuras.
Este no es el trabajo de las nubes, por supuesto, que son indiferentes
a nosotros. Es el trabajo de nuestra imaginacién, que tiende a
producir significados en las cosas y los fenémenos que ellos en
realidad no tienen.

.uu.ﬁ.ﬂ s\ ;

“a

Los muros con restos de
informaciones que han sido
degradadas por la accion del
tiempo o por actos
vandalicos, ya no son
mensajes, porque sus
contenidos informativos han
sido destruidos. Agotaron su
cometido comunicativo. Su
presencia significa
("residuos”, “abandono”,
etc.), pero no informa.
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Podemos despreciar el cartel y centrar ahora nuestra atencién en el
arbol o la pared. Si tenemos los datos, reconoceremos el tipo o la
especie de arbol (él mismo no los significa, ya que la clasificacion es
cosa de los hombres); podremos deducir su juventud o su vejez, ver el
cielo a pedazos entre el tejido de las ramas como si fuera un vitral
abstracto, y hasta podemos sonar, imaginar, recordar cosas pasadas
dejando que la fantasia se despliegue, como en las asociaciones
inconscientes del psicoanalisis por medio del test de Rorschach, o como
hacen los poetas.

Respecto de la pared, si ahora fijamos la atencién en ella veremos
una serie de accidentes, tonalidades, formas y texturas, desconchados
y grietas. Pueden ser estimulos, como lo fueron para artistas como
Dubuffet o Tapies. El significado de las cosas que no han sido hechas
para comunicar, es un producto unilateral del individuo que interpreta
lo que percibe y le da sentido. No asf los productos de la comunicacion,
donde los significados estan predeterminados por su emisor.

Comunicacion interpersonal versus disefio

Examinemos ahora dos clases diferentes de comunicaciones:
interpersonal y por medio del grafismo. En las relaciones interpersonales
podemos captar a menudo lo que nos es intencionadamente
comunicado a través del habla (sujeto, argumentos, retodrica, etc.),
pero también algo que se filtra involuntariamente en el discurso: lapsus
linguae -tan caros a Freud- gque se le escapan a nuestro interlocutor,
olvidos significativos, etc. Incluso encontramos signos involuntarios
en la accién no verbal que acompana a la comunicacion verbal: gestos,
dudas no disimuladas, muecas. A menudo las contradicciones entre
lo que se dice (seméanticamente) y como se dice (semidticamente) hacen
que aquel mensaje intencional de base expresado con palabras sea
dudoso o poco convincente. Es como la lectura entre lineas, donde el
mensaje aparente esta en lo escrito, pero a través de él descubrimos
segundas intenciones no explicitas, sino disimuladas.

En la comunicacion grafica, siendo el mensaje prefabricado y
elaborado cuidadosamente antes de ser emitido -e incluso a veces,
pretestado-, no ha existido la improvisacién que es propia del didlogo
cara a cara. Las ambigledades y los ruidos visuales han sido
meticulosamente evitados o suprimidos por el disefador a favor de
un mensaje nitido, un juego de significantes inequivocos, con lo que
se pretende asegurar la correcta transmisién-comprension del
significado global.

Con todo, bastantes mensajes graficos que vemos corrientemente
presentan ambigledades que perturban el significado deseado por el
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disefiador. Esto ocurre mas generalmente en las imagenes y su
tratamiento, pues éstas son por naturaleza polisémicas: tienen varios
significados posibles al mismo tiempo. Por esto precisamente, el disefio
grafico es un lenguaje bimedia. La complementariedad de ambos
lenguajes -textual e icénico- hace que la imagen muestre lo que el
texto no puede mostrar, y que éste explique o argumente lo que la
imagen no puede explicitar.

Citemos finalmente las figuras ambiguas y las figuras imposibles
(imagenes con doble lectura, formas contrarias a la légica, paradojas
visuales, surrealismo). Estas figuras estan elaboradas expresamente
para excitar la atencion, ejercer una especie de juego del escondite,
un chogue o un gag visual que la razén no puede discernir. Entonces,
el "significado” de esta clase de imagenes es justo su contradiccion
interna: las figuras imposibles de Iturralde, las maquinas que se
autodestruyen de Tinguely, los juegos de la mente, enigmas visuales e
ilusiones 6pticas. Como los mindgrames y puzzlegrams compilados
por Pentagram Design Limited (1994), las figuras imposibles de Bruno
Ernst Benedikt (Taschen, Berlin 1985); o la obra gréfica enigmética de
Escher (Holanda 1967)... Pero todo este campo ya no pertenece al
grafismo funcional, sino al arte gréafico, a los fenémenos de la 6ptica
o al arte surrealista, que de hecho, han influenciado notablemente los
repertorios y los codigos del disefio grafico.

En conclusién

Todo lo que percibimos puede significar para nosotros algo ausente:
los nubarrones significan lluvia, las ramas agitadas significan viento,
las hojas tapizando el suelo significan otofio, etc., etc.

Pero, de otro modo diferente los mensajes significan cosas asimismo
ausentes. Los significados anteriores no son comunicados, sino
deducidos por los hombres en funcién de la experiencia empirica. Por
contra, los significados que los mensajes transportan han sido
elaborados expresamente, e inducidos y comunicados por medio del
diseno.
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Semiotica del Color

Disefar, visualizar supone utilizar colores y, por tanto, aplicar a este
uso funciones comunicativas. Lo cual no siempre tiene relaciéon con
los colores tal como los vemos en la realidad, sino con una
intencionalidad expresiva o comunicativa del disefiador. La percepcion
del mundo y la percepcion grafica son cosas en esencia diferentes. El
color asi considerado es un elemento mas del sistema gréfico, en pie
de igualdad con las formas, las imagenes y los signos, sean tipogréficos
0 iconicos. '

Si hablamos de iconicidad de las imagenes y de las formas' -que es
una escala de grados que van de la maxima fidelidad representacional
hasta la abstraccion-, correlativamente hablamos de iconicidad del
color. Una imagen puede ser policromética, 0 mono, o bicromaética;
puede reproducir fielmente los colores naturales o bien modificarlos
e inventarlos. La gama de posibilidades es infinita.

Esta constatacion confirma lo que es obvio y bien visible: el color
no existe en estado puro, mas que en la industria quimica fabricante
de pinturas, tintas, tinturas y colorantes. El color es una propiedad de
las cosas del mundo; un fenémeno luminoso, una sensacién optica
(es la explicacion fisico-fisiolégica). Pero que incluye significantes
diversos en el mundo de las imagenes funcionales y el disefio. Y, por
supuesto, incluye a su vez resonancias psicolégicas.

Esta sintesis abarca la fisica del color (implica el sistema fisiologico
ojo-cerebro), y la produccion de significados, en lo que juega, de
manera relativa, la psicologia del color.

El analisis gue presentamos es, naturalmente, de caracter semiético,
tratandose de un lenguaje muy particular: el de las aplicaciones del
color en la comunicacién grafica.

"2 Ver la Escala de iconicidad decreciente, de A. Moles, en: J. Costa,
La esqguemadtica. Visualizar la informacion, Paidos Ibérica, 1998
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los colores y asociar

- .‘ esta impresion a la

2 imarca -que por su
notoriedad no necesita
ser explicada-.

New Beetle

Una clasificaciéon funcional de los colores

El repertorio de variables de una semidtica de los colores lo podemos
clasificar en tres grupos, de mas a menos icénicos:

e color realista
e color fantasioso
e  color signico.

Cada uno de estos tres apartados implica sus variables propias. Estas
variables son icdnicas de distinto grado en los dos primeros apartados,
es decir, relativas a las imagenes. Y, signicas en el Gltimo: es la funcion
de signo cromatico del repertorio gréfico.
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Una clasificaciéon de los colores

Iconicidad Variables
Realista Naturalista
Exaltado

Expresionista

Fantasioso Imaginario
Arbitrario

Signico Esquematico
Sefalético
Emblematico

Ahora bien, la semidtica del color, es decir, la parte de sentido que
éste aporta a una imagen o un disefo, es funcién de dos componentes:
el grado de iconicidad cromatica (correspondencia relativa entre el
color y la forma y con la realidad representada) y la psicologia de los
colores, o sea, lo que la imagen en su conjunto evoca ademas de lo
que representa: la intimidad de un interior, la luminosidad dorada de
un atardecer, etc., donde cada elemento representado tiene su propio
color que lo identifica: el cielo, las hojas, etc., pero el conjunto posee
una atmésfera, una tonalidad o una expresividad que esta por encima
de los colores particulares de las cosas y vincula la imagen a
sentimientos y emociones.

Puede pensarse, al hilo de esta idea, en una semantica y una estética
del color, donde cada elemento de la imagen es fiel a su modelo real,
pero el conjunto adquiere superiores valores estéticos, poéticos,
expresivos. También podemos derivar esta idea hacia una analogia
entre esos términos y los de la semiologia que designan la denotacion
y la connotacion: lo explicito y lo sugerido.

De todos modos, estas analogias siempre resultan un poco artificiales,
pues semantica y estética son las dos caras de un mismo mensaje,
igual como lo son denotacion y connotacion. Pero sirven para acentuar
lo que queremos decir.

Por otra parte, las denominaciones que hemos dado a estos
subgrupos (naturalista..., imaginario..., esquematico), son un tanto
imprecisas si bien son Utiles para caracterizar variables y matizaciones
expresivas que conviene identificar para el manejo mas eficaz de los
recursos del color.

Dicho esto, tenemos que detenernos, antes de seguir adelante, en
la Teoria psicolégica de los colores. Si bien ésta resulta Gtil en
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cromoterapia, tratamiento de los enfermos mediante el uso de los
colores por su influencia psicolégica, no parece tan aplicable esta teoria
en la comunicacion grafica. La explicacion consiste en
que la teoria psicolégica de los colores toma a éstos
como objeto de estudio, tomando las cosas de la
realidad que presentan estos colores y los contextos en
que estas cosas se muestran. Con lo cual, si la psicologia
de los colores es un buen ejercicio experimental en la
percepcion de la realidad, no es tan directamente
aplicable al disefo.

La psicologia de los co-
lores fue profundamente
estudiada por Goethe'?,
quien habfa magnificado
el efecto intimo del color
sobre los individuos. Las
connotaciones psicologi-
cas del color nos son, en
general, familiares -aun-
que, incluso en el caso de
Goethe no hayan sido
cientificamente admitidas
totalmente por tratarse de
un terreno impreciso-. Con
todo, no sera inutil recor-
dar sus aspectos principa-
les:

El Blanco, como el negro, se sittan en los extremos de [a
gama de grises. Por eso ambos tienen un “valor-limite”, y un
valor neutro: ausencia de color. Y asimismo ejercen una funcion
latente de potenciacion de los colores que son combinados
con ellos.

Desde el punto de vista psicolégico, el blanco expresa la paz y la pureza;
crea una impresion luminosa de vacio y de infinito, pero que contienen una
vida y un futuro virtuales positivos: el blanco es el "fondo universal” de las
formas gréficas.

El Negro es, por oposicion al blanco, ef simbolo del silencio,; un silencio eterno
eimpenetrable. Es un color sin resonancias pero que confiere nobleza y elegancia.

El Gris es, como diria Klee, "el centro del todo”. Ocupa el espacio central
entre los colores limites de la escala (blanco-negro). Pero es un centro neutro y
pasivo que simboliza la indecision y la ausencia de energia. El gris expresa una
duda y una cierta melancolia.

" Teoria de los colores (1805), Materiales para la historia de la teoria de los colores (1810),
Tratado sobre Jos colores entropicos (1820).

El color iconico aporta
informaciones gue
una imagen incolora
no puede ofrecer, La
forma no altera. es la
gue persiste en la foto
en blanco y negro.
Pero, ;de qué color
son los pimientos? He
agui dos posibilidades
entre otras
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El Amarillo es el color més luminoso, el mas célido, ardiente y expansivo. Es
el color del sol, de la luz y del oro, y como tal es violento, intenso y agudo
hasta la estridencia.

El Naranja, mas incluso que
el rojo, posee una fuerza muy
activa, radiante y expansiva
porque participa de las evoca-
ciones del amarillo y el rojo. El
naranja tiene un caracter aco-
gedor, calido, estimulante y
una calidad energética muy
positiva.

El Rojo significa la vitalidad;
es el color de la sangre, de la
pasion, de la fuerza bruta y del
fuego. Color fundamental liga-
do al principio de la vida, ex-
presa la sensualidad, la virilidad
y la energia, es exaltado y agre-
sivo. El rojo es simbolo de la
sexualidad y el erotismo.

El Azul es e/ color de.la pro-
fundidad. Inmaterial y frio, sus-
cita una predisposicion favora-
ble. La sensacion de placidez
que provoca es diferente de la
calma o del reposo terrestre,
que son propios del verde. En
el azul la profundidad tiene una
gravedad solemne. Cuanto més se clarifica mas pierde la atraccion y deviene
vacio e indiferente. Cuanto mas se oscurece mas atrae hacia el infinito.

El'Violeta, mezcla de azul y rojo, es el simbolo de la templanza, la lucidez y
la reflexion. Es mistico y podria representar también la introversion. Cuando el
violeta deriva hacia el lila o el morado, entonces se aplana y pierde su potencial
de concentracion. Cuando tiende al purpura se vuelve mas carismatico y
proyecta una sensacion mayestatica.

El Verde es el color mas tranquilo y sedante. Evoca la vegetacion, el frescor
acudtico y el mundo natural. Pero es el color de la calma indiferente: no
transmite alegria ni tristeza o pasion. Cuando algo reverdece suscita la
esperanza de una vida renovada: de aqui la asociacion verde=esperanza. El
verde que tiende mas al amarillo gana una fuerza soleada y activa. Si en él
predomina el azul, deviene sobrio y mas sofisticado.

Color naturalista en
el catalogo de
muestras de un
fabricante de

papeles.
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El Marron es un color masculino, severo, confortable. Evoca el otofo y da
una impresion de gravedad y equilibrio. Es el color “realista” por excelencia
porque se asocia al suelo que pisamos (el color “tierra”).

El Rosa simboliza la timidez y el candor. Es suave y romantico, fantasioso y
delicado, faltado de vitalidad. Sugiere la ternura y la intimidad, y tiene conno-
taciones femeninas.

Pero examinemos ahora el relativismo de estas teorias en el campo
de la comunicacién visual. Bo Derek, la mujer 10 vestida de rojo, pue-
de ser un simbolo de la pasion, el fuego, la sensualidad y el erotismo,
tal como reza la teoria psicolégica. Pero no lo es de la sangre, de la
fuerza bruta y de la virilidad, tal como afirma la misma teoria -lo que
seria mas propio del capote del torero que del vestido de Bo Derek-.

M aturacion de

los colores
en una
imagen
publicitaria.
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De todos estos atributos psicoldgicos del color rojo, ;cuales corres-
ponden a la Cruz Roja Internacional, al material y uniformes del cuer-
po de bomberos, a la Coca-Cola, a las banderas de las naciones y al
BSCH?

Se puede arglir que he mezclado el rojo de las cosas (vestido,
bomberos) con el rojo de los cddigos (Cruz Roja, Coca-Cola, BSCH) y
el rojo de los simbolos (heréldicos, litirgicos). En teoria son cosas
diferentes que obedecen a una clasificacién intelectual, pero en la
practica, las cosas, los codigos y los simbolos conviven en nuestro
entorno visual y grafico. Y los individuos no van por el mundo
clasificando el matiz semidtico, sino viendo e interpretando mensajes
y cosas diversas de color rojo.

Visibilidad de los colores en funcion del tiempo:

Rojo visible  en 226/10.000 seg.

Verde it ” 371/10.000 seg.
Gris " " 434/10.000 seq.
Azul " " 598/10.000 seg.
Amarillo: " 963/10.000 seq.

La visibilidad de los colores disminuye en la
asociacion entre ellos, y resaltan por este orden:

=i

Negro sobre blanco
Negro sobre amarillo
Rojo sobre blanco
Verde sobre blanco
Blanco sobre rojo
Amarillo sobre negro
Blanco sobre azul

Blanco sobre verde

O 00 Gl oy GRS R N

Rojo sobre amarillo
10 Azul sobre blanco
11 Blanco sobre negro

12 Verde sobre rojo
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Esto serfa asi, solo tedricamente, porque las cosas de la realidad
estan siempre en contexto, y un rojo no lo vemos en estado puro ni
aislado de otros colores. Y esta yuxtaposicion hace que cada color
adquiera un valor distinto: no es lo mismo el color rojo sobre blanco
que sobre negro, sobre azul o sobre amarillo (o sobre diferentes tonos
de estos colores).

Sivamos a la heraldica, los blasones, escudos y banderas, la cuestion
es otra y se complica, porque pasamos de la psicologia a la simbologia,
es decir, a los codigos culturales. Y si buscamos, por ejemplo, en la
liturgia catdlica, el rojo simboliza el “amor divino”, y en la iglesia
anglicana, la “caridad” y los “martires de la fe”. De todos modos, lo
psicolégico a menudo inspira lo simbélico.

La codificacion simbdlica de
los colores tiene uno de sus mas
reconocidos ejemplos en la li-
turgia; se puede apreciar en
ellos la variable psicolégica,
pero cotidiana y muy ritualizada
aqui, y que enlaza con los ejem-
plos puestos en el apartado so-
bre la psicologia del color.

El Blanco representa la pure-
za y la luz; expresa la alegria
vy la inocencia, el triunfo, la
gloria y la inmortalidad. Se
emplea en las fiestas del Se-
nor, de la Virgen, de los san-
tos angeles y de los confeso-
res en las ceremonias nupcia-
les.

El Rojo significa el fuego, la
sangre y el amor divino. Se
utiliza en las fiestas del Espi-
ritu Santo, iluminando la lla-
ma del amor divino, y en las
fiestas de los Martires, en la
Pasion y Pentecostés.

Algunas variantes
expresivas def color en
una serie de imagenes
mas o menos
sofisticadas.

Imagenes 1 al 6
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El Verde representa la esperanza, los bienes que tienen que venir, el deseo
de vida eterna. Es el color propio del afio eclesidstico y de un gran numero
de fiestas, y también de ciertos domingos antes de Pentecostés.

ElVioleta es la ensefia de la penitencia. Se utiliza en el Adviento, la Cuaresma,
las Vigilias y los Cuatro Tiempos, Septuagésima y Plegarias.

El Negro simboliza el luto y se reserva a las misas de difuntos y al Viernes
Santo.

Ademés de los cinco colores littrgicos, se utilizan el Amarillo en San José, y
el Azul, color del cielo, en las fiestas de los angeles.

Si cambiamos ahora de contexto y consideramos el caso que la
iglesia anglicana hace de los colores litlrgicos, constataremos que los
mismos que acabamos de comentar significan cosas diferentes de las
anteriores. Esto prueba el caracter convencional de ambos codigos,
aungue existen algunas ligeras coincidencias:

Rojo: caridad, martires de la Fe.

Verde: contemplacion, bautismo.

Azul: esperanza, amor de las obras divinas, sinceridad, piedad, paz,
conciencia, prudencia cristiana, amor a la belleza.

Amarillo: los confesores.

Parpura: dignidad de la justicia.

Oro: gloria, potencia.

Gris: tribulaciones

También la herdldica, los escudos, blasones y banderas tienen sus
codigos simbdlicos, tal como lo ha demostrado el estudio cientifico
realizado por Fernando Navia sobre el caso concreto de los emblemas
nacionales bolivianos.

Historicamente, las funciones simbélicas identitarias del color provienen de
la heraldica, en la época de los escudos y blasones, donde los colores distintivos
permitian identificar a los caballeros. La herdldica consiguié una gran
implantacion durante la Edad Media con el feudalismo. Con los escudos y
blasones fue establecido un verdadero sistema codificado que constaba de
cinco colores principales o “esmaltes” y otros colores llamados “de figuracion”:
el azul cobalto puro, mas otros que completaban los anteriores: el oro y el
plata, generalmente los colores propios del metal (aunque a veces el plata se
substituia por el blanco), el naranja y el marron.

El simbolismo del Azul era la lealtad, la justicia, la fidelidad, el gozo, la

buena reputacion y la nobleza.

El Rojo significaba amor, audacia, valor, coraje, colera, crueldad.

ElVerde era el honor, la cortesia, el civismo, la esperanza, el vigor y el gozo.

El Purpura representaba la fe, la devocion, la templanza y la castidad.

El Negro era el luto, la afliccion, la constancia en la tristeza, la sabiduria y la

prudencia.
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El Dorado significaba la sabiduria, el amor, la fe, las virtudes cristianas y la
constancia.

El Plateado o el Blanco, simbolizaban la prudencia, la inocencia, la verdad,
la esperanza y la felicidad.

El Naranja era la inestabilidad, la disimulacion y la hipocresia.

El Marrén era el simbolo de la penitencia, la pena, la traicion y la humildad.

Los colores de las naciones en sus escudos y banderas tienen también los
origenes simbdlicos que se pierden en la historia politica de los pueblos, y son
colores puros, saturados y planos (sin matices ni texturas).

Cromatica realista

En el diseno y la ilustracidn, el color realista es la manifestacion maés
fiel del esfuerzo por imitar el aspecto que ofrecen las cosas del entorno:
representar con exactitud formal y cromatica la realidad visible. No
existe color realista sin forma realista. La iconicidad de primer grado
es total.

El color naturalista

Cuando las imagenes vy las ilustraciones se presentan de este modo,
los colores son percibidos como el atributo natural de las cosas
coloreadas. Las formas de la realidad en imagen son mas reales en
color que en blanco y negro, y ademas, el color aporta informaciones
que la misma imagen monocroma no puede lograr.

La forma hiperrealista, el detalle fotografico casi microscépico,
se refuerza cuando se representa con sus colores naturales, o su
ilusién mas proxima. Cuando la forma minuciosa y el color realista
se juntan en una imagen hiperrealista, se consigue la sensualizacion
de la imagen: ésta se hace tactil. La superficie aterciopelada de un
melocotdn maduro, la porosidad de la piel, el vello a contraluz, la
transparencia del velo o las gotas de agua deslizandose por el
cristal helado de la copa, son efectos tan fascinantes que hacen la
imagen mas seductora que la realidad misma (es uno de los
recursos de la publicidad). Como decia Bachelard, “Las imagenes
son mas fuertes que las ideas, mas fuertes que las expresiones
reales”. Y el color contribuye a esta potencia visual.

En las variantes realistas, la imagen conserva siempre la fidelidad
representacional de la forma, tal como hemos precisado mas arriba,
pues la iconicidad es una condicion universal de las imagenes. Y si
aceptamos que hay formas mas o menos icénicas, el color puede ser
igualmente mas o menos icénico, naturalista o abstracto.
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El color exaltado

Cuando en una imagen se quiere jugar la carta del colorismo, acentuar
su fuerza cromatica, el color se aplica en su mayor grado posible de
saturacion. Se consigue asi un resultado brillante, una imagen muy
fuertemente colorista que transmite potencia, energia y plenitud.

Esta variable saturada de color presenta una densidad, pureza
cromatica y nitidez, unos efectos exaltados y a veces hasta exultantes,
luminosos y contrastados, que la fiel reproduccion cromatica naturalista
no puede alcanzar.

La exaltacion colorista de las imagenes responde a la busqueda del
mayor impacto visual, aliado de la competitividad, y donde la resuelta
exageracion de los colores alcanza un poder euforizante. La cuestion
estriba en que el tratamiento cromatico da mas predominio al color
en su relaciéon con la forma, lo cual los aproxima a los colores planos y
llenos, propios del cartel.

El fotografo Franco Fontana me decia que el color fotografico resulta
hoy mas real gue el color que vemos en la realidad, porque nos hemos
acostumbrado a ver el mundo a través de sus imagenes: “El cielo tiene
que ser azul Kodak, sino, no es el color del cielo”. La ultima campana
publicitaria de la pelicula Cibachrome en Francia, prometia “color de
mas" como una motivacién de compra, y estaba realizada con imagenes
muy saturadas de color; es como decir que, por el mismo precio, tendras
mas color en tus fotos.

Los colores fieles, naturales y sus matices sutiles, casi sélo interesan
-y aun relativamente- a los anuncios de aquellos productos cosméticos
que “redescubren la belleza natural de la piel”, o los anuncios de
productos para bebés, donde éstos han sido maquillados para parecer
aun mas naturales (?).

Al igual que los paladares saturados buscan los sabores fuertes, los
ojos saturados de los consumidores se rinden mas facilmente a las
imagenes euforicas, saturadas e incluso sobresaturadas de color.

El color expresionista

Aquf el color no quiere ser natural ni exagerado. Quiere contribuir a
una especie de dramatizacion de la imagen, a su mayor expresividad.
Ahora, el color quiere hacer el mensaje mas expresivo que la realidad.
Por eso mira menos a la realidad y mas a la imagen misma.

Si el color naturalista en maés fiel a las apariencias de las cosas; si el
color exaltado superpone su protagonismo a estas apariencias; y si
ambos apelan directamente a la sensacion optica; por su parte, el
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color expresionista tiene un caracter retérico, donde juega lo cultural
y lo psicolégico.

La busqueda de la expresividad cromatica se funda en una impresion
global de la imagen, un climax que inyecta el significado de la imagen
mas alla de la reproduccion parcial de los colores de las cosas que en
ella aparecen. No hay contradicciéon, pues, entre la realidad cromatica
representada (naturalismo) y la expresividad afadida por el tratamiento
“dramatico” de la luz y el color.

En cierto modo, el color saturado (exaltacion de los colores propios
de las cosas) puede considerarse un modo de la expresion de la imagen.
Pero no es lo mismo, porque la saturacién del color es una cuestiéon
cuantitativa, y no tiene otras salidas expresivas diferentes: es mas
intensidad cromatica, mas cantidad de color, pero aqui agota sus
recursos visuales. Es el mismo caso del color naturalista, que no quiere
ser naturalista “de otro modo”, ni “més” naturalista que lo natural.

13/ color ha sido tratado
arbitrariamente en la
grafica hippy y con su
proliferacion de posters
destinados
principalmente a
circuitos underground,
frecuentados por jévenes
y artistas -sobre todo
americanos- gue
buscaron soluciones
fantasiosas de recambio
al arte oficial.
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13/ color signico es aqui
tan esquematico

. . . L . como la forma, sin
Lo que diferencia, pues, naturalismo y exaltacion cromatica de la que ésta pierda su

estrategia expresionista es que ésta no tiene una Unica salida del iconicidad.
naturalismo, sino que facilita muy diversas variables de una cierta
teatralizacion, o una escenificacion de la imagen. El color expresionista

es, por ser fiel a las formas de la realidad, igualmente iconico, pero no

afecta al sentido de la relacién naturalista forma-color de las cosas
representadas, sino que le agrega una sobreexpresividad de conjunto.

Asi, encontramos ejemplos en las ambientaciones de la escena cuando

ésta quiere comunicar sensaciones ya sea intimistas o exéticas; acentuar

el caracter limpio, ecolégico, frio, agresivo, energético o estético y

sugestivo de una imagen.

El fotégrafo y el ilustrador reencuentran aqui interpretaciones
creativas de la psicologia del color en sus concepciones de escenarios
y situaciones, que quieren ser fuertemente expresivas y convincentes.
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Cromatica fantasiosa

Es el opuesto a las estrategias naturalista, exaltada y expresionista
como variantes del color realista. Lo fantastico se opone a lo real. Por
tanto, en sus facetas irreal o imaginaria y arbitraria, el color fantasioso
tiende unas veces a la escena fantastica (ciencia ficcion, contrastes
entre el objeto real y su escenario insolito, imagenes que quieren re-
presentar el caracter “irreal” de los suenos, etc.). Y otras veces tiende
a valorar la paleta grafica.

El color imaginario

En las ilustraciones mas cromaticamente imaginativas se busca un efecto
irreal, un aire fantastico que es la misma esencia de esta clase de imagenes.
Agui aparecen los escenarios artificiales que ya no reproducen la realidad
visible, pero conservan su grado relativo de iconicidad. La artificializacién
de la imagen se corresponde asi con la fantasia del color.

En la publicidad de automéviles, por ejemplo, éstos circulan por
paisajes imaginarios que procuran crear sorpresa y connotar interés y
exotismo. Los cambios de color sirven para pasar de un escenario real
a otro de ensueno en la publicidad de electrodomésticos o de muebles
para el hogar. Imagenes de ciencia ficcion requieren igualmente colores
fantasticos. Y asi sucesivamente, el color es un gran soporte de la
imaginacion creativa.

El'colow, que
distingue aqui por
contraste, una zebra
entre muchas, ejerce
una apelacion visual
efectivamente
senalética y
sefalizadora,
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El color imaginario acentlia el caracter fantastico de una imagen
que, aun siendo fantastica, sigue siendo iconica, aunque en menor
grado. Por ejemplo, la figura de un extraterrestre es iconica no con
respecto a la figura de un ser terrestre, sino con respecto al prototipo
cultural: cabeza enorme, ojos saltones (o un solo ojo), antena en la
cabeza, manos en forma de tentaculos, etc., etc. Si esta iconicidad de
la forma relativa al modelo imaginario tiene sus leyes, también las
tiene el color: los marcianos son verdes, violeta y de otros colores
irreales. Serfan menos marcianos si imitaran los colores humanos.

olor imaginario
con el que se ha
obtenido un
“climax”
especial.
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El color arbitrario

Diferenciamos el color imaginario y el color arbitrario con el matiz de
que el primero corresponde a un imaginario colectivo gue proviene
de los mitos y la literatura, y por eso mismo se trata de una imaginacién
a su vez imaginable por el publico al que esta clase de imagenes van
dirigidas. Por consiguiente, este tipo de coloracién corresponde a la
mitologia, a la fabula, a los cuentos infantiles y a los estereotipos
culturales, asi como a movimientos contra-culturales como los posters
psicodélicos de los afos 60.

El color que llamamos
arbitrario no esta sujeto a
la visiéon cromatica de la
realidad ni a sus aspectos
psicologicos; tampoco
quiere exaltar el colorido
de las cosas, ni dramati-
zar el color para una ma-
yor expresividad. Por tan-
to, tampoco esta sujeto a
mitos, leyendas y relatos.
El color arbitrario se im-
pone sobre la forma ico-
nica y la légica percepti-
va de los colores de la rea-
lidad. Esta arbitrariedad
abandona precisamente
lo real como referencia
cromatica -mds o menos
variable- para explotar los
efectos gréficos del color.

Asi el color despliega su
discurso propio. Empieza
a hacer valer su indepen-
dencia grafica de la reali-
dad empirica. Se apoya sobre la plastica y no sobre la representacion
verista. El color como materia grafica empieza a hacer valer su auto-
nomia. Como decia Bachelard: “Hay que reconocer al color su dere-
cho a ser auténomo”.

Es por este escapar a los habitos de nuestra vision cromética de la
realidad, que el color se nos antoja “arbitrario”. Sin embargo no lo es
en absoluto. La cuestion estriba en que aqui el color no depende de la
realidad empirica, sino de la razén gréafica, plastica, estética,
comunicativa, e incluso ideolégica: el color deviene puro signo.

Estas flores,
verdaderos
emblemas
decorativos
inyectan todo un
caracter especial a
una fotografia
corriente.
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Cromatica signica

Este es el paso del abandono de la forma realista, figurativa y
representacional para acceder a la formay la razén gréfica. Estayano es
deudora de los modelos visibles en la realidad o establecidos por los
relatos y las fabulas, sino de sus propias herramientas: la superficie
bidimensional del espacio grafico (hoja de papel o pantalla informatica)
y del manejo de los elementos que constituyen el sistema grafico:
tipograficos, iconicos y/o abstractos, geomeétricos, signicos y cromaticos.

Entonces, nos hemos distanciado de la fotografia, la ilustracién y
las imagenes imitativas mas o menos veristas o estilizadas. Nos hemos
liberado de las referencias de la vision empirica del mundo.

Ahora, el color por si mismo significa. Opera en estado puro y no
como atributo natural de las cosas que nos rodean. De hecho, ahora
hemos entrado en el mundo del disefio propiamente dicho, como
designio y como formalizacion de ese designio. Encontramos aqui el
doble sentido del término design en lengua inglesa -que en espanol
llamamos diseno-.

El color esquematico

Se ha despojado de matices, sutilezas tonales, y medias tintas para
mostrar su_naturaleza grafica plana y saturada. El color se ha
esquematizado, igual como lo hace la forma al abstractizarse,
simplificarse, concentrarse en lo esencial.

Es el color que encontramos en las invenciones puramente graficas,
como el diseflo de marcas, signos de identidad y sistemas de disefio
de identidad. También en el disefio editorial: libros, revistas, periodicos,
catélogos, donde el color en estado puro, independiente de fotos e
ilustraciones, se combina como tal con éstas. El nuevo campo de la
Esquematica o ciencia de los esquemas -del que trataremos en la Parte
5-, se ha instaurado como un lenguaje grafico por méritos propios. En
los gréaficos, diagramas, redes, organigramas, ciclogramas, etc., etc.,
el color esquematico tiene un amplio horizonte comunicativo.

Asimismo, el color esquematico se aplica eficazmente en carteles,
que han de ser vistos a largas distancias, y en embalajes de productos,
gue deben llamar la atencién superando a sus competidores. Se aplica,
por supuesto, en tipografia, asi como en foto-grafismo y tipo-grafismo.
Y también para organizar la estructura y el caracter cromatico de un
mensaje, sea impreso, videografico o informaético (infografia, internet).
A veces, el color-signo recoge las nociones de la teoria psicoldgica de
los colores: Coca-Cola = rojo, energia, vitalidad. Kodak = amarillo,
luz. Terra Networks = naranja, actividad, estimulacién. Pero no siempre
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hay tanta légica en la practica: a veces, la creatividad -o las
circunstancias- hace lo contrario. Nescafé descafeinado = rojo, energia,
vitalidad. Nescafé natural = verde, sedante, tranquilizante. Etiqueta
negra, indistintamente para wisky y pastas alimenticias = silencio eterno
e impenetrable, solemnidad (?) Aqui, la psicologia de los colores se
pone de nuevo en cuestion, pues hay razones funcionales y significados
codificados, es decir convencionales, de por medio.

La marca de Terra Networks
esta formada por muchos
fragmentos de varios
colores, y se vela
debilitada entre los
diferentes efementos de
los mensajes con los que
convive. CIAC
International aconsejo la
adopcion de un color
corporativo predominante
que sostuviera el peso
visual de la marca.
Después de varias
encuestas en los paises
donde Terra opera, €l
color naranja fue
mayoritariamente
preferico por su fuerza
luminosa y energética.

El color senalético

Puede considerarse una variable funcional concreta respecto del color
esquematico. Su nexo entre ambos es su caracter signico. El color
sefalético es, antes que signo (significante), sefal optica (pura sensa-
cién luminosa). Lo que importa del semaforo son sus colores, no la
forma circular de éstos, que podria ser cuadrada sin que su significa-
do imperativo variara. '

El color sefalético es al mismo tiempo color-sefial, porque transmite
una sensacion instantanea, y color-signo porque implica un significado,
aunque sea arbitrario. Asi lo vemos en la sefalizacién vial y urbana,
ademas de en los semaforos, en la senalizacion horizontal, los trazados
de lineas y signos de circulacion rodada y peatonales, y también en los:
planos de carretera y urbanos, en la cartografia temética y en las
instalaciones industriales: tuberfas, recipientes, depdsitos, conductores
eléctricos, gaseosos, liquidos, etc. ' '
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Los colores de base de sequridad codificados universalmente para la
industria son:

Amarillo = Peligro

Rojo = Parada absoluta. Material de incendio
Verde = Via libre. Puestos de socorro

Blanco y Negro = Trazados de recorrido

El Azul se usa para atraer la atencion.

Si en la representacion de las formas en imagenes, su polo opuesto
es el signo funcional: alfabético, numeral, musical o la féormula
algebraica, en el ambito del color corresponde al signo cromaético puro:
ya sea en su aspecto esquematico o en su funcion sefalética. Por
ejemplo, el color verde en un paquete de tabaco, significa para todos,
“mentolado”, lo que ilustra la importancia del cédigo. Sin embargo,
para algunos significa “cancer”. Para otros, “ecologia”.

Lo que define la especificidad del color senalético es, pues, la funcion
de cddigo, por medio del cual, cada color en su contexto cultural
propio, tiene su significado. Por tanto hay aqui una funcionalidad
evidente que hace del color un “lenguaje” no en el sentido poético o
metaférico del término, sino resueltamente comunicativo.

color identitario
del “gigante azul”
1BM ejerce
funciones
sefialéticas en este
nuevo edificio. La
fachada de cristal
refleja los edificios
del entorno y

. logra un efecto de

multiples espejos.

Creacion del
nombre “Be-Blue”,
identiclad
corporativa y
arquitectura
interior: CIAC
International.
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El color emblematico

Esta variable del color-signo tiene algo de esquematico unas veces,
senalético otras, psicoldgico incluso, y cultural. Depende de la intencién
comunicativa del disefiador y del contexto de su mensaje.

En unas ocasiones es es-
quematico, como en el caso
de los emblemas de la Cruz
Roja Internacional, los co-
lores de los uniformes, de
los cinco aros olimpicos o
de los escudos de las uni-
versidades y clubes depor-
tivos. Pero es senalético asi-
mismo en estos casos, y
mas heraldico en los escu-
dos y en las banderas de los
paises (donde cada color es
signo de un atributo). Otras
veces es mas psicolégico: el
blanco = paz, y en algunos
paises, luto. El negro = luto
en otros. Y otras tiene un
caracter mas cultural, como
por ejemplo, el color sepia
de una foto significa que Ia
imagen corresponde a una
época pasada (aunque la
foto sea reciente); de he-
cho, este ejemplo es un cul-
turema'® croméatico y se
constituye en emblema por
su generalizacion y su ex-
tension cultural.

Ya nos damos cuenta de
que hay aqui un compo-
nente cultural que esta
menos funcionalizado que
los codigos senaléticos. Estos son particularmente signicos, mientras
que en los emblemas son mas simbolicos.

En la medida gue todos ellos forman parte de los recursos comunica-
tivos de caracter visual, aunque no siempre grafico, constituyen elemen-
tos de la panoplia técnica y creativa del disefiador. Es decir que, cual-

% Cufturema como elemento constitutivo de cultura, del mismo modo que decimos morfema para las formas,
grafema para el trazo grafico, fonema para el lenguaje hablado, gesterna para el lenguaje de los gestos.
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Doble pagina de
revista con una
potente combinacion
de formas
geomeétricas y
colores. Anuncio de
una empresa
espanola de
preimpresion digital,

guiera de estas clasificaciones semidticas hechas en este capitulo tiene
plena aplicacion en el trabajo gréafico. O sea que no son excluyentes
unas de otras, y en muchos mensajes complejos o con alta tasa informa-
cional -por ejemplo, en una revista no especializada o un suplemento de

nevecomp

prensa- encontramos la feliz
coexistencia, incluso en pro-
fusion, de algunas de dichas
clasificaciones.

Conclusiones y
recomendaciones

No perdamos de vista que
todo analisis pormenoriza-
do de los elementos inte-
grantes de realidades com-
plejas -y la comunicacién
visual y gréafica son unas de
ellas- implica un artificio in-
telectual: el de descompo-
ner y desactivar, provisional-
mente, el hecho real -el sig-
nificado- en su complejidad
y en su interdependencia de
las partes configurando el
todo.

Hasta aqui hemos exami-
nado partes de un todo: el
color como realidad semio-
tica, y si bien este ejercicio
es artificial, el método se jus-
tifica por su interés intelec-
tual al permitir un acerca-
miento analitico para la com-
prension de cdmo funcionan
las imagenes y los mensajes
en el diseno grafico y la co-
municacion visual.

De modo que, advertidos del caracter artificial y provisional de este
tipo de analisis, lo mas practico es tomar nota de lo esencial y
conservarlo en la memoria. Esta actitud tiene una doble utilidad para
el disenador, ya que, al comprender mejor los recursos comunicativos
del color toma una mayor consciencia de sus capacidades en el manejo

de estos recursos.
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[l ratamiento
esquematico del
color en esta
portada
discografica.

También en este cartel

del japonés Kamekura
para Nikon, el color
realiza funciones
senaléticas y al mismo
tiempo esteticas.

Por otra parte, el examen que hemos he-
cho puede servir de modelo para que, mas o
menos sistematicamente, el disefador trate
de aplicarlo en sus propios trabajos, no como
doctrina ni como verdades indiscutibles, sino
tal como lo propone el espiritu cientifico, para
poner mis propias apreciaciones en discusion.
Yo pienso como Karl Popper, “No creo en la
autoridad”. O, tal como mas explicita y par-
ticipativamente decia Edward Said en su lec-
cion magistral sobre el arte de leer': “Lo que
sobre todo he querido transmitir a mis alum-
nos es gue lean... de manera dindmica, abier-
ta a multiples significados, no como textos
cerrados. Lo mas importante es que cada uno
aprenda a pensar por si mismo y no dejarse
nunca intimidar por la autoridad. Mas bien,
retar a cualquier autoridad, sea del tipo que
sea, y enzarzarse en un debate para explo-
rar la fortaleza de nuestras ideas”. Incluidas
las mias, y también las tuyas, amigo lector.
Cerremos el capitulo con las palabras de Ed-
gar Morin: “La mision de la didactica consis-
te en estimular el autodidactismo, desper-
tando, suscitando, favoreciendo la autono-
mia del espiritu”.'®

Pronunciada con motive de |a concesion del Premio Principe de Asturias de |la Concordia, Oviedo
(Espana), octubre 2002

& E. Morin, La mente bien ordenada, Seix Barral, Barcelona 2000
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ADN

Después que escribien 1997, y he repetido sin cesar, que “la identidad
es el ADN de las empresas”, esta frase ha servido para dar una
definiciéon actual y sencilla de un fenémeno notablemente complejo.
He explicado en un libro reciente'” que la identidad es un potencial
inscrito en los cromosomas de la empresa, la semilla bioestratégica de
sus fundadores-emprendedores.

Las cuestiones del estudio del genoma humano alcanzaron la cUspide
del éxito cientifico recientemente y el asunto adquirio el estallido de
una multirrevolucién: bioguimica, biotecnoldgica, bicinformatica,
bioética, biométrica... Revolucién que, de algiin modo, ha activado
mi metafora del ADN.

Esta idea por lo visto, habia penetrado en las empresas, sino de un
modo general -como es obvio, porque éste no es un eslogan facil-, si
en algunas mentes. Y me alegra ahora constatar que la idea circulara
a caballo de esta metafora.

Los cientificos desconfian de las analogias, las metaforas y otras
formas retéricas. Pero admiten que éstas funcionan en el nivel de la
divulgacién en la medida que sintetizan, hacen inteligibles e
imaginables ciertos conocimientos complicados que de otro modo
son dificiles de transmitir.

Ahora constato que la idea del ADN y el genoma que empleé para
explicar la génesis de la identidad corporativa, se va poniendo de
actualidad. Y si dispongo sélo de dos pruebas por el momento, tal vez
lo mas significativo sea que ambas me llegaron al mismo tiempo (lo
cual puede alimentar el calculo probabilistico). He aqui los datos.

“Descifre el ADN de su empresa” es la frase que encabeza el anuncio
de la comparia Millward Brown-Alef, de la que es directora en
Barcelona mi amiga y antigua colaboradora, Pilar Pérez. La empresa
anunciante explica que “examina la estructura genética de las marcas”

'" Imagen Corporativa en el siglo XXI, Ediciones La Crujia, Buenos Aires, 2001.
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con un innovador conjunto de técnicas de investigacion que ayudan a
“descifrar el ADN de la marca”. E ilustra sus argumentos con una
excelente imagen que evoca la cadena del acido desoxirribonucleico
entremezclando entre sus hélices palabras a su vez en forma de hélices,
que definen el misterio de tales técnicas de investigacion: ATP,
Branddynamics, Qualitative, Links.

Casi al mismo tiempo que contemplo el anuncio con “mi” eslogan,
me llega el libro Genoma empresarial, de los brasilefios Laércio Cosentino,
Ernesto Haberkorn y Fernando Cicero.”® Los autores explican que “el
genoma empresarial es el conjunto de genes que una empresa puede
utilizar para diferenciarse de la concurrencia, ser competitiva, innovadora
y buscar el liderazgo dentro de su segmento de actuacion. La gran
diferencia con el genoma humano es que cada empresa puede incluir o
excluir un determinado gen o provocar cambios en su uso”.

La metafora continta, y estd bien. Pero podemos ir todavia mas
lejos. Reflexionemos. La identidad individual tarde o temprano dejara
de existir con la clonaciéon humana. Y con ella desaparecera el valor
diferenciador de las huellas dactilares, el iris de los ojos, el color del
cabello, la estructura dentaria, y todos los minimos detalles que pueden
ser medidos con las técnicas sofisticadas de identificacion de personas.
A distancia incluso, y por medio de datos
biolégicos: identificacién por el sonido de la
voz, reconocimiento automatico del rostro,
comparaciones instantaneas con extensas
bases de datos, cdmaras biométricas, etc. Q)
Todas estas técnicas fracasaran en la
busqueda de un individuo -supongamos un
terrorista internacional- porque habra otros,
puede que en numero indeterminado o
desconocido, (como en la produccién
industrial en serie) que serén idénticos a él
en el mundo. Lo cual planteara una
problematica inédita y de alcances
imprevisibles, pues la clonacion humana tarde
o temprano serd un hecho irreversible.

Pero ahora viene lo bueno. Las empresas
no se podran clonar. Su identidad esta a salvo.
Tal vez la “identidad” sera por esta viay en
un futuro préximo, un patrimonio exclusivo
de los organismos sociales hipercomplejos vy
no de los organismos biolégicos. Puede que
éste sea un triunfo de la complejidad infinita
gue apenas empezamaos a conocer...

'# Editora Gente, Sao Paulo, 2001.

La identidad y el
caracter de catorce
Reyes de Francia
puede deducirse, sin
necesidad de ser
grafdlogos, por
medio de la
expresion de sus
firmas. La identidad
grafica corporativa
de las empresas,
deberia igualmente
transmitir su caracter
propio y su
personalidad
diferencial o
distintiva a través de
logotipos, simbolos y
colores.
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Crisis de identidad

Miembros del Klu-
Klux-Klan, con sus
rostros y cuerpos
cubiertos con el
tipico atuendo y la
marca de la cruz
inclinada, son un
ejemplo de
identidad visual
corporativa mas alla
de lo estrictamente
grafico.

Ya era hora que los economis-
tas, analistas financieros y ex-
pertos en bolsa descubrieran
el lado cualitativo de los nego-
cios, 0 mejor aun, la parte in-
material, intangible de los fe-
némenos sociales. Cele-
brémoslo a proposito del arti-
culo de prensa que comenta-
remos aqui, del que nos inte-
resa tanto este descubrimien-
to por parte de los economis-
tas como por el mismo hecho
real que en él se relata.

Para muchos ejecutivos y
gerentes de negocios sera una
novedad, sino una sorpresa, el
hecho de que, célebres periodistas bursatiles, especialistas en economia
y analistas financieros, estan comprendiendo cada vez mas la
importancia de las cuestiones intangibles, inmateriales y cualitativas
en el éxito, o el fracaso, de los negocios. Un reconocido experto espanol
en temas bursatiles y financieros, J. Hernandez Puértolas, ha publicado
un articulo que titula asi: “La imagen de marca y Opel”." El que haya
puesto en primer lugar el substantivo imagen es una prueba de su
irrefutable importancia estratégica y econémica.

El analista empieza su articulo con un repaso a la eficacia del grupo
(Adam Opel es la filial alemana de General Motors, el primer fabricante
europeo de automoviles). Sin embargo, Opel ha perdido
progresivamente peso en su mercado original y de referencia: el
aleman, hasta el punto de acarrear a la empresa unas pérdidas de
explotacion de 275 millones de marcos en 1999 y 982 millones en el

' La Vanguardia, Barcelona 20 enerc 2001
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RO L L S_* La famosa figura que culmina

el clasico radiador de los Rolls
Royce y su equivalente gréfico,
cumplen cada uno con su
funcion simbdlica y explicita
respectivamente. La asociacion
entre ambos es absolutamente
arbitraria pues no existe
unidad formal entre ambos.

[ROYCE

2000. El presidente de Opel, el estadounidense Robert Hendry, ha
tenido que dimitir después de tan cuantiosas pérdidas.

Hasta aqui, éstas son consideraciones propias del analista de
negocios, pero lo que constituye una novedad son las afirmaciones
siguientes en boca de esta clase de especialistas, siempre polarizados
en las cifras y los resultados: “Parece ser que los problemas de Opel
en Alemania son de identidad”. jPrimera sorpresal. Reconocer que
pérdidas millonarias crecientes tienen su causa en la identidad; localizar
el problema en este punto, es un progreso en las ideas de la economia
tradicional. “La imagen de Mercedes, BMW, Audi o Volkswagen esta
perfectamente definida -continda el analista-. En el caso de Opel, en
cambio, todo el mundo tiene claro qué es un Corsa (por cierto, un
éxito fenomenal, similar al de Ford con el Fiesta), pero a medida que
se asciende por la escala de gamas y modelos, los problemas de
identidad se van agudizando”.

El nudo real de la cuestion es que la marca matriz Opel se asocia
mayoritariamente al modelo Corsa, y aqui, lo que debe ser la
supermarca Opel, se diluye, se pierde, ya que permanece tan
fuertemente ligada a dicho modelo, que genera este fenomeno: la
marca del fabricante se agota en uno de sus modelos. Ciertamente,
esto es grave. No es un simple problema de posicionamiento, de
marketing, de publicidad ni de relaciones publicas, tal como esta
demostrado, porque todos ellos han hecho lo que han podido -sin
éxito como se ve-. El problema es una indefinicion de identidad y un
fallo de proyecciéon estratégica de imagen. Lo cual sitia el problema
en la cuspide de la compania.
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Diferenciar lo que es in-diferente

“No nos engafiemos -continta el analista-. En lo que se refiere al
maotor y a las prestaciones, por supuesto cada uno en su gama, los
coches se parecen cada vez mas los unos a los otros”. Lo cual no
sucede exclusivamente con los coches, sino con todos los productos y
servicios sin excepcion. Y aqui el experto economista acierta al sefalar
la férmula pertinente: “Junto a una correcta segmentacion del
mercado, la clave reside crecientemente en la imagen proyectada”.
Asi es, exactamente. Cuando los productos y los servicios no se
diferencian unos de otros, el consumidor sélo alcanza a diferenciar
aquellos que poseen una personalidad singular y mantienen su propio
discurso y su estilo identitario.

Una marca vale lo que representa

En su preocupacion por la busqueda de las causas a las pérdidas de
explotacion, Opel contraté a dos consultores en 1998, y ambos llegaron
a idéntica conclusion: “Los automovilistas no tienen claro qué
representa Opel”. Esta es la auténtica clave: ; qué representa una marca
de identidad? La pregunta no se interesa por lo que “es” objetivamente
una marca, sino por lo que significa para el publico. Cuando nos hicimos
cargo del desarrollo corporativo de Terra Networks, no le pedimos al
cliente que definiera qué es Terra (eso ya lo sabemaos), sino “qué debe
significar” Terra para el publico. Lo que nos ha llevado a un fructifero
trabajo de identidad de la marca.

La Marca Lana fue de
las primeras en adoptar
el modelo grafico def
op‘art, combinando agui
el juego de Jas lineas con
la figura del ovillo.
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Marcas de identidad
inspiradas en el op’art.
Entre las formas
abstractas, la primera

recurre al signo tipografico
(la letra K) y la dftima, a la
experiencia de la teoria de
la forma, que demuestra
que el ojo tiende a
completar las formas
apenas sugeridas. La
simetria predomina en
estas marcas pregnantes,
conforme al concepto de

“buena forma” de la teoria
gestaltica.
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Hoechst, un logotipo aparentemente tan sencillo y claro, pero tan complicado como su pronunciacion.
Hoechst es una empresa quimica alemana con 180.000 empleados, 22.000 clases de productos y ....
347 normas para controlar el disefio de las marcas, impresos, anuncios, etc. Actualmente, este sistema
tan completo de cotas, cifras y proporciones que vemos en la reproduccion, ha quedado casi por
completo obsoleto, pues existen procedimientos de reproduccion que ya no requieren el uso de esta
clase de acotaciones, con lo cual se evita el tener que dibujar el logotipo, y por tanto las acotaciones ya
no tienen sentido. Por otra parte son dificilisimas de aplicar dada su excesiva e innecesaria
minuciosidad, que obedece a la mentalidad de la grafica industrial.




Joan Costa

Es evidente la dificultad que encuentran los productos, los servicios
y las marcas para significar algo para alguien. Este es uno mas de los
motivos que ha llevado a las empresas a abrirse a la comunicacién.
Porque una cosa es el producto, o el servicio, otra cosa es su identidad
y otra su comunicacién. Cada dia mas empresas invierten una parte
creciente de su presupuesto en las acciones de comunicacion
corporativa y en la integracion de los instrumentos necesarios. Todos
los fabricantes y prestatarios de servicios son conscientes de la
necesidad de comunicar su presencia y su diferencia competitiva en el
mercado. Esta apertura, tal como lo demuestra el articulo sobre la
crisis de identidad de Opel que hemos comentado, no es un fenémeno
exclusivamente financiero y econémico, porque no se soluciona con
mas inversiones para comunicar la identidad y la imagen, sino que
supone una verdadera revolucién cultural en el pensamiento
estratégico, cuyo alcance es todavia imprevisible.

Nota al margen

Una apostilla sobre un tema secundario (;). El articulo comentado
termina asi: "En el caso del norteamericano Hendry, fichado de otra
filial de General Motors (Saab) hace poco mas de dos anos, ha podido
haber tenido, también, un problema cultural, que se ha traducido en
sus dificiles relaciones con esa institucion genuinamente alemana, el
consejo de supervision. Por si las moscas, estd practicamente
confirmado que su sucesor sera aleman”. O sea que, como siempre
sucede, los problemas no estan aislados unos de otros. Con la crisis
de identidad de la marca corporativa convivia un problema de cultura
y de comunicacién interna.

Estas antiguas mascotas de
Michelin de Johnnie Walker son
una muestra para un hipotético
Museo de las Marcas. En la
Actualidad han sido modificadas
sustancialmente, pero los nuevos
disefios no han podido superar la
simpatia y proximidad de estos
iconos de la cultura comercial.

9



Disenar para los ojos

La National Aeronautics and Space Administration,
NASA, cambid sus signos de identidad abandonando
los elementos gréficos alusivos a fa exploracion espacial
-que marcaron la estética del grafismo de esta época
en ambos lados del Atlantico-. Conocido como “la
albondiga”, el simbolo de la NASA habia sido disefado
por un empleado de la Agencia y representaba
conceptualmente el viaje fuera de la Tierra hacia las
estrellas. Una serie de informes, gue fueron solicitados
a distintos expertos, senalaron que no tenia la
legibilidad ni la pregnancia requerida a grandes
distancias de vision. Las formas de este disefio eran
interrumpidas por una linea ovalada que complicaba la
lectura. El logo era demasiado complejo para los
procedimientos de impresion y de reproduccion, en los
cuales sus elementos y detalles se perdian. A la vez, su
apariencia era un tanto anticuada e inapropiada para
una agencia que representaba los avances tecnoldgicos
de su época.

La NASA dependia del respaldo econémico del publico
y del Congreso -se precisaban varios billones de
dblares-, por lo que debia ser muy consciente de su
imagen publica como institucion. Fue asi cuando
decidieron contratar al estudio de disefio Danne &
Blackburn para crear un nuevo logotipo que
reemplazara a "la albondiga” y desarrollar el programa
de normas de aplicaciones. La solucion consistio en
crear, partiendo del anagrama NASA, un logo
tipografico con una nueva imagen tipografica unica. La
combinacion de las letras sin angulos da lugar a una
forma inusual y pregnante, y consigue una
identificacion distintiva y singular. La percepcion y la
legibilidad son excelentes.

Cuatro logotipos
que son al mismo
tiempo, imagenes.

92



Joan Costa

Diseno e Imagen
COI" POI" a ti va Entrevista de Giovanna Rivero,

Profesora de Semiotica Gréfica en la
Facultad de Comunicacién Social y
Humanidades de la Universidad Privada
de Santa Cruz de la Sierra, Bolivia

Giovanna Rivero: Es muy comun que haya una confusion entre
los términos identidad corporativa e imagen corporativa. ¢Cual es la
diferencia entre ambos conceptos?

Joan Costa: Identidad es un término que tiene un sentido cultural
y estratégico. Es lo que hace que cada empresa sea diferente de todas
las demas, dnica e irrepetible. Por tanto ésta es una cuestion
esencialmente de gestién de la empresa, tal como lo son la
administracion, la organizacion, la produccién, las relaciones con el
personal, etc. Pero la identidad es algo invisible, y mucho menos
variable que todo esto, y mas sustancial en las organizaciones.
Pensemos, para utilizar una analogia, en la identidad de un individuo
(individuo viene de “indivisible”, ser total). En su identidad biol6gica —
su ADN, sus cromosomas- esta todo el potencial de su futuro desarrollo
en la vida. Este potencial cristalizard y sera realizado a lo largo de su
existencia por medio del contacto con los demads, la sociedad, la cultura
y el entorno en que vive. Si cada individuo es capaz de descubrir su
propia identidad, es decir, todo aquello que lo hace diferente de todos
los demas individuos, tnico e irrepetible, y sabe acordar a ésto sus
proyectos personales, entonces cada uno se desarrollara en plenitud y
serd lo que efectivamente desea y puede ser.

La empresa tiene también estas condiciones potenciales desde el
momento en que se funda, es decir, en su naturaleza institucional.
Pero difiere de los individuos porque ella es un “sistema social” en
pequefio, un conjunto de individuos con sus interacciones. Y también,
porque siendo al mismo tiempo un “sistema econémico” integrado
al sistema macroeconémico, tiene unos objetivos diferentes de aquellos
gue tenemos las personas.

Dicho todo esto, la identidad es una sustancia, un potencial valioso,
pero intangible. ; Cémo hacer tangible, visible y permanente este valor
primordial de la estrategia de las empresas? Los individuos disponemos
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algo que nos identifica cuando estamos ausentes: nuestra fotografia.
Pero la empresa no puede mostrar en una -ni en miles- de fotos, el
significado total de su identidad. Por eso ésta debe ser simbolizada.
Nosotros utilizamos también simbolos, que no envejecen como una
fotografia: son la firma y la huella dactilar.

¢Qué hacemos para hacer visible, presente y permanentemente
perceptible y memorizable, la identidad propia de cada empresa? Crear
simbolos exclusivos y duraderos. Nuestra firma personal es equivalente
al logotipo (una palabra disefada, como Coca-Cola o Cartier). Nuestras
huellas dactilares son un simbolo identitario como los de Lacoste o
Nike). Las empresas también disponen de los colores (como Kodak o
Apple). Todos estos elementos juntos, pero combinados de modo
particular, constituyen los signos de identidad de las empresas.

¢Qué es la imagen por relacion a la identidad? No confundir las
imagenes identitarias o visuales con las imagenes mentales. Cuando
hablamos de imagen de empresa no hablamos de figuras visibles,
sino de la imagen mental que ella suscita en la memoria colectiva.
Esto es, la idea que la sociedad en general y los segmentos en particular
se han formado de esta empresa. En sintesis: la identidad es lo que la
empresa "es” (sépalo transmitir o no). La imagen es lo que la gente
"piensa que es" (para cada uno, la imagen mental que se forma “es”
la realidad).

G. R.: ;Cudles son las premisas de la imagen corporativa?

J. C.: Laimagen corporativa o global no sélo es funcién de lo que el
disefio y las formas graficas transmiten. Es sobre todo la conducta
global de la empresa, su cultura, sus productos, sus servicios, su calidad,
su capacidad de conectar con la gente, su capacidad de innovar, etc.,
etc. Todo esto es lo que constituye la imagen publica. Sin estos valores
que la empresa debe cultivar, junto con su conducta ética, los grafismos
no son nada. Son una simple presencia vacia de contenido.
Supongamos que la marca de identidad de Mercedes Benz no
perteneciera a esta compafia, sino que hubiera sido disefiada para
una mediana empresa de cualquier pafs, y que ésta estuviera mal
gestionada, no mantuviera el nivel de calidad de sus productos, no
tuviera una buena politica de personal, etc. ¢El grafismo Mercedes
Benz significaria -y valdria- lo mismo que ahora?

G. R.: Enfocandonos a lo visual, ;qué elementos componen una
identidad corporativa?

J. C.: Lo primero es el Verbo. El Nombre de la empresa o de la
marca. Y toda la identidad gira a su alrededor, pues el logotipo es el
nombre disenado, una palabra que ademas de ser legible, es ante
todo, visible (como Coca-Cola, que ya no miramos ni leemos, sino
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que simplemente vemos). El simbolo gréafico es, como la palabra indica,
un simbolo de sustitucion; sustituye a la palabra, pero posee los valores
icénicos de la forma, sea figurativa o abstracta. Todo simbolo gréafico
de identidad conduce a la palabra de base: el logos. Cuando vemos la
marca Nike, Lacoste o Michelin, pronunciamos estos nombres
asociados a ellas. El color es otra clase de elemento de la identidad
visual. Su capacidad comunicativa es instantanea, méas rapida que
cualquier logotipo o simbolo iconico porque no hay que decodificarlo.
El color es pura sensacion luminosa, y muchas marcas explotan con
acierto el color: las “cajas rojas” en la publicidad de los bombones
Nestlé, el turquesa del Barclays Bank, o el “amarillo Kodak"”, son buenos
ejemplos. En la publicidad radiofénica -donde el color obviamente no
se ve- se anuncian las “cajas Rojas de Nestlé”, “el banco azul” como
identificacién verbal del Barclays, y “las cajas amarillas” de Kodak.

G. R.: ;Cudles son los principios de la identidad visual corporativa?

J. C.: El principio fundamental es el de la diferenciacién (identidad).
Tanto el nombre verbal como los signos visuales, deben poseer un
alto grado de diferenciacion ante sus competidores. Cuanto mas una
identidad visual posea este valor distintivo y exclusivo, mas pronto se
hace notorio y memorizable. Diferenciacion y capacidad de recordacion
son los principios esenciales de un buen diseno de identidad.

Pero no se puede disefar un sistema identitario de espaldas a sus
publicos destinatarios, ni deben olvidarse las leyes de la Teoria
psicolégica de la percepcion, ni la ciencia de la informacion.

G. R.: ;Qué funcion cumple lo visual, lo iconico y lo simbdlico en
una imagen corporativa?

J. C.: Las funciones de sustitucion del nombre verbal y de la
identidad misma, que dejan de ser sustancia intangible de la
empresa. Los signos iconicos y simbélicos son universales, hablan
un solo idioma visual, que no es necesario traducir y que todos,
hasta los nifios y los analfabetos, entienden. Esto incide en las
funciones recordativa, estética y empatica con el pablico. No hay
que olvidar el aspecto emocional en la comunicacion identitaria.

G. R.: Actualmente hay una tendencia a eliminar los soportes de la
imagen visual de la empresa (llaveros, adhesivos, broches, etc.) por lo
virtual ;como influye en las protesis de la imagen visual que utilizan
las organizaciones?

J. C.: Los soportes varfan con el tiempo y las modas, y esta bien que
se supriman los objetos mas banales, los mas vistos y que no significan
nada de los valores de la empresa. Ademas, los llaveros, boligrafos y
otros gadgets, tienen una funcién promocional mas que identitaria.
La eleccion de los medios y soportes depende de cada empresa, y la
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tendencia es la de crear un material de merchandising propio, original
y exclusivo. Es la busqueda de la diferenciacion en todos los soportes,
los medios y las actuaciones de la empresa. Lo virtual no podra
reemplazar lo real concreto. Le pondré un ejemplo de mi propia
experiencia: una empresa fabricante de papeles de escritura e
impresion, nos pidié una idea para un christmas dirigido al personal, a
clientes, proveedores, distribuidores y amigos. Lo que le propusimos
fue crear una linea editorial y cada ano regalara un libro inédito, algo
que no se podria comprar en ninguna parte. Esta es una idea de
exclusividad, de identidad y de atencién a los publicos receptores. La
empresa llevo a cabo esta idea, que fue muy bien considerada, y hasta
recibia cartas solicitando los libros, de muchas personas ajenas a la
industria papelera pero que estaban interesadas en coleccionarlos.
Total, que mi cliente me habia pedido el disefio de una tarjeta de
Navidad y acabo aceptando la idea de una serie de libros que serian
disefados y publicados anualmente. Construir la identidad y la imagen
2s basicamente, una cuestion creativa.

G. R.: ;Qué papel juega el disenador grafico en la construccion de
una imagen corporativa?

J. C.: El que acabo de contarle es un pequeno ejemplo. Pero el
primer soporte de este edificio es el de hacer visible una sustancia
invisible como es la identidad. Hacerlo de manera original por medio
de formas que contengan algun significado sobre rasgos esenciales
de esta identidad (pero no rasgos del producto, porque todos los
productos competidores son mas o menos iguales, y para vender el
producto ya tenemos el marketing y la publicidad), y para distinguir y
vender la empresa no tenemos otros medios mas que el disefio de
identidad y sus aplicaciones. Sobre todo, el disefiador debe asegurar
una presencia estable de los signos identitarios a través del conjunto
de normas de aplicacién de los signos, y por medio de una coherencia
interna absoluta del sistema de identidad. Este debe durar, no es como
un anuncio o una campana, que cambian constantemente.

G. R.: £l disenador gréfico debe expresar una cultura empresarial
en lo visual, ;qué principios debe seguir al crear un logotipo, utilizar
colores, formas, etc.?

J. C.: No es posible, sélo con formas gréficas, expresar una cultura,
sino simbolizarla convencionalmente y trabajando con las
connotaciones de las formas y los colores. Hay aqui un trabajo de
empatia. El disefiador debe compenetrarse con la empresa o la
institucion, que son sus clientes; conocer su plan estratégico de futuro
(la identidad se disefa de cara al futuro) y comprender su misién, sus
valores y su cultura. Debe entender el sentido institucional de la
organizacion, y también su personalidad corporativa.
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G. R.: /El disenador es un intérprete entre el estratega, que casi es
comunicador y el ptblico externo?

J. C.. El disefador es intérprete del sentido institucional y de la
personalidad de la empresa; es también estratega para orientar su
trabajo con la mas acertada intencionalidad; y es comunicador, por
cuanto su trabajo consiste precisamente en transmitir e implantar una
identidad en la mente del publico.

El disefiador debe ser, ademas, una persona que se comunique bien
y que tenga sentido de emprendedor. Debe pensar en marketing a la
hora de venderse a si mismo y de argumentar su trabajo ante los
clientes. Este es un tema que ha sido demasiado marginado, pero que
ya se empieza a incluir en los planes de estudios y en maestrias
especificas. Actualmente, hay un movimiento reciente en Milan, unos
ciclos de seminarios titulados “La Empresa del Proyecto”, organizados
por la AIAP, Associazione ltaliana Progettazione per la Comunicazione
Visiva y el Consorcio Poli Design, del Politécnico di Milano. En estos
seminarios se debaten temas relacionados con la profesionalizacién
del disefio, sobre las implicaciones que tiene para los disenadores la
gestion empresarial de la profesién y sobre la apertura del disefio a los
mercados de exportacién. La idea de base es que la supervivencia de
los estudios de disefio en una economia abierta, pasa por mejorar las
estructuras organizativas, la financiacién de proyectos y la formacién
especializada de los disefiadores en temas de gestion y
comercializacion. Las escuelas de diseno, tanto publicas como privadas,
ofrecen una alta calidad de formacién creativa, técnica y tecnoldgica,
pero no asi las competencias que el disefador necesita para ser un
empresario de si mismo, o para hacer sobrevivir y crecer las empresas
de disefio en las que trabaja.

G. R.: Actualmente, el disenador esta teniendo mas espacio en
las organizaciones, que cuidan y crean imagenes corporativas
visuales eficaces, ;como se debe preparar el nuevo profesional de
lo grafico?

J. C.: Debe estar muy atento en lo que concierne a su cliente, para
entenderle y poder interpretarle. Atento también a lo que se refiere al
publico, a los publicos que son los destinatarios de su trabajo. Y por
supuesto, atento al entorno de sefales, signos, simbolos e imagenes,
en el que su trabajo debe insertarse y competir.

El disefador no tiene que imitar a nadie, sino dar su interpretacion
personal y profesional a los problemas que se le presentan. Tiene que
observar el mundo, y leer. Leer de todo, poesia, ciencia, literatura, y
ver cine, pues aqui encontrard explicaciones y sugerencias que no
estan en la realidad pura y dura de todos los dias.
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Ya ve que no hablo de disefio directamente, de formas ni de estética,
que es lo que el disefador ya lleva en su sensibilidad y aprende a
desarrollar en la universidad y en la practica. Prefiero hablar de lo que
no es tan obvio, para la vida profesional de los disefadores: lo
conceptual y estratégico.

Y a propésito, quiero aprovechar para decirle que he quedado muy
satisfactoriamente impresionado por los trabajos que he tenido ocasién
de conocer por internet de los disefiadores bolivianos. Su trabajo es
del mayor nivel profesional, comparable al de cualquier pais, y no sélo
de Latinoamérica, sino también de Europa y los USA. El hecho de gue,
por vez primera, se ha elaborado en La Paz una agenda de los
disenadores bolivianos: Catalografica, donde se muestra una excelente
seleccion de sus trabajos, constituye sin duda, un instrumento valioso,
tanto para mostrar al mundo el nivel de calidad del disefo en Bolivia
como la utilidad del mismo para sus empresas e instituciones.
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Senaletica:
una nueva definicion

“Senalética es una disciplina de la comunicacion ambiental y de la
informacién que tiene por objeto orientar las decisiones y las acciones
de Jos individuos en lugares donde se prestan servicios”.

Esta definicion es mas completa y sustancialmente més precisa que aquella
que propuse en 1987'. De hecho, la diferencia entre ambas definiciones se
justifica por los afos transcurridos y porque la sefalética esta en trance de
desarrollarse para una mayor creatividad y eficacia. Pero las diferencias entre
las dos definiciones estan en dos conceptos que ahora hemos introducido, y
nos dan las claves de los avances realizados.

Deciamos entonces que la sefialética “es una parte de la ciencia de la
comunicaciénvisual”. Por supuesto que su fundamento cientifico y su caracter
visual son incuestionables, y hoy se consolida como una auténtica disciplina
muiltiple o una actividad transdisciplinar. La segunda modificacion en relacién
con la definicion de 1987 es la substitucién de ”comunicacién visual” por
comunicacion ambiental, un campo de recursos comunicativos mas abierto
y global en el que no solamente comunica el disefio gréfico, sino la
arquitectura, la iluminacién, la organizacién de los servicios y el entorno en
general como lugar de la accion.

Para explicar mejor el sentido de esta nueva definicion, vamos a
analizarla en tres partes:

a)- Disciplina de la comunicacion ambiental y de la informacion... significa,
primero, que la sefalética no es una teoria sino una doctrina y una
técnica, e incluso mas que una disciplina, pues se ha convertido en
una actividad multidisciplinar. Por ser una disciplina relativamente
reciente tiene todavia bastantes aspectos a cambiar, y asimismo debe
considerarse en curso de desarrollo. En segundo lugar, el enunciado
significa el interfaz individuo-entorno (y no sélo individuo-senal),
donde este misma entorno: arquitecténico, urbanistico, paisajistico,
etc., configura una forma (morfologia); ofrece una impresion de
conjunto del lugar, que afecta a la sensorialidad global de los
individuos (imagen), y presenta una ordenacién significativa de cosas

! Senalética, Enciclopedia del Disefio, Ediciones Ceac, Barcelona.
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y objetos en el espacio en la prestacion de servicios (funcionalidad).
Todos estos factores constituyen vehiculos de comunicacién, y en su
conjunto definen también la fuerza de una identidad. En ella
obviamente se combina y se integra la funcién preeminente de la
sefalética, que es la informacion utilitaria.

o
5

...orientar las decisiones y las acciones de los individuos...expresa en primer

lugar los efectos de la informacion senalética y ambiental. Las
informaciones guian las decisiones y éstas se realizan en forma de actos.
Pero en la misma medida que la informacion no es sélo senalética, sino
también arquitecténica y ambiental, ésta contribuye a la toma de
decisiones y a la realizacién de los actos correspondientes para ejecutar
dichas decisiones. Las decisiones no son acciones, sino vectores de la
accion. Pero los actos son acciones energéticas (variables y mas o menos
fuertes o débiles) y como tales, los actos nunca son gratuitos, porque
siempre tienen un objetivo, un fin, e implican una tactica. Cuando
Kotarbinski, fildsofo polaco, ha propuesto el término de praxeologia o
ciencia de la accion practica, pensaba en una ciencia de la eficacia de la
accion humana -a la cual, la sefialética no puede ser extrana-.

...en lugares donde se prestan servicios.

Esto significa que un programa senalético o sistema de informacién
visual, funciona en un lugar determinado, y contribuye a hacer ese
lugar perfectamente localizable e identificable a distancia, inteligible
y utilizable.

Un espacio, un ambiente o un entorno es algo mas que esto. Es un
lugar bien definido y caracterizado. Es el Punto Aqui de la filosoffa
situacionista de la Centralidad, donde el individuo es el centro y
destinatario de todo lo que esta presente -y de todo cuanto se hace-
a su alrededor en este lugar. Lugares que se identifican claramente
por su funcién, que es en general, la prestacion de servicios
(transportes, finanzas, medicina, distribucién, cultura, ocio, etc., etc.).
Pero que en un nivel mas concreto y eficaz de comunicacién, se
singularizan por su personalidad propia y exclusiva: Es lo que he
llamado Identidad del Lugar, que no es una identidad genérica, sino
la de la propia empresa u organizacién que presta los servicios en
este lugar preciso, o que los agrupa. Entre ellos esté la senalética
misma como servicio informativo. Por esto hay que considerarla como
el primer servicio que la empresa ofrece al publico.

)
h

Como se puede comprender, el sentido de esta nueva definicién es
integrador de las diferentes disciplinas que concurren en un proyecto
arquitecténico, ambiental, utilitario, orientado a los individuos que
son sus usuarios, y para los cuales, el grafismo no es el elemento
privilegiado aunque si lo sea para el disefiador, pero si es el Gnico
capaz de comunicar informacién explicita y utilizable.?

? Las ideas esbozadas en este capitulo forman parte del libro de préxima publicacion, Sefialética creativa.
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Senalética e
informacion visual

Electroforéis Anilisi de Secuencias Sintesis de Péptidos

Contral Microbiclogico Control Quimico Produccién de eultive

Vivario

@ (D

Entrevista de Raquel Pelta,
Directora de la revista de diseno
y comunicacion, Visual, Madrid

Disefo grafico, disefo senalético,
disefio de informacién, disefio de
persuasién, disefo de utilidad pu-
blica... ;dénde estan las semejan-
zas y las diferencias?

R. Pelta: /A qué se llama diseno
de informacion? ;No es el diseno
grafico en si mismo diseno de in-
formacion?

J. Costa: Llamamos disefio de
informacién a la parte del disefo
grafico orientado especificamente
a difundir mensajes Gtiles y utiliza-
bles para los individuos vy la socie-
dad.

El grafismo es por naturaleza,
disefio de comunicacion, o sea,
produccion de mensajes que
conectan con la vision y estan
hechos a la escala de la mirada. En
cambio, el disefio industrial o de
objetos es disefio de funciones y
operaciones, y esta hecho a la
escala del gesto. Y la arquitectura,

Biologia Molecular Cepario Fermentacidn qUe es diseﬁo a gran escala,
consiste en disenar espacios y

Simbolos creados para el escenarios para la accion. Tedricamente, pues, el disefo

sistema sefalético del 1 x i e

instituto Finiay de La responde_ala afirmacion del filosofo Protégoras.l _EI hombre

Habana por Roberto es la medida de todas las cosas”. Pero sélo tedricamente,

Chévez M.

a juzgar por lo que vemos tan a menudo.

103



Disenar para los ojos

R. P.: ;Cudl es la diferencia entre hablar de una cosa y de la otra?

J. C.: El disefio gréfico es
una forma creativa de com-
binar imagenes y textos para
vehicular significados y pro-
vocar sensaciones y reaccio-
nes de acuerdo a una inten-
cionalidad comunicativa
concreta. Pero este vehicu-
lo es neutro en sf mismo. Lo
que define la diferencia es
el uso que se haga de ese
instrumento. De modo que
la comunicacién grafica
puede ser ilustrativa, deco-
rativa, distractiva, didactica,
funcional, o lo que se quie-
ra, pero en los extremos
puede ser persuasiva y alie-
nante, o bien informativa y
util. Se trata de una decision
personal del disefador que
podemos llamar: ética.

R. P: ;El disefio de la in-
formacion es un campo
nuevo o existe desde siem-
pre, solo que ahora se de-
nomina de otra manera?

J. C.: No es nada nuevo,

porque siempre han existido libros didacticos, ilustraciones cientfficas
0 técnicas, sefalizaciones, carteles culturales, civicos, etc., pero en
pequena proporcion. Lo nuevo son las dimensiones actuales de la
difusién de mensajes. Y la reaccion que esto ha provocado entre los
disefadores mas comprometidos, creando una consciencia que se
opone frontalmente al consumismo, la saturaciéon y la asfixiante
banalidad mediatica propagadora de tantos estimulos redundantes y
alienantes que podemos llamar “disefio basura”.

R. P: ;Qué es la senalética?

J. C.: La sefalética no tiene nada que ver con la sefalizacién urbanay
vial, que es un problema resuelto (aunque no siempre bien resuelto),
desde el punto de vista del disefio, y homologado internacionalmente
por medio de convenios entre paises, para el control del trafico y la

El entorno artificial es un entorno legible, informado, normalizado

El entorno urbano es
un multiescenario
intefigible y
normalizado. La
representacion del
mismo sobre el papel
constituye un modelo
esquematico que nos
hace entender la
realidad compleja,
que de otro modo,
con frecuencia seria
incomprensible y
dificilmente utilizable.
Plano del Metro de
Londres.
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seguridad vial. Por el contra- '}
rio, y tal como he definido
en otro lugar, senalética es
una parte de la nueva cien-
cia de la comunicaciéon am-
biental que tiene por objeto
hacer inteligibles los espacios
de accion de los individuos,
sobre todo en el mundo de
los servicios y donde cada
caso y cada espacio es dife-
rente. Uno de los proyectos
mads importantes y comple-
jos que he dirigido es la se-
falética de la Terminal Inter-
nacional del Aeropuerto de
Ciudad de México: un aero-
puerto gigantesco y con una
dindmica cadtica.

Bt fouf

. Hoye de Pinares 3
49 i

R. P ;Tiene que ver algo con el disefo de la informacion?

J. C.: La senaletica es una de sus facetas. Es informacion instantanea,
inequivoca, utilitaria y de usar y tirar, porque a cada paso que
encontramos la sefal que nos guia, ya la olvidamos en funcién de la
proxima.

R. P.: ;Queé preguntas debe formularse alguien que emprende un
proyecto relacionado con el diseno de la informacion?

J. C.: Se requiere una mentalidad de servicio al publico y una actitud
légica y una capacidad de abstraccion notable para organizar la
informacion de modo que el receptor la convierta en conocimiento
atil. Se requiere aqui una mentalidad logica, esquematica y muy
pragmatica, pero que no excluye en absoluto la imaginacion creativa.

Si en 1987 introduje el término Sefalética en el lenguaje técnico
espanol, mas tarde, en 1998, he lanzado el término Esquematica, que
designa la ciencia que estudia los esquemas como lenguaje y la
esquematizacion como proceso creativo. Cada vez usamos mas y mas
esquemas, graficos, organigramas, diagramas, semantogramas, graficos
de procesos, etc., pero no existia un tratado especifico sobre el lenguaje
de los esquemas, lo que me llevo a escribir ese libro que trata de como
visualizar la informacion en nuestra sociedad del conocimiento.

R. P.: Para dedlicarse a disefar informacion, ¢se requiere una forma-
cién especifica?, ¢cuales son las competencias de un disefiador de la
informacién?

El mapa de carreteras es
una representacion del
territoric con sus vias y
las senales informativas
que se integran en &,
balizandolo y
haciéndolo
comprehensible. Sin
embargo, casi nunca el
mapa y el sistema
sefalético estan
coordinados
graficamente, a pesar
de que juntos
configuran la unidad del
sisterna propiamente
funcional.
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J. C.: En cuanto a la formacion especifica, mi libro sobre el lenguaje
de los esquemas ha demostrado su utilidad: por ejemplo, el Istituto
Europeo di Design (Milan, Madrid, etc.) lo ha incorporado como texto
en sus cursos de disefo digital. Pero aparte de eso, es preciso una
refundacién transdisciplinar del disefio desde la éptica de un nuevo
humanismo. Es largo de explicar porque el asunto no es broma. Lo he
expuesto con detalle en el Manifiesto por el Diseno del siglo XXI, que
he dado a conocer oficialmente el mes de marzo de 2001, en México.

R. P: ;En qué medida el diseno de la informacion esta mas ligado con
la cuestion de la responsabilidad social del disenador gque otros campos

del diseno? ¢Un disenador que hace publicidad, acaso no esta también
informando sobre el producto?

J. C.: Absolutamente ligado. Es una opcién personal: o informar
para transmitir conocimientos o persuadir para engordar el sistema
de mercado y la ideologia del consumo. La publicidad consumista no
informa, persuade, seduce y martillea nuestras cabezas
machaconamente, que es lo contrario de informar. Lo bésico para
disefiar informacioén, sea senalética o por medio del lenguaje de los

esquemas, o tipogréfica en el disefio editorial, es esta actitud orientada
a servir, no a dominar.

|||[|1|||1|””H

H““IIIH

Estudio de Armin
Hofmann para un
cartel, tomando
como referencia
las formas de las
sefales de trafico.
El uso de fineas
progresivamente
reforzadas
acentua el efecto
de movimiento y
confiere un buen
nivel estético a
este proyecto.
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Comunicacion de utilidad publica

Serie de carteles en
blanco y negro sobre el
tema de la sequridad vial,
que fueron situados a lo
fargo del recorrido de las
autopistas
complementando las
sefales habituales. Se
trata de un refuerzo de la
segquridad para los
automonvilistas. El signo
grafico sintetiza al
maximo la
recomendacion escrita.

La informacion visual para el uso social de los espacios publicos es
una de las practicas mas significativas, sino la primera, de lo que hemos
llamado "disefio de utilidad publica”. La ciudad es el &mbito de
acciones humanas por excelencia, y nunca como ahora habia
interesado tanto la gestion del espacio publico y la informacion que

ello requiere.

Con frecuencia se acusa a los responsables del transporte publico y
a las administraciones municipales de los problemas que conlleva una
senalizacién urbana y vial deficiente, equivocada u obsoleta. Esta

sicurezza stradale
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sicurezza shadale

piccole cilindrate
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Ricerca nel
campo della 3D:
la Stereografia

& Cinetismi

Cartel en blanco y
negro para una
exposicion sobre la
Investigacion en el
campo de 3D: la
Estenografia,
realizada por el
Instituto de Ciencias y
Artes Gréficas del
Politécnico de Turin.

cuestion no es nueva y es comun en los paises y ciudades en
crecimiento. Pero los gestores publicos que quieren resolver estos
problemas se equivocan, porque los abordan con métodos tradicionales
y desde una mentalidad administrativa y burocrética, no creativa, de
servicio ni volcada al usuario.

He aqui un poco de historia. La sefalizacién vial tradicional es un
sistema empirico y cerrado, repetitivo y normalizado. Se basa en un
repertorio de situaciones siempre idénticas (direccién prohibida,
direccién obligatoria, cambio de sentido, alto, etc., etc.), para las cuales
se dispone de una normativa precisa y de un conjunto de senales
tipificadas y largamente conocidas por peatones y conductores. La
historia de la senalizacién vial, ya normalizada y homologada
internacionalmente, se inicia en 1838 con la instalacion del primer
semaforo en Londres. En 1904, el Touring Club de Francia colocaba
los primeros paneles de prescripciones para automoviles y ciclistas. El
dia 1 de diciembre de 1908, el Ter. Congres International de la Route
adopté cuatro sefales de obstaculos: vado, paso a nivel, viraje y cruce.
En 1931 se firmé en Ginebra un convenio internacional sobre la
unificacién de la sefalizacién vial; este convenio fue substituido en la
Convencion de Ginebra de 1949. Del 7 de octubre al 8 de noviembre
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de 1968 se celebro en Viena la Conferencia de las Naciones Unidas
sobre la Circulacién por Carretera en la que se tomaron acuerdos
importantes sobre la circulacion vial y la sefalizacion vial. A partir de
1971 se amplia la sefalizacion vial con ayuda de la senalizacion
perpendicular, la senalizacion aérea para las direcciones y la sefalizacion
horizontal para el marcaje y el balizaje en el suelo.

Pero la gestion del espacio publico no se agota con la senalizacion
vial y urbana.

La gestién del espacio publico

A menudo los paisajes urbanos son escenarios de nuestra vida coti-
diana y constituyen nuestra verdadera herencia comun, aquella que
atrae a los viajeros y turistas para contemplar la ciudad y retener asi la
impresién de grandeza de una civilizacion.

Este entorno de la vida social es agredido no sélo por el uso, el
deterioro producido por los hombres en el habitat urbano que ellos
mismos han creado, sino también por otras varias causas: el aumento

fuomo colto invito all'
e piu libero Unione Culturale

arti figueative la stagione 1967/68
attualith politica 70 manifestaziond

& culturaky

cabaret incrizione L12.000
cinema tessera ridotia L7000

letteratura Unione Culturale
musica via Cesare Battisti 48
scionze sociali - Tel. 511.776

stacin Palazro Carignana
teatro

Proyecto ganador del primer
premio en el concurso para
un cartel sobre la actividad de
un ente cuftural muy
dindmico en Turin que incluye
artes figurativas, politica,
cuftura, cabaret, cinema,
filosofia, literatura, musica,
ciencias sociales, historia y
teatro con setenta
manifestaciones. Ef proyecto
propone el eslogan "El
hombre culto es mas libre”,
que define el objetivo de la
asociacion y esta simbolizado
graficamente por la ruptura
de la masa negra y el ascenso
del circulo rojo “liberado”,
segun la corriente del
expresionismo abstracto,
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de la complejidad generalizada y la creciente movilidad social con la
facilidad y densidad de los transportes; el incremento del trafico rodado
y peatonal que ello conlleva; la acumulacion de los desperdicios
materiales de una sociedad industrial vorazmente consumidora; la
polucion del aire; la proliferacién de estimulos visuales que contaminan
la ciudad (basura material y basura semiética).

Por el contrario, se impone la necesidad de incorporar una accion
correctora sistematica, tanto en el plano ecolégico como en el estético

-realzar la personalidad propia, el caracter singular y la belleza de
las ciudades-, como en el plano funcional: reconducir la organizacion,
la regulacion y la seguridad del trafico rodado y peatonal; y al mismo
tiempo, crear un sistema de sefalizacion claro, instantaneo y eficaz
gue determine la fluidez de la circulacion, y asegure al ciudadano y al
visitante la informacion puntual que éstos requieren para un sencillo,
agradable y eficaz uso publico del espacio comun, y para que puedan
conocer mejor los atractivos de la ciudad.

Uno de los grandes teoremas de nuestra experiencia y nuestra vision
del mundo es aquél que afirma que el desorden crece siempre en el
entorno que los hombres crean y habitan, si no se efecttia una accién
intencional, deliberada y planificada para luchar contra ese desorden.

Cartel para una serie
de exposiciones sobre
el tema La lectura del
lenguaje visual. La
ilustracidn, elegida
como simbolo, es
bastante significativa
de las varias tendencias
del arte y de la
comunicacion
contemporanea.
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Atendiendo a esta accion regeneradora del espacio urbano, una de
mis preocupaciones ha sido reconsiderar las formas mismas de nuestra
vida cotidiana: la escena de la calle, de la plaza, de las grandes arterias,
de la perspectiva, que constituyen el teatro de nuestras acciones
publicas y que, en los paises europeos como Portugal, por ejemplo,
representan en promedio mas del 20% del escenario de nuestra vida.

Definir estos problemas, inherentes -nos guste o no- al desarrollo
de las grandes ciudades es, claramente, el primer paso para
denunciarlos y luchar contra el deterioro de la calidad de vida de los
ciudadanos. Al mismo tiempo, es la politica justa para actualizar y
perfeccionar laimagen publica del pais, restituir sus simbolos historicos,
reforzar su modernidad y su poder de seduccién ante los grandes
eventos, el negocio turistico, la atraccion de capitales y el
posicionamiento del pais en el nuevo orden mundial.

Los que deciden la organizacién y la apariencia de las ciudades tienen
mas poder incluso que los politicos. Es necesario, pues, que recuerden
gue hay un “metabolismo acelerado” de la ciudad, que es el resultado
de la desproporcion entre el nimero de excitaciones visuales por km.
cuadrado y unidad de tiempo. Si los desplazamientos se hacen a una
cierta velocidad constante, la complejidad de los estimulos aumenta
con la rapidez del desplazamiento, y entonces, la ciudad se convierte
en un caos visual y un laberinto dificil de descifrar para ser
correctamente utilizada y disfrutada. La calidad de vida, cada vez mas
reclamada a los gobernantes, adquiere un valor creciente en las
sociedades urbanas.

Una ciudad es tanto mas inteligible, comprensible y por
consiguiente, tanto mas agradable, cuanto menor sea la cantidad
de “ruido visual” que contenga; cuanto mas clara, precisa y eficaz
sea la informacion atil para el ciudadano y el visitante; y cuanto
mas pueda mostrarse en su personalidad propia y exclusiva en
esta carrera competitiva que sobrepasa el ambito de los productos
y alcanza al de las ciudades y los servicios. Es la ciudad, también
como el lugar de Ja identidad.?

Si, a causa de la complejidad del entorno y de la ambigiedad
informativa, el cerebro humano se ve obligado a procesar cantidades
excesivas de informacion para el uso del espacio urbano, entonces es
necesario: a) mas tiempo para seleccionar la informacion atil; b) mas
esfuerzo de atencion, y ¢) mayor concentracion para discriminar esta
informacion atil. Entre la complejidad/ambigtiedad de la informacion
por senales y el tiempo de reaccién a ella existe una funcion lineal
expresada por la ley llamada “de Hick”. El ciudadano, el visitante y el
turista se someten a un esfuerzo de comprension, a una serie de dudas

* Véase A. Moles y J. Costa, "Servicios publicos y entorno urbano. Su influencia en la
calidad de vida y la sociedad del bienestar”, en la revista ya citada .doc comunicacion n® 1.
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para poder circular por la ciudad, y a una pérdida de tiempo que no
ocasionan sino molestias y frustraciones.*

¢Como proceder, pues, para hacer intelegible nuestro escenario
cotidiano; facilitar los usos sociales de la ciudad; hacer accesibles los
servicios publicos; introducir en el entorno urbano elementos
funcionales, estéticos, placenteros; como aumentar la calidad de vida,
y como reforzar al mismo tiempo la personalidad, la imagen publica
de la ciudad y los atractivos que ofrece? He aqui algunos retos
importantes con que se enfrentan hoy los responsables de la
organizacion y la apariencia de las ciudades. De hecho, se trata de un
problema de tres dimensiones: 7) mejorar el equilibrio psiquico de los
ciudadanos y el nivel de calidad de vida; 2) ofrecer un mejor servicio al
ciudadano, al inversor, al publico visitante y al turista en sus
desplazamientos; 3) promocionar la imagen y la personalidad propia
de nuestras ciudades -lo que conlleva una serie de ventajas no sélo en
el orden funcional y cultural, sino también en el orden econémico-.
Aqui precisamente, la ciencia de la informacién visual o de la
comunicacion ambiental, con la “sefalética” vy las informaciones de
utilidad publica e interés cultural y civico, son recursos que ofrecen
una serie de soluciones pertinentes.

* Veéase asimismo: J. Covarrubias, “El delito de la contaminacién visual” en el n° 2 de la citada
revista .doc comunicacion.
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Génesis de los lenguajes grdficos

Graffiti encontrado
en las excavaciones
de Pompeya, con
letras, simbolos y
dibujos de
gladiadores y otras

figuras.
P e SR

Imagenes, Signos y Esquemas tienen un lejano origen comun: la mano
humana que traza formas y figuras. Y proceden de una misma matriz
ambivalente: el signo convencional y la imagen figurativa o abstracta,
nacidos el primero con homo habilis y el sequndo con sapiens.

50.000 anos antes de nuestra era, en el paleolitico, aparecen glifos
simples, trazos, perforaciones, incisiones y marcas en forma de lineas,
series de puntos y trazos ritmados dispuestos en un cierto orden y
espaciados regularmente, que habian sido marcados por la mano del
hombre sobre huesos y piedras. Sin duda son sefales, pero nunca
sabremos que significaron para sus autores.

Entre 25.000 y 15.000 afos a.C. se desarrolla el gran arte parietal,
con el nacimiento de la Imagen pintada por sapiens. Iméagenes que
coexisten con los signos y glifos paleoliticos y los marcajes de manos
humanas; juntos constituyen la reserva genética de la expresion gréafica
(Altamira, Lascaux, etc.). Figuras humanas y de animales, escenas de
caza, figuras hibridas y simbolos de fertilidad inauguran el mundo del
Arte: el “eterno presente” (Giedon), porque sus formas originarias
permanecen a través del tiempo y el espacio en el arte, pero también
en el grafismo.

4.000 anos a.C., los pueblos “escriben”, después de decenas de
miles de afios de emplear varios medios para transmitir y fijar mensajes
con la ayuda de dibujos, signos, imagenes. Pero la escritura
propiamente dicha no existia, aunque existian codigos organizados.
Mesopotamia, Egipto y China utilizaban jeroglificos, pictogramas e
ideogramas.

1.800 anos a-C., en Val Camonica, Italia, aparece el primer plano
topogréfico conocido, premonicién de los planos de las ciudades,
mapas de carreteras y mapas cartograficos y, con ello, emergencia del
lenguaje esquematico. Con el proceso de esquematizacion funcional
nacia el esquema -que maés tarde daria lugar a la "esquematica”, ciencia
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de los esquemas-, con el desarrollo del repertorio de los grafos y la
teoria del misma nombre.

1.000 anos a.C., tiene lugar la invencion del alfabeto por los fenicios,
que lo dispersaron por las riberas oeste del Mediterraneo, en el Norte
de Africa, el sur de Espana, Sicilia, Cerdena, Chipre y también en Grecia
e Italia.

El Signo, la Imagen y el Esquema constituyen el repertorio de base,
la inagotable matriz expresiva de la que brotaréd la progresiva
proliferacion, la diversificacion y hasta la ubicuidad de toda la gréfica
existente y de los lenguajes visuales contemporaneos.

Del signo al simbolo

El hombre es un animal simbélico. Algunos signos simples han atrave-
sado la historia. El tiempo los ha cargado de sentido porgue los hom-
bres han proyectado en ellos sus miedos, sus suefos y sus
quimeras, y asi se han convertido en simbolos.
Muchos de estos simbolos han desapareci-

do en el olvido, pero su figura minima
de signo convencional ha permaneci-
do. Mas el tiempo histérico les da la
facultad de reaparecer unay otra vez
para actualizarse con nuevos sig-
nificados, y anclarse asf, en tanto
gue simbolos, en nuestra memo-

ria colectiva. La energia psicoldgi-

ca y la pregnancia formal de es-

tos simbolos privilegiados los hace
practicamente eternos, pues siem-

pre reaparecen pero encarnando
significados diferentes: es el caso de
la cruz y el sol prehistéricos, la estre-
lla, el triangulo, la espiral o la esvastica.
No solo vivimos en un mundo de simbolos:
un mundo de simbolos vive en nosotros.

nabiaLti

1o

8

Compaés azimutal sobre
carton por H. Gregory,
hacia 1760.

John Cage. FPartitura de
Cartridge Music.
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Las imagenes funcionales

Llamamos imagenes funcionales a aquellas que no se inscriben en el
ambito de |a Poesfa, el Arte o la Belleza. Son las imagenes gque cumplen
“funciones” utilitarias, como las de los codigos pictogréficos de la
sefalética, los planos de construcciones, la grafica industrial, la
cartografia tematica, la imagineria cientifica, la gréafica didactica, las
ilustraciones y las caricaturas, asi como las aplicaciones de laimagen a
la difusién cultural, a la publicidad y a la informacion en general.
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Este simbolo significa
“engranar”. No todas las
traducciones de este término en
distintas lenguas son
universalmente comprensibles,
mientras que el simbolo si lo es
en los cédigos del lenguaje
técnico. Ef simbolo es tnico e
intraducible. Es interesante
comprobar, a parte de esto, que
al cambiar de codigo, -ef mismo
signo significa otra cosa en
senalética: entrada.

ALY
De
L@
o ©
X @

Tomas Maldonado.
Signos de un lenguaje
convencional,
destinados a
ordenadores
electrénicos.

ngranare ITALIAN
wingreifan GERMAN
angranor SPANISH
engraner FRENCH
bekapcsolni HUNGARLAN
koble ind DANISH
koppla in SWEDISH
;D 'g ? :_-‘] HEBRREW
[ yennivg RUSSIAN
2_ ‘U}-‘a;i ‘{U-E " GREEK
'U:——;'-‘:‘ ARABIC
A HINDI
ﬂ 'ﬂg CHINESE
e hes JAPANESE
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quatre parties.

Las técnicas graficas

Cuando Gutenberg invento los caracteres moviles hacia 1437, la
Imprenta se constituyd en el primer medio técnico de produccion en
serie de Textos, ornamentos e ilustraciones (el libro) y al propio tiempo,
su medio mismo de difusién (el medio impreso). La tipografia (término
que significa "escritura con tipos” de imprenta) consistio en la
transformacion de la escritura manuscrita en una escritura mecanizada.

En 1839 nacia la invencion de Daguerre (y de Niepce): la Fotografia.
Era la primera imagen técnica, obtenida por medios éptico-quimicos
y mecanicos, ya no por la mano humana. Con la obtencién del
negativo, la fotografia conseguia a la vez la imagen y su matriz, con la
que es posible obtener repetidamente imagenes idénticas, e incluso
modificarlas, manipularlas casi indefinidamente por medio del trabajo
de laboratorio.

La fotografia ha generado otros lenguajes a partir de ella, como el
foto-grafismo, el cinematégrafo con la inclusién del movimiento, la
termografia, la holografia, la reprografia utilizada en arte, el polaroid
art, etc., etc.

La revolucion electronica, por su parte, con la videografia, el arte
computacional, el grafismo informatico y la imagineria virtual con la
digitalizacion, han subvertido radicalmente la capacidad manipulatoria,
es decir, creativa, de las imagenes. Si la unidad minima de la fotografia

Joaam John Cage. Pagina de
; la partitura para el
Quatuor a cordes en

19



Disenar para los ojos

era el negativo; si la unidad minima de la imagen filmica era el
fotograma; ahora, la unidad minima de la técnica digital es el pixel
(contraccion de picture elfement) esto da idea de la actual capacidad
ilimitada de manipulacién de las imagenes. Una manipulacién que no
procede de las imagenes mismas, sino del calculo matematico o la
digitalizacién.

Todas estas transformaciones y aportaciones técnicas nos llevan a
reflexionar sobre la naturaleza de laimagen. ; Podemos definirla todavia
seguin el punto de vista platénico, como el equilibrio perfecto entre
verdad y belleza? ; Es que una imagen es hoy solamente "un fragmento
de la realidad visible del entorno fijada sobre un soporte material”?
;Qué es una imagen en este principio de milenio? Philippe Queau
responde: “Antes que todo, una imagen es energia modelada, de la
que se puede conservar un rasgo permanente o modificable”.

Los lenguajes graficos tradicionales han encontrado un desarrollo
impresionante en nuestra cultura técnica y con el auge de la
informacion, sobre todo con la visualizacion por medio de esquemas
y esquematizaciones.

Tan importante resulta hoy este nuevo campo de la comunicacion
grafica en el mundo de la ciencia, la técnica y la ensefianza, que justifica
de sobra el que dediquemos esta parte integramente al lenguaje de
los esquemas.
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El tercer lenguaje

Nuestra civilizacion, nos guste o no, es y seré visual. Si Fulchignoni
vaticind la llegada de la civilizacion de la imagen; si McLuhan declaré
la guerra de las galaxias entre el escrito (Gutenberg) y la transmisién
de mensajes a la velocidad de la luz (Marconi); nosotros hemos
anunciado la irrupcion del tercer lenguaje con el desarrollo de los
esquemas graficos, cuyo estudio cuenta desde ahora con un corpus
tedrico que sustenta esta nueva disciplina.®

¢Quién de nosotros no se ha sentido impulsado alguna vez a trazar
unas lineas, unas formas toscas sobre un papel, a improvisar un plano
0 un esquema para explicar una cosa, imposible de hacerlo con
palabras? ;Hay una memoria de empresa, una publicacién técnica,
un informe cientifico, un articulo de economia, de estadistica, de
geopolitica o de sociologia en los que no figuren esquemas y gréficos?
¢ Existe una empresa que no utilice un organigrama, un cronograma,
un Pert, un diagrama de flujos, o todo un enorme pliego de planos
constructivos que caracterizan la gréfica industrial? ;Somos capaces
de proyectar un edificio, una maquina o una accién, establecer una
estrategia sofisticada, plasmar un modelo de razonamiento o elaborar
un algoritmo sin utilizar graficos y esquemas?

Para tratar de esquemas y esquematizaciones es preciso acudir al
referente matricial del disefio gréfico: el sistema bimedia imagen-texto.
Todos los medios y soportes de la comunicacion funcional, desde la
imprenta gutenberguiana hasta Internet, transportan constantemente
mensajes bimedia.

¢ De qué esta hecho este libro? De textos e imagenes. ; De qué estan
hechos el cine, la videografia y los mensajes audiovisuales? De las
combinaciones entre tres -y no dos- modos de lenguajes, ya que lo
audiovisual no es un lenguaje bimedia, tal como su nombre da a
entender, sino un lenguaje trimedia.

° ). Costa, La esquemética. Visualizar la informacion, op. cit.
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Por la parte audio, estos mensajes estan hechos de formas sonoras.
Unas de ellas son figurativas: el ruido del viento, la lluvia, las puertas
que se cierran, el galopar de los caballos, el fragor de la guerra, etc.,
etc. Otras descriptivas: |as palabras habladas, los relatos, los didlogos.
Las otras formas sonoras son abstractas: las musicas.

Por la parte video, estos mensajes estan hechos de imdgenes
iconicas deudoras de la fotografia, y formas abstractas deudoras
de la infografia. Pero también de textos escritos; esto es muy
evidente en los filmes subtitulados y en los créditos de las peliculas
y programas de televisién, e igualmente en los anuncios y las
cortinillas separadoras de espacios y programas, que definen la
identidad corporativa de las cadenas. El canadiense Jean Cloutier
quiso corregir la expresion de “audiovisual” y propuso llamarlo
audio-escripto-visual incluyendo asi el texto. De todos modos, esta
formula no es exacta, ya que lo visual no son sélo las imagenes,
sino también lo escrito. Por esta razén he propuesto substituir
dicha denominacién por la de audio-escripto-iconica: estas dos
Ultimas palabras se incluyen en “lo visual”.

Vemos, cada vez con mas frecuencia, el uso de los medios
infogréaficos en los productos audiovisuales. Son sobreimpresiones de
textos, escritos formando gestalts (es lo que hemos llamado tipo-
grafismo), palabras en movimiento y transformandose (lo hemos
llamado: iconizacion del escrito).

Pero lo gque esta mezcla de lenguajes indica, y queremos destacar
aqui, es la presencia del lenguaje bimedia imagen-texto incrustado en
el lenguaje audiovisual, que como hemos demostrado, es trimedia.

Esta referencia de vuelta a la imagen, el signo y el escrito -y con
él, el codigo- sitta perfectamente la especificidad del tercer
lenguaje. ;Cudl es esta especificidad que legitima los esquemas
en tanto que lenguaje? La respuesta consiste en la especializacion
de cada lenguaje: las palabras lo saben todo del habla, pero nada
de la temperatura, la musica, la gastronomia o el arte pictérico.
Asi cada lenguaje es Unico, pero limitado a su especialidad. Si las
imagenes lo saben todo acerca de la figuracion icénica, no saben
nada del lenguaje hablado; ni éste del color, de los aromas, y asf
sucesivamente. La limitaciéon de cada modo de lenguaje define su
especificidad, pero la especializacién termina con sus propios
limites.

Esta respuesta, un poco larga, se resume asi: Los esquemas
constituyen un lenguaje de la comunicacién gréfica, porque ellos no
son imagenes ni textos. Funcionan por otro sistema. Hagamos algunas
precisiones sobre estos términos:
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Imagenes

Las imagenes son fragmentos de cosas visibles, o visuales, del entorno
y/o de la imaginacion, y su caracter fundamental es la representacion.
Moles definié asi la imagen funcional: “La imagen es un soporte de la
comunicacion visual que materializa un: fragmento del universo
perceptivo (entorno visual), susceptible de persistir a través de la
duracion y que constituye uno de los componentes principales de los
mass media” . Valéry, mas filoséficamente, escribié que: “Las imagenes
hacen presentes cosas ausentes, que estan en otro lugar y en otro
tiempo”. (Esta definicién vale también para las imagenes mentales).

Textos

Los signos alfabéticos son unidades graficas elementales de los
sonidos del habla. Y si el habla es un producto de la
conceptualizacién transformada en signos fénicos convencionales,
por su parte “el escrito es el resultado de la fijacion del
pensamiento formulado por la lengua con la ayuda de un cédigo
o un sistema de signos graficos o escritura sobre un soporte dado”
(R. Estivals). O sea que la escritura es, en el limite, la
transcodificacién convencional (la letra “a” no es igual al sonido
verbal “a”) de otro cédigo a su vez convencional. “La palabra
‘perro’ no muerde”, dicen los linguistas; la imagen de un perro
tampoco, pero ésta tiene la capacidad de mostrarlo; la palabra
tiene la aptitud de designarlo o sefalarlo.

Esquemas

Silas imagenes representan cosas visibles del entorno (la realidad); y si
el escrito representa el pensamiento hablado traducido en signos y
combinado por medio de reglas (gramaticales); entonces, puesto que
los esquemas no son ni lo uno ni lo otro, ;qué son los esquemas?,
ipara qué sirven?, y i por qué son un lenguaje?

En esto precisamente venimos trabajando un grupo de linguistas,
investigadores y comunicélogos en Europa (A. Moles, R. Estivals, F.
Richaudeau, R. L. Baticle, V. Molnar, C. Lefévre, M. B. Yacobi, J. Devéze
y yo mismo) y que he desarrollado para conceptistas, estrategas,
disenadores y visualistas, en el libro anteriormente citado.

El triunfo del pensamiento abstracto y esquemaético que caracteriza
nuestra sociedad técnica y de la informacién, necesita el lenguaje que
le es propio. No se basa este nuevo lenguaje en la imagen imitativa,
mas o menos realista o figurativa; ni en el discurso o el relato escrito.
Su lenguaje es el que se precisa para hacer visibles realidades invisibles,
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intangibles e incluso aquellas que no son siquiera de naturaleza visual.
Es el lenguaje de los esquemas, que corresponde a nuestra cultura
tecnocientifica y a nuestra sociedad del conocimiento.

Producir esquemas incluye el acto implicito de esquematizar, es decir,
abstraer, reducir sistematica y progresivamente la complejidad de las
cosas y los fenémenos a un lenguaje que los haga visibles y, por esta
via, comprensibles.

La accion de esquematizar se expresa graficamente en una
bifurcacion de su principio de visualizar o hacer visible. Cada una de
estas dos ramas conduce a formas expresivas sustancialmente
diferentes y especificas:

a) las esquematizaciones a partir de imagenes, intervienen cuando
éstas han llegado a los limites de la mostracién de lo que se quiere
transmitir. Sélo el tratamiento esquematico puede hacer visible lo que
en laimagen no lo es. Los ejemplos mas corrientes son las ilustraciones
didacticas, las de la divulgacion cientifica, la cartografia, los planos de
las ciudades, los mapas de carreteras; y en el campo técnico, los planos
urbanos y de arquitectura, la gréafica industrial, el disefio de objetos,
etc. En todos estos casos se trata de ilustraciones esquematizadas o
bien de grafismo técnico.

b) los esquemas propiamente dichos, que son elaborados a partir
de datos, sean numeéricos, escritos, estadisticos, simbélicos. Los
esquemas son figuraciones abstractas porque son transposiciones
visuales de datos, fenédmenos complejos del tiempo y del espacio,
estructuras invisibles, estados y relaciones. Ellos han dado lugar a una
auténtica "familia”, que relne los organigramas, sociogramas,
cartogramas, arboles de decisiones, redes, logigramas, histogramas,
cronogramas, semantogramas, modelos y algoritmos. Y puede decirse
asi que la esquematica cuenta con una gramatica.

Breve itinerario historico

Detengamonos un momento aqui para contemplar el origen lejano y
las evoluciones del pensamiento esquematico en la comunicacion
grafica.

Los esquemas no son una invencion reciente. Nuestras cabezas estan
amuebladas con "esquemas mentales”, estructuras de la mente que
sedimentan miles de afios de historia humana, y que proyectamos en
nuestra pantalla de conocimientos para reducir la complejidad del
mundo y hacerlo inteligible. En la medida que puede ser expresada
graficamente, esta funcion de la mente es la base de la produccion de
esquemas, del esquematismo, de la esquematizacién,
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No hace mucho descubri en Italia, a 1.500 metros del pequefio
pueblo de Cemino, a la derecha de la carretera que conduce a Pescarzo,
el famoso plano de Bedonia, el mapa topografico mas antiguo
descubierto en Europa. Este plano, mapa o esquema, se remonta a la
edad del bronce. Esta grabado sobre piedras y mide 2,50 m. de altura
por 3,50 m. de largo. Abajo se distinguen las casas del pueblo y, mas
arriba, el mosaico de los campos donde los cultivos se representan
por series de puntos. Un riachuelo serpentea a través de los campos.
Otras lineas sefalan con precision los muros de separacion, las aceguias
y los canales. El esquema revela dos fases principales en su ejecucion.
Pertenecen a la primera (3° periodo del arte del Valle de Camonica
llamado “camuniense”) los puntos y las lineas que representan los
campos cultivados, muros de separacion, canales y senderos. En una
segunda fase (4° periodo) fueron grabadas las casas con sus habitantes.
No se trata sin duda de una representacion realista o una figuracién
estética. Se trata de jun esquema de la edad del bronce!

El arte paleolitico ya era un arte esquematico. Los bisontes de
Altamira o de Lascaux eran simplificaciones, abstracciones de la realidad
donde sélo se retuvo lo esencial para mostrar la figura y el movimiento
exclusivamente por medio de la linea graficay el contorno. Abstraccion,
transparencia y superposiciones son caracteristicos del arte prehistérico.
Ahora lo son también pero en modo diferente, del lenguaje de nuestros
esquemas.

Los alquimistas (Fludd, Kircher) y las artes adivinatorias, produjeron
y utilizaron esquemas para pensar, mostrar o convocar lo invisible. Lo
ideal o lo posible. La cartografia (Mercator) es una esquematizacion
del mundo geografico, una abstraccién de la realidad esférica
representada por medio de otra realidad plana; de un macroobjeto a
un microobjeto; de una realidad compleja a su “memoria portatil”: el
mapa.

Desde sus inicios, la investigacion cientifica produce y utiliza
esquematizaciones (Copérnico, Galileo, Kepler, Leonardo, Durero).
Actualmente, estas investigaciones generan visualizaciones
(necesariamente esquematicas) que se obtienen por medios técnicos;
el trabajo del visualista, que sintetiza el pensamiento abstracto y la
formalizacion grafica, es substituido por aparatos, como los rayos X,
ultravioleta, el microscopio electrénico, el escaner, el laser, la resonancia
magnética nuclear, la termografia, los detectores por satélite y todo
este arsenal técnico que facilita el conocimiento de lo que permanece
oculto a nuestros ojos, desde lo infinitamente grande a lo infinitamente
pequeno.

Con el maguinismo nacié la grafica industrial, el esquema técnico
que ya utilizaban los artesanos e instaladores (Watt, Derby), herederos
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de las construcciones mecanicas ideadas por Leonardo, el primer artista
industrial designer de la historia. Los dibujos técnicos se basan en
planos, plantas, alzados, cortes, etcétera, y son deudores de los
arquitectos anénimos de la antigliedad. Pero esta clase de dibujos
(disenos) ahora servirdn para construir maquinas que fabricaran
productos, y para disefar estos mismos productos, que seran fabricados
todos perfectamente idénticos y en series en nimero indefinido. Los
dibujos técnicos de la mecanica y la produccion seriada enlazaran con
el disefio industrial y afirmaran la cultura del proyecto.

En el mismo sentido de proyecto, y de modelo, la ciencia de la
organizacién -que es una ciencia de los organismos constituyendo un
sistema- accede a las empresas y produce y utiliza esquemas: los
organigramas, diagramas de flujo, cronogramas, etcétera. La psicologia
industrial utiliza sociogramas, sociomatrices y otras esquematizaciones
de las interacciones entre los actores humanos dentro de la empresa.
Con su presencia progresiva en el mundo de las empresas vy
organizaciones, los esquemas se imponen como instrumento de la
estrategia, del disefo de operaciones, acciones y modelos de
razonamiento estratégico: empresarial, politico, militar...

Los esquemas alcanzan hoy todos los ambitos de la vida cotidiana
de los individuos en el mundo del consumo de productos y de la
utilizacién de los servicios. El mapa cartografico de carreteras y el plano
de la ciudad son esquematizaciones, simplificaciones y abstracciones
de la realidad que nos permiten entenderla, utilizarla y memorizarla.
El manual de instrucciones de uso para una maquina de escribir
electrénica, un lector de discos compactos o una fotocopiadora, utilizan
también las esquematizaciones con el fin de facilitar la inteligibilidad
y, con ella, el uso correcto de estos aparatos, “cajas negras”, objetos
monobloques y opacos que necesitamos descifrar y extraer de ellos
todas las prestaciones que el ingeniero, el disefador industrial y el
ergébnomo han inscrito en el programa de tales aparatos.

Los esquemas conquistan la prensa diaria, las revistas de labores o
de bricolage, los libros infantiles, los catdlogos o los anuncios. Los
nifos aprenden las metamorfosis zoologicas, el funcionamiento del
cuerpo humano, los fenémenos de la astronomia o la anatomia
mediante esquemas. Por toda esta proliferacion del lenguaje
esquematico, éste se afirma cada dia mas como el elemento esencial
e insustituible de la gréafica didactica. Pero la cultura proyectual
sobrepasa hoy el mundo de la produccién y el consumo y genera
nuevos fenémenos con el uso de los esquemas. Hoy, los
programadores, los controladores, planificadores y sobre todo los
estrategas, utilizan en gran medida organigramas preparatorios, ya
no como modo de visualizar cosas y fendomenos gue existen en la
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realidad, sino para planear, disenar y modelizar acciones, procesos,
informacién, operaciones, servicios, proyectos matemaéticos,
econémicos y sociolégicos. Es lo que llamamos disefio conceptual.

Qué es un esquema y para qué sirve

Un esquema es una visualizacion gréfica, una transposicién I6gica de
fendmenos reales y modelos de operaciones, que no son visibles en el
entorno, y a veces ni siquiera son de naturaleza visual. Los esquemas
configuran un nuevo campo de la informacién que se hace visible
para la transmision de conocimientos.

lustraciones con
diferentes grados de
iconicidad/abstraccion,
que muestran un
repertorio de figuras
generales utilizadas en
el lenguaje de los
esquemas.
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Comentemos los rasgos principales de esta definicién.

1. Visualizar es hacer visibles
nociones y cosas de la reali-
dad que no son visibles, ni
pueden serlo mas que por
medio de esquemas y es-
guematizaciones.

2. Los esquemas son estructu-
ras graficas significantes o
gestalts, es decir, que son de
la misma naturaleza percep-
tiva -pero no comunicativa-
gue la imagen.

3. El proceso de visualizacion
no es reproductivo, repre-
sentacional ni descriptivo o
discursivo. Es un proceso
légico. Abarca la légica na-
tural y la légica racional. De
este modo, el esquematista
traspone los datos, fenéme-
nos, procesos, estructuras,

estadisticas, modelos, etc., Ramon Lilull ha
en formas graficas, por analogia (no semejanza) y asi organiza sido uno de fos
. . . primeros fildsofos
visualmente la informacién. en aplicar las
o técnicas

4. Invisibles. Tal es la naturaleza de estos datos de base: son diagramaticas en

realidades abstractas, procesos complejos e intangibles, tal ?ecom“";af’é”
concepios

como sucede en el mundo de los fendmenos a los que no abstractos.

alcanza nuestra percepcion directa.

5. Informacion y transmisién de conocimientos. La sustancia de
los esquemas no es la estética, sino la funcionalidad. Hasta tal
punto, que los esquemas muy elaborados estéticamente, en
general son malos esquemas. Esto nos lleva a la teoria
matematica de la informacién, que mide las cantidades de
informacién vehiculadas por un mensaje, por medio de “bits"”
(binary digits). La funcion de los esquemas es la de transmitir
conocimientos utilizables y memorizables por los individuos.

Pero, sin duda, en este inmenso campo, concebir un mecanismo
grafico apropiado no esta exento de peligros -existen ciertos riesgos-.

- Los datos agrupados en un diagrama podrian ser falsos,
irregulares o estadisticamente nulos. Un bonito grafico podria
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FANFANI

ser asi otra sofisticada manera de “mentir con las estadisticas”
a través de los esquemas.

Ciertos diagramas contienen, por sus propias caracteristicas,
algun tipo de ambigtiedad, principalmente a causa de su
imprecision grafica o de su tamafio o proporciones incorrectas,
por lo cual se pierde mucha informacién valida.

Esta forma de comunicacion puede ser demasiado cara
cuando se requiere color (por lo menos hasta la actualidad),
por ejemplo, en un libro de texto. Puesto que el esbozo y el
dibujo tradicionalmente han sido artes, no ciencias, el talento
de los artistas graficos son (eran) muy caros para el impresor.

“Finalmente, existe, entre bastantes infografistas o disefadores
de informacién gréfica, algun tipo de fascinacién que procede
de la tecnologia, y éstos pueden usar -y a menudo abusan de
ellas- las maravillosas herramientas informaticas. Todo esto
conduce a una banalizaciéon de la informacion, una
subestimacion de la funcion esencial de los esquemas. Un
esquema demasiado complejo y poco legible, no es un buen
esquema.
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Los campos cientifico, técnico y didactico son los mas convenientes
para empezar a establecer una teoria informacional de los esquemas,
puesto que su objetivo es mas bien semantico; la parte estética se
superpone a ellos para dar mayor agradabilidad o relieve al mensaje.
Su objetivo explicito consiste, tal como ya hemos indicado, en transmitir
conocimiento de la manera mas rapida y precisa posible, por contraste
con los ambitos de la publicidad o de la propaganda, que estan mucho
maés relacionados con los recursos de una retérica de las connotaciones
y de la seduccion.

Por qué los esquemas son un lenguaje

Después que el término “lenguaje” ha desertado de su territorio: la
linglistica, y se ha generalizado tanto, incluso hasta poetizarse (el
lenguaje de las flores, de la musica, de las miradas, de los sabores, de
los perfumes, etc., etc.), ya no es posible hablar de un “lenguaje” sin
definirlo. Y no hay buena definicién que no incluya el minimo nimero
de propiedades capaz, en primer lugar, de justificar su legitimidad
como lenguaje, y en segundo lugar, de distinguirlo de todos aquellos
otros cuyas propiedades caracteristicas los excluyen. En Esquematica,
los lenguajes excluidos son lo icénico y lo escrito: la Imagen y el Texto.
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Este grafico es un
semantograma, un
esquema basado en ef
significado de las palabras
(semantica), que son
presentadas no linealmente,
sino formando parte de la
estructura grafica
informacional del esquema.
Presentacién del método de
estudios en la Bauhaus.
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En sus multiples e infinitas variantes y aplicaciones, los esquemas
constituyen por derecho propio un nuevo lenguaje visual, ya que
poseen todas sus caracteristicas:

- unos “grafos” (entendiendo este término no como signos o
“unidades minimas de sentido”, ni como en la teoria de los
cédigos ni en la semidtica) con los que se construyen un nimero
muy limitado de elementos (barras, rectangulos, circulo, sector,
linea, colores, dibujos para rellenar superficies, puntos, etc.). El
origen de los grafos esta en la Teoria del mismo nombre, que
procede de la sociometria fundada por el socidlogo Jacob Lévi
Moreno. Si un signo significa otra cosa (la letra a, el sonido a),
un grafo no significa por si mismo: es un elemento que sélo
tiene sentido y valor en sus relaciones con los otros;

- unvocabulario o repertorio lexical compuesto de vectores, cajas
negras, uniones, oposiciones, etc., y unas normas para
articularlos en una estructura significativa;

- una sintaxis o una propia gramatica que implica las formas
correctas o incorrectas de organizar la informacion. Es decir
que tiene un aspecto semantico relacionado con el significado,
y una parte estética vinculada a las evocaciones que ésta genera.
Una sintaxis, de hecho, que se funda en estructuras de diversos
géneros, como diacronia/sincronia, multipolaridad,
secuencialidad, arborescencia, etc., y que sirven para organizar
los grafos constituyendo mensajes;

- una légica, que no es icénica ni textual, sino que se basa en la
transposicién analdgica, en el sentido filoséfico del término: ana
(fuera de, por encima de) y logos (datos o discurso de base);

- una inteligibilidad: el esquema es informacion comprensible,
memorizable y utilizable.

Este lenguaje implica unas reglas definidas para la correcta
percepcion/comprension del mismo, en la transmision de conocimiento
desde un emisor a un receptor. Fundamentalmente es una semiodtica
bidimensional que debe ser considerada como tal por contraste bien
marcado con la lineal, y por lo tanto, secuencial (continuidad de la
escritura). De todas maneras, estad basicamente claro que hay algunas
reglas que subyacen bajo cualquier tipo de gréaficos, y estas reglas
deben ser conocidas.

Por otro lado esta el esquematismo del color, del que poco se ha
hablado y al que hemos dedicado un capitulo completo en este libro.
Es el color llevado a la funcién de signo, y constituye un campo de la
expresion gréfica en las antipodas mismas del color iconico mas realista.
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Si el polo opuesto a la representacion figurativa, o formal, de las
imagenes es el signo abstracto: alfabético, numeral, musical, etc., en
el campo del color su correspondiente es el signo cromatico puro. En
esquematica, el color tiene una funcién estrictamente denotativa, no
connotativa ni estética, aunque se usan excesivamente los medios
infograficos que proporcionan nuestras maravillosas herramientas, e
introducen muy a menudo elementos innecesarios que pueden
introducir factores estéticos (profusién de moaré, texturas, sombras,
colores, ilustraciones, etc.) pero que no aportan informacion en sentido
estricto. Esto nos lleva al problema de lo que legitimamente podria
ser llamado " gréaficos kitsch”, con su aspecto ornamental y de fantasia,
que es hijo de lo que en otro capitulo he llamado el kitsch tecnologico.

Para comprender la especificidad comunicacional de los esquemas,
es preciso ubicarlos en este cuadro referencial de oposiciones/
similitudes:

- laesguematica es un lenguaje sin signos ni cédigos, pero implica
una cierta “gramatica” (grafos, vocabulario, sintaxis) y una
estructuraciéon organizadora de sentido;

- la esquemética no es un discurso secuencial-lineal como un
escrito, ni funciona como la lectura, que decodifica signos del
alfabeto y signos del lenguaje asociandolos a conceptos;

- la esquemaética es realmente un lenguaje gestaltista; una
estructura grafica bidimensional que, al igual que las imagenes
icdnicas, se percibe de una vez en su totalidad, y se pasa del
todo a las partes y de las partes al todo, en las interrelaciones
entre ellos para la comprensién del mensaje;

- los esquemas no funcionan, sin embargo, como las imagenes
iconicas, porque éstos no pueden ser “reconocidos” en los
referentes de la realidad visible tal como nos es dado
(reconocimiento de la forma).

He aqui las herramientas y los conceptos principales que definen
este tercer lenguaje gréafico y lo legitiman como tal. En nuestra era de
la informacion y de la busqueda de conocimientos, la comunicacion
por medio de esquemas constituye el nuevo Util imprescindible que
ya forma parte de la ciencia de la comunicacion visual y que el disefiador
debera dominar.

Lcs esquemas en nuestra vida cotidiana

Este mundo de esquemas, diagramas, redes, organigramas, sociogramas,
ciclogramas, isogramas, cronogramas, graficos de flujos, estereogramas,
semantogramas, etc., etc., no disminuird en absoluto, sino que, al
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contrario, crece con el progreso tecnologico, el pensamiento esquematico,
la creatividad gréafica y la necesidad de informacion.

Desde la economia, la publicidad, la estadistica, la grafica industrial,
los mapas de carreteras y planos de ciudades, hasta las sefalizaciones,
las imagenes de la ciencia médica, de los mapas del tiempo y los
manuales de instrucciones de uso de aparatos técnicos complejos, la
cultura visual de nuestra sociedad del conocimiento estara, cada vez
mas, determinada por las informaciones que proveen los esquemas.
Y los individuos estaran obligados a comprender, memorizar y utilizarlos
e incorporarlos a su cultura personal.

Desde el momento en que el pensamiento esquematico esta cada
vez mas extendido, y que, por tanto, el conceptista, el estratega, el
disefador y el visualista necesitan expresar este pensamiento abstracto
en mensajes visuales cargados de informacion, se hacia mas y mas
flagrante la ausencia de un corpus conceptual y metodolégico sobre
este nuevo lenguaje. El que corresponde a nuestra sociedad del
conocimiento.

Asistimos, pues, al pleno desarrollo
del lenguaje esquematico, con la
informatica, las telecomunicaciones, y
el impulso del pensamiento estratégico,
que crea y se expresa por medio de
modelos y simulaciones.

Esquemas y didactica

La ciencia solamente se extiende y se
enriquece a través de su ensefanza. La
ciencia es acumulativa y cuanto mas
crece ese volumen y refinamiento, mas
dificil resulta transmitir la cantidad de
informaciones que la constituyen.

Por su naturaleza simbélica, ligada a
sus dos dimensiones; por el proceso
mismo de su percepcién, el esquema
pone en juego un ejercicio del cerebro
radicalmente diferente del que exije el
texto tradicional: lineas inmensas que
imponen a la mente un esfuerzo de
atencion extrafo a su propia naturale-
za; porgque nosotros No Pensamos -0
muy poco- con palabras, sino con ima-
genes mentales.

La ciencia medica
desde siempre ha
buscado penetrar en
el interior del cuerpo
humano y desvelar las
refaciones con sus
organos. llustracion
de un atlas victoriano
de anatomia.
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Cuando el esquema esta bien hecho
se impone a la conciencia en su
totalidad. La mente no lo penetra mas
que a partir de una jerarquizacion, una
separacion inmediata e intuitiva de lo
que es esencial y lo que es secundario,

y que es una de las propiedades
sustanciales de aquello que llamamos
una forma pregnante, y por tanto, el
criterio de una “buena” forma. Esta
percepcion jerarquizada, que arranca
del todo y va de éste a las partes,
constituye un trabajo -inconsciente- de
asociacion significativa de unas partes
con otras. Es el proceso semidtico de
la formacion del significado global del
mensaje en la mente del observador.

La infografia en el mundo de los
esquemas

La infografia es la técnica mas reciente en el mundo del disefio, del
tratamiento de las iméagenes y del video. Esta técnica, que empezo
oculta bajo el secreto de las aplicaciones militares, ha hecho su entrada
en el gran publico poco a poco. En los dltimos afos, un entorno
formado por anuncios, genéricos, efectos especiales, afirma una nueva
realidad iconica. Las recientes cadenas de televisién con sus sistemas
de identidad corporativa en pantalla, y los programas de gran audiencia
generan sucesiones de videoclips y secuencias infograficas.

Pero el término de infografia no ha sido siempre interpretado
correctamente. En las organizaciones de prensa escrita, los diarios y
revistas sobre todo, cuyos lenguajes tradicionales son los de las
imagenes fotograficas de reportaje (las noticias graficas) y la tipografia
(las noticias escritas), se han encontrado, con el auge informativo de
los esquemas, con un nuevo tipo de “imagenes”. Son, de hecho,
esquemas y graficos que se utilizan en economia, sociologia, estadistica,
etc. Este tipo de informaciones ha tomado un lugar cada vez mas
importante en los departamentos de diseno de los periddicos y revistas
especializadas. Y la proliferacion de los esquemas en el medio
periodistico ha puesto claramente en evidencia el hecho de que los
esguemas no son imagenes (fotografias, chistes, historietas) ni tampoco
son textos (noticias escritas). Por tanto no encajaban en el taller de
tipografia tradicional ni en el de disefio o compaginacién, igualmente
tradicional.

Las instrucciones
sobre el antiguo
arte chino de la
curacion, la
acupuntura,
identifican los
puntos precisos
donde las agujas
deben insertarse.
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Por el hecho de que
los esquemas son muy
especificamente disefio
de informacion, y por-
que se incorporaron al
medio periodistico a
través de la informati-
ca, se genero una con-
fusion que todavia no
ha sido bien aclarada.
Los periédicos han in-
tegrado las herramien-
tas infograficas a los
departamentos de di-
seno, donde ahora se
producen también gra-
ficos y esquemas. Y
han denominado este
servicio interno con el
nombre de departa-
mento de infografia.
De este modo se con-

funde la falsa idea de “informacion gréafica”, cuando por definicion,

Fachhochschule
Kéln

infografia significa grafismo informatico.

Qué es la infografia

En realidad, la infografia es el encuentro técnico de la informética -info-
y el grafismo -grafia-. La cosa esta clara, y de no ser por esta especificidad
del término “infografia”, podriamos llamar indistintamente “informacién
grafica” a la fotografia y a las noticias, que por definicién son
informaciones por medios gréaficos. Por otra parte, con esta limitacion
conceptual del procedimiento, la infografia quedaria excluida de la
produccién de realidad virtual en 3D y de la videografia.

La infografia comprende dos categorias de actividades:

el andlisis o tratamiento de imagen a partir de una imagen
existente;

la sintesis de imagen, gue produce por medio del calculo,
formas, en general realistas y estéticas, pero también:

la manipulacién e “iconizacién” tipografica, y

la construccion de estructuras visuales: planos, modelos,
esquemas.

Info Design I Projektberichte

Portada de la
publicacion info-Design,
que recoge trabajos de
alumnos y profesores
de la Escuela de Disefio
de Colonia (Alemania)
en forma de un libro y
en version cd-rom,
coordinada por Gui
Bonsiepe y Heinz Bahr,
con colaboraciones de
autores internacionales
como Tomas
Maldonado, Rubén
Fontana y Joan Costa.
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Los sistemas graficos engendran dos tipos de imagenes:
bidimensionales (2D) y tridimensionales (3D). El disefio en 2D se efectla
en un plano, como sobre la hoja de papel. La maquina que permite
este tipo de trabajo se llama paleta gréfica. Se repertorian dos tipos
de grafismo, el bit-map vy el vectorial.

El primero significa que se trabaja punto por punto, creando trazados
amano alzada. Se encuentra en los sistemas dedicados a la ilustracién
y al retoque de fotos. El sequndo, el vectorial, se utiliza sobre todo en
las maquinas destinadas a la creacion de grafos, esquemas,
histogramas, organigramas, etc., que trabajan con vectores gréaficosy
disponen de programas especificos.

Los vectores graficos se basan en informaciones “brutas” que le
llegan al infografista por medio de datos que él debe organizar en
estructuras formales para hacerlos visibles y comprensibles de una
sola vez e inequivocamente, es decir, en una gestalt simultanea donde
toda la informacion esta presente. Estos datos de base son de caracter
numeérico, estadistico, cuantitativo, o lingtiistico. Al ser transcodificados
en elementos visualizables, se ha hecho la informacién visible, y de
ella el observador extrae conocimientos Utiles y memorizables que
formaran parte de su cultura personal.

A principios del decenio de 1980, la mayor parte de los infografistas
eran primero ingenieros, los Unicos capaces de utilizar softwares
existentes, o de producir softwares especificos para tal o tal otro tipo
de grafismo, segln las demandas.

A medida de la evolucion de los ordenadores, los no-informaticos
pusieron todas sus esperanzas en la llegada de sistemas de ergonomia
favorable. Los materiales actuales dan a los nuevos utilizadores (salidos
de formaciones diversas) la autonomia de cara al ttil infografico.

Asi nace una nueva rama profesional. La doble competencia
(informética y gréafica), obligatoria hace algunos afos para los utilizadores
potenciales, no es un freno -aunque tampoco una necesidad excluyente-
para la creacién.

El infografista profesional trata los contenidos de variadas
especialidades y se inserta en nuevas estructuras muy semejantes a las
de la industria de la imagen.

Asi, tres orientaciones marcan el trabajo infografico: 1, la orientacion
grafica; 2, la orientacion fotogréfica; 3, la orientacion videografica.
Las tres son cometido de la infograffa y de los infografistas. En todos
los casos, el concepto de informacion esta ligado inequivocamente a
la raiz info, que viene del procedimiento técnico y no de sus aplicaciones
gréaficas, fotogréficas o videograficas. Espero que estas precisiones
habran dejado las ideas claras y las cosas en su sitio.
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La nueva eGalaxy
y el eMarketing

Imagen infogréfica
obtenida a partir de
una fotografia del
tipo fish eye, que
sugiere la estructura
de una red.

El comercio en Internet sobrepasa ya la cifra de 1,3 trillones de dolares.
El negocio electronico (eBusiness) es a la vez la oportunidad vy la
amenaza mas grande, desde la Revolucion Industrial, a los modelos
existentes de negocio.

eBusiness puede definirse, en este sentido econémico, como /a
utilizacion de tecnologia innovadora para crear relaciones y comercio
globalmente.

Los problemas del marketing de la marca y la interactividad
Esta revolucién tecnoecondmica conlleva un doble alumbramiento:
* el nacimiento de una nueva manera de hacer negocios
* el nacimiento de un nuevo lenguaje grafico especifico.

Nos vamos a centrar en este nuevo lenguaje. Por supuesto que el
“lenguaje” no substituye a los objetivos de la empresa (eBusiness). Ni
suplanta las estrategias de marketing (eMarketing). El lenguaje Internet
(eDesign) esta a su servicio.®

eBusiness

eMarketing eDesign

5 El término eDesign lo di a conocer en el IX Congreso Chileno de Marketing,
de mayo 2002 para designar el disefio digital aplicado al eCommerce.
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El problema central del eBusiness no es tanto el producto, la
estrategia comercial, de marketing o publicitaria. Es un problema de
innovaciéon en comunicacién. Cada media tiene su lenguaje. Internet
tiene el suyo, que es radicalmente diferente de los lenguajes mediaticos
unidireccionales (podriamos decir desde ahora, “tradicionales”): es el
nuevo lenguaje de la interactividad.

Esto significa que todavia no hay suficiente dominio de este nuevo
lenguaje mediatico. El producto que se vende es el mismo, pero no el
modo de comunicarse con el internauta para vendérselo. Hemos oido
repetidamente que el reto de eMarketing es “convertir el internauta
en consumidor”. Pero no se nos ha explicitado cémo hacerlo. Y el
problema reside en un hecho decisivo: conocer al consumidor no
implica en absoluto conocer al internauta. Por consiguiente, la venta
por Internet -el gran reto del marketing- pasa necesariamente por
entender al internauta. Debemos, pues, interesarnos por su conducta
en el interfaz internauta-web.

La nueva manera de hacer negocios en la Red

El sistema del eBusiness es multifuncional. La Red es mas que una
vitrina o un escaparate. Mas que un media publicitario. Mas que un
nuevo canal de distribucion. Mas que un punto de venta en directo.
Pero también es mds que todo esto junto.

Por esto, Internet presenta fantésticas oportunidades para las
empresas, pero también serios desafios. La mayor oportunidad es la
de acceder directamente a millones de consumidores en todo el
mundo. Y crear al mismo tiempo propiedades onfine donde la gente
vuelva continuamente.

Las mayores dificultades se encuentran en tres puntos. En el ambito
juridico, donde todavia hay muchos cabos sueltos. En el riesgo
econémico (en la venta por Internet, las devoluciones son la ruina del
negocio; por otra parte, segun coinciden diferentes estudios, el 80%
de los negocios en la net fracasaran). Y en el riesgo comercial (muchos
fabricantes y empresas de servicios, como Levi's o el Club Méditerranée,
no se atreven a vender directamente en Internet por temor a
enfrentarse con los distribuidores tradicionales).

Pero estas decisiones comerciales restrictivas tienen también sus riesgos,
porque desde el punto de vista del consumidor, el problema que pueda
tener la empresa con sus distribuidores no cuenta para nada. Y entonces,
lo gue resulta es una negacion del servicio por parte de la marca.

Algunas empresas buscan soluciones intermedias para estar en
ambos bandos a la vez. Algunos editores espafioles que no quieren

140



Joan Costa

enfrentarse con los libreros tradicionales, acuden a gigantescas
organizaciones de venta directa y exclusiva al publico, por Internet,
para alcanzar al lector. La posicién individual de los editores frente a
los libreros queda asi a salvo, ya que esta via de distribucion electrénica
no compite con los libreros.

El movimiento es inevitable
Nike anuncié en 1999 que venderia en directo por Internet.

A principios de este afo, en Francia, ningun constructor de
automaviles vendia sus autos en la Red. En el mismo momento, en los
USA, el 40% de los americanos visitan el site de los constructores
antes de comprar un automovil, y el 4% lo compran directamente en
la Red.

Por otra parte, es muy revelador que, para lanzar su filial Séphora
en los USA, el grupo LVMH haya inaugurado el 14 de octubre de
1999 un megastore de 2000 m? en pleno corazén de Rockefeller
Center, en New York, y al mismo tiempo la cyberboutique Séphora,
para maximizar las sinergias entre los dos canales de distribucion.’

La satisfaccion del cliente

Estratégicamente, Internet es la oportunidad Unica de demostrar al cliente
que la marca quiere satisfacerle. Esta satisfaccion solo se realiza si se mezcla
el contenido de la oferta con servicios de valor anadido, con el fin de crear a
la vez propiedades online a las cuales la gente vuelva continuamente.

La satisfaccion del internauta se construye con las sinergias entre
dos fuerzas que hay que vectorizar:

* laeficaz estructuracion de la comunicacion grafica y audiovisual
en la Red mediante eDesign y su lenguaje técnico especifico

e las estrategias de eMarketing basadas en la innovacion, la
personalizacion y servicios de valor afadido a la marca.

He situado en primer lugar el nexo, el enlace comunicacional
internauta-web, porque todo el proceso del negocio, la estrategia de
eMarketing, la innovacién, las relaciones con la marca y la compra del
producto o el servicio, pasan necesariamente por el impacto del primer
contacto instantaneo con la home. Si ésta no interesa, no atrae, no es
inteligible, o es muy compleja, entonces sin duda el internauta
abandona. Esta es una experiencia bien conocida y que cuenta con la
validacion de numerosas investigaciones. Lo que confirma la
importancia fundamental de la comunicacién en la Red.

’ Estos datos son anteriores a la situacion econdmica desde el 115,
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Efectivamente, cada media tiene su lenguaje. Los media gréficos,
sonoros y audiovisuales tienen el suyo. Internet también. Su
primera caracteristica, que lo diferencia de los lenguajes anteriores
(todos ellos unidireccionales y reactivos) es la estructura del sistema:
bidireccional, conversacional, interactivo, personalizado y a medida
del internauta. Esta caracteristica nueva conlleva una segunda
condicién: la posicion y la situacion del individuo ante el medio y
sus modos de relacionarse con él. El individuo dej6 su rol pasivo
para convertirse en actor.

La excelencia relacional de la marca

Desde la o6ptica del eMarketing, Internet debe ser vivido como la
manifestacion de la nueva orientacion de la marca. Como un nuevo
terreno de servicio y de expresion de la excelencia relacional de la
marca. Entre las diferentes formas de comunicacion (mediatica,
interpersonal, masiva, selectiva, visual, audiovisual, etc.), lo que yo he
llamado comunicacion relacional -que no son las RRPP- es la forma
suprema de la eficiencia, porque crea lazos personalizados, sostenibles
y duraderos.

La idea de excelencia relacional de la marca no se refiere al impacto
de la webh, su estética, la ergonomia de los didlogos y de las
animaciones. La excelencia relacional de la marca debe medirse en
Internet por lo que aporte de servicio real al cliente. La excelencia
relacional empieza con una web bien estructurada, bien disenada,
facil y comprensible, y que sea capaz de animar el interés del internauta
estimulando sus respuestas.

En otro lugar ya traté estas cuestiones relativas a la revolucién de
los servicios®. Y hoy podemos hablar del desafio del servicio de valor
anadido en la Red. Pero incluso sin referirnos al eBusiness, de un modo
general e implicito, Internet obliga a todas las marcas a transformarse
en marcas de servicio.

Servicios de valor afadido a la marca

eMarketing sabe muy bien que, en el mundo real, gracias a la
notoriedad espontanea de la marca, ésta emerge en todo momento
en la mente del consumidor. En el mundo virtual, la notoriedad no
basta: debe haber una buena razon para visitar y volver a visitar un
site. De aqui la importancia del valor de uso de este site.

El valor anadido, en Internet, es la informacién, el servicio
personalizado y a medida. El servicio de valor agregado es un elemento

# Comunicacion Corporativa y Revolucion de fos Servicios, Ediciones de las Ciencias Sociales,
Madrid 1995.
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estratégico esencial para laimagen de la marca y la venta del producto,
y un motivo importantisimo para lograr que el internauta visite la web
una y otra vez.

Esta condicion no la poseen la vitrina o el escaparate del comercio
(que sélo muestran el producto), la publicidad mediatica (que es
unilateral), ni el punto de venta (separado fisicamente del consumidor
por barreras de distancia y de tiempo de acceso).

El servicio de valor anadido es un agregado a la marca, al producto,
a la compra. Es una gratificacion, algo que se ofrece sin que forme
parte de la transaccion, pero que pertenece al territorio de la marca.
Esta clase de servicio adquiere el sentido de un “valor”, porque es
dado gentilmente por la marca, sin estar obligada a darlo, y se entiende
que el consumidor no paga por él: el valor es implicito al producto o
servicio.

Aungue éste no es el terreno propio del eDesign, sino de los servicios
de marketing, anotaremos algunos ejemplos:

* Una marca de productos de cultivo bioldgico y dietética, deberia
aportar consejos de salud, vida sana, ejercicio, informaciones
ecologicas, turismo rural y todo aquello que envuelve el mundo
de aspiraciones y el estilo de vida de este segmento.

* Una marca de champu deberfa indicar cuales son las altimas
tendencias en materia de peinados para estar a la moda, y dar
consejos muy personalizados.

* Una marca de productos para recién nacidos deberia dar
consejos para los cuidados de la piel del bebé segun la edad.

¢ Deberia poderse seguir cada vuelo de cualquier compania aérea
para conocer al instante la hora de llegada, la puerta y la
terminal. El cliente fiel, poseedor de un capital de puntos,
deberia poder escoger y reservar el vuelo sobre el que
intercambiaria sus puntos por billetes gratuitos.

e Nuestro cliente, el grupo francés Pernod Ricard, es un precursor
de este tipo de comunicacién relacional que ha creado nexos
de amistad, de fiesta, de alegria de vivir compartida, con la
implicacion directa de la marca.

¢ Una marca de prendas deportivas para jovenes tendria que
informar sobre fechas de conciertos de rock o de eventos
deportivos.

¢ Una marca alimentaria deberia sugerir recetas de cocina y una
infinidad de platos muy bien explicados y con abundantes
ilustraciones en video. Eso es lo que ha hecho Unilever con
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una de sus marcas: los estudios han demostrado que el 11%
de las personas que consultaron estas recetas, se fueron al
comercio a comprar el producto para utilizarlo en la preparacion
de la receta en cuestién.?

e Un fabricante de automoviles deberia subvencionar o dar
lecciones de conduccién a los jovenes.

Hasta aqui, las consideraciones relativas a estrategias de marketing
en la Red.

El lenguaje especifico de Internet

Los medios gréficos, sonoros y audiovisuales tienen su lenguaje.
Pero éste tiene una caracteristica comun ya que todos ellos son
unidireccionales, masivos, y la relacion de los individuos con ellos es
reactiva, no interactiva.

El lenguaje de Internet difiere sustancialmente de estos media,
porque su lenguaje es bidireccional; personal, coloquial, dialogal,
conversacional; y el individuo es actor, no un receptor pasivo. Este
cambio radical del paradigma reactivo al paradigma interactivo,
implicaria forzosamente un cambio en los modos de comprar y en el
modo de relacién de los consumidores con las marcas vy los productos.

El marketing de marca tradicional reposa en la interrupcion
sistemética de la vida corriente de los consumidores por spots
publicitarios televisados concebidos para el conjunto del mercado. Con
Internet sucede exactamente lo contrario. La persona se conecta
voluntariamente, espera una informacién progresiva, puesta al dia
regularmente, y a su medida. No se conecta para ser interrumpido
por la publicidad, sino directamente para informarse, elegir y comprar.
En este deambular por la Red, el internauta admite como maximo
una sefal que le dé la posibilidad de doble-clickear. Con este gesto da
permiso a la marca para que le diga mas, lo cual es una oportunidad
para convencerle.

Efectivamente, esta relacién del internauta con la web es
conversacional. Para esto necesita su estructura y su lenguaje. También
es una relacion comunicacional, y como tal necesita tiempo. O sea
que hay una relacién triangular muy potente y decisiva entre minimo
tiempo y minimo esfuerzo a cambio de la maxima satisfaccion.

Esta relacion decisiva entre lenguaje operacional y tiempo se rige
por la célebre ley de Zipf, o ley del minimo esfuerzo. Ello combina la
menor inversion temporal y la mayor facilidad. La regla de oro en
Internet es que todo lo que esta previsto hacer debe ser facil. Pero la

?)-N Kapferer en Remarques
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facilidad y la rapidez no son problemas exclusivamente técnicos ligados
al manejo. Son, sobre todo, problemas de comunicacion, de
inteligibilidad, de informacién, de estructura técnicamente facil y eficaz
de la web.

El lenguaje eDesign tiene la capacidad de transmitir el mayor nimero
de datos con el menor nimero de elementos, con el minimo espacio
de tiempo y el minimo esfuerzo para el internauta. Y posee también
la condicién de establecer las rutas y guiar literalmente la navegacion.

Aqgui coinciden dos vias de la psicologia del internauta: la via
funcional, que busca soluciones rapidas, faciles y convincentes, y la
via emocional, que tiene gque ser constantemente animada, estimulada,
incluso fascinada. Una y otra via se realimentan reciprocamente en el
proceso. La via de la razén practica se cruza con la de la seduccion.
Esta es una de las claves del lenguaje eDesign.

eDesign es servicio

Del analisis micropsicologico de la conducta del internauta, se
desprende que el primer servicio que la empresa ofrece es, pues,
simultdneamente, el atractivo de la web; la inteligibilidad de la
informacion; el interés de la oferta y los valores anadidos; la rapidez
de la operacion; la personalizacién del servicio; la accesabilidad a
cualguier hora.

Estas condiciones confluyen en una sintesis -propuesta en parte por
Kapferer- que es la clave del éxito del eBusiness:

e El primer servicio es no hacerle perder su tiempo al
internauta. Si navega en la Red en lugar de deambular por
los megastores, es porque valora su tiempo. Sin embargo, esta
expectativa bésica acaba corrientemente en frustracién. La
pagina a menudo estd sobrecargada de datos e informacion.
Vemos con frecuencia tipografias inapropiadas para el medio,
textos subrayados gue los hacen ininteligibles, exceso de
adornos y de decoracion. Pareceria que se le quiere explicar
todo de una sola vez por el temor a que el internauta abandone
a la primera. A menudo, las arborescencias han sido pensadas
en funcién de la organizacion interna de la empresa, mas que
en funcion de las preocupaciones del cliente. Se ignora, o se
olvida, que la misién informacional del site es la de programar
la conducta del internauta. Y esto supone un proceso didactico
bien conocido y eficaz: el de la ensenanza programada. La
dosificacion clara, estimulante y abierta de la informacion es
un factor de rapidez y de agilidad contra lo que se piensa
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comunmente. Esto hace que el didlogo sea vivo y que se pueda
navegar comodamente con libertad.

El segundo servicio es reconocer las diferencias entre
internautas, para orientarles rapidamente hacia el nivel y el
tipo de informacion que corresponde a sus expectativas
especificas. Esta exigencia bésica, sin embargo, esta lejos de
ser satisfecha en numerosos sites, que no son mas que folletos
petrificados en la pantalla, mas que lugares de servicio.

El tercer servicio es que el site sea un almacén abierto
noche y dia, no para vender, sino para la postventa, para servir.
Después de la compra es cuando empiezan los problemas para
el cliente: necesita aclaraciones, indicaciones o respuestas a
consultas concretas que surgen de improviso. La marca deberfa
prever todas las configuraciones de fallos en la utilizacion del
producto y, por esta via, un sistema experto deberia hacer
accesible en el site para ayudar al cliente a salir facilmente de
sus dudas o de su problema. El site debe ser parte integrante
del servicio al cliente, un util de trabajo para él.

El cuarto servicio es permitir a los consumidores conversar
libremente con otros sobre los temas comunes de su
interés. Asi se tejen las redes de afinidades, de implicacién y
de boca-oreja. Lugar de libertad y de intercambio, Internet
permite a la marca hacer trabajar en su provecho la implicacion
resultante de comunidades virtuales. La marca debe crear su
comunidad pero reconociendo su deseo de libertad.
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eCommunication y
ciberconsumidores

La gran pregunta: “;Coémo convertir el internauta en consumidor?”
Este es el debate crucial del eMarketing y la publicidad en Internet.
Pero, metidos estos especialistas en el bosque, no advierten los arboles,
es decir, que en la misma pregunta esta la respuesta.

Por poca atencién que pongamos en la formulacion de esta pregunta
clave, nos damos cuenta de una obviedad que ya he apuntado mas
arriba: si se pretende transformar el internauta en consumidor es
porque antes que ser consumidor es internauta. Entonces, debemos
olvidar el modelo tradicional de “consumidor”, este viejo amigo que
deambula por la ciudad husmeando los escaparates de las tiendas, el
gue estd tumbado en el sofd viendo pasar el desfile de anuncios
televisivos, el comprador avido que pasa la tarde en el megastore, o el
gue entra en un comercio para dejarse tentar o para comprar alguna
cosa predeterminada.

El internauta es, antes que nada, operador. Toda decision de compra
pasa ahora por la Red, por la pantalla con la que el internauta opera.
Hay que echar mano de la psicologfa situacionista para comprender a
este nuevo consumidor. ;Qué es lo que ha cambiado en este cara a
cara virtual? Por supuesto que, esencialmente, la teoria de las
motivaciones no ha sido modificada con respecto al producto. Tampoco
ha cambiado la estrategia comercial ni los planteamientos de
marketing. Pero ésta es solo una parte del problema. Lo que si ha
cambiado es el modelo publicitario por el modelo relacional. Es obvio
que no se vende en Internet como se vende en television, o en la
prensa impresa o en el medio exterior.

El gran cambio que ha traido Internet -y que ya habia anticipado la
robdtica de algiin modo- es la interactividad. Ya no hay emisor y
receptor pasivo: en todo caso, emisor y operador activo. Ya no hay
unidireccionalidad ni linealidad del mensaje, fuera visual, sonoro o
audiovisual. Ya no solo hay persuasién: lo que ahora se maneja es
informacion -aunque no exenta de seduccién-.
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Este conjunto de mutaciones implica un fenémeno trascendente: la
irrupcién de un nuevo lenguaje, un nuevo modo de intercomunicacion
al que he llamado eDesign -correlativamente con eBusiness,
eMarketing, eCommerce, eBranding, los cuatro puntos cardinales de
la nueva galaxia Internet: eDesign es su mediador.

El nuevo lenguaje comunicacional de Internet tiene una estructura
multipolar, no lineal sino iterativa, una estructura arborescente o en
forma de una red mallada. Esta estructura es abierta, y es el internauta
quien transita por ella, se detiene en sus nudos o salta de un nudo al
otro a su placer en busca de mas informacion. La tecnologia interactiva
e instantanea favorece un dinamismo de la navegacién que es la misma
esencia de Internet. Y se convierte, por esto mismo, en una nueva
motivacion prioritaria: todo lo que hay que hacer debe ser facil, rapido
y gratificante. Este principio debe acompanar cada paso de la
navegacion. La interaccion rapida es cuestion de todo o nada, de vida
o muerte del negocio.

El exceso de proezas técnicas, los problemas de legibilidad y
comprension, la dificultad por acceder a la informacion, la profusion
de datos y el desorden visual, son las causas principales de los fracasos
en Internet, tal como veremos mas adelante en un caso bien expresivo.

Es preciso comprender que se trata de dos estructuras diferentes cara
a cara: la estructura mental y psicologica del internauta frente a la
estructura interactiva, dialogal de la web. Estas dos estructuras deben
complementarse para funcionar juntas. Y hasta que no se entienda cémo
trabaja la mente ante la informacién, y estimulada por la dinamica del
sistema como nuevo ingrediente de la accién del futuro consumidor, no
se lograra optimizar el contacto del internauta con la web.

eDesign recubre tres aspectos simultaneos fundamentales:
¢ el diseno de la identidad corporativa de la web

¢ el diseno del algoritmo o la "arborescencia” (programacion de
la interactividad o cémo organizar secuencialmente la
informacion)

¢ el diseno del lenguaje digital en cada caso concreto, y su “puesta
en pagina”.

Y, por supuesto, las decisiones sobre las técnicas que se utilicen:
movimientos, cambios, contrastes, sonido. Pero entre estas ideas hay
una principal: es preciso disenar para facilitar el acceso a la mayoria
de los internautas, o sea, los que disponen de los medios menos
sofisticados y complejos. Hay que disefar para todos y comunicar con
todos -aunque a algunos disefiadores les duela renunciar a despliegues
técnicos desmesurados, sélo porque disponen de ellos-.
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Todo esto es pura comunicacion. Y el cometido de eDesign es el de
programar la conducta emocional del internauta.

Aprender de los errores ajenos.
La primera quiebra europea en Internet: el caso Boo.com

La portada de la revista Forbes en su edicién de agosto de 1999, y
los reportajes en Newsweek o Vogue, fueron al campo de atraccion
de esta aventura que salté a gran velocidad desde su sede londinense
en la mitica Carnaby Street. Su fracaso es el mas sonado en la corta
historia de la nueva economia de Internet en Europa.

Boo.com, el negocio de prendas deportivas de disefio en Internet,
quebrd la noche del dia 16 de mayo de 2000 tras la negativa de los
inversores a inyectar nuevo capital en una operacion que generaba
pérdidas en torno al millén de dolares a la semana (unos 186,26
millones de pesetas).

He aqui los datos de la historia.

De la euforia al fracaso

La ex modelo Kajsa Leander y el ex critico de literatura Ernst
Malmsten, ambos de nacionalidad sueca, tuvieron la idea de crear un
negocio de venta de ropa deportiva por Internet con la marca Boo.com.

Boo.com cuenta entre sus socios con la familia Benetton, el banco
de inversiones estadounidense J P Morgan, Goldman Sachs y el
financiero francés Bernard Arnault, presidente del grupo LVMH, el
imperio del lujo que controla entre otras las firmas Louis Vuitton,
Givenchy, Christian Dior, Moét Chandon, Hennesy y Séphora, ademas
de implicar a un consorcio de principes saudies. (Lo mas asombroso es
que Ernst y Kajsa lograran persuadir a tan venerables instituciones).

Boo.com se fundé la primavera de 1999 con un respaldo de 135
millones de dolares (25,145 millones de pesetas), la inyeccién de capital
mas elevada para una compania europea en la Red. Boo.com no
cotizaba en bolsa, pero llegd a estar valorada en 72.000 millones de
pesetas. Habia reunido més de 25.000 millones de pesetas y se ha
puesto en liquidacién cuando en la caja sélo quedaban 90. La negativa
de los accionistas a inyectar los 30 millones de délares que Malmsten,
el director ejecutivo, solicitaba para reestructurar la compania, provocd
la suspensién de pagos y el despido de 300 empleados en Gran Bretaria
y en las oficinas de Estocolmo, Nueva York, Paris y Amsterdam.

Boo.com realizé en el Ultimo trimestre de 1999, unas ventas de 120
millones de pesetas, frente a unas previsiones de mas de 300 millones.
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Ante este problema, rebajaron los precios en un 40%, sin que esta medida
remediara el descenso de las ventas.

Boo.com ha sido una de las start-ups con mayor éxito mediatico. Tuvo
un gran lanzamiento y no reparaba en gastos; viajes en primera clase y
hoteles de cinco estrellas en los desfiles de Milan o Paris. Segun Financial
Times, los gastos superaban el millén de délares a la semana.

La falta de control sobre la espiral de costos fue, segtin su propio fundador,
la causa final del fracaso. “Hemos sido demasiado visionarios. Querfamos
gue todo fuera perfecto y descontrolamos los costos”, declard al diario
Financial Times. Tal como veremos, no todo fue cuestion de costos.

En su empefio para crearse una marca en Internet, las empresas de
comercio electrénico han dejado en segundo término la rentabilidad.
Boo.com estaba perdiendo un millén de dolares a la semana; gastos de
marketing y una tecnologia demasiado sofisticada para la mayoria de
internautas que sélo querian comprar ropa deportiva. Para Fernando
Diez, de E-Start.com, firma londinense de asesoria e inversiones en
Internet, Boo.com nacié con un sofisticado sistema de logistica, que luego
corrigieron, contrataron personal en exceso e intentaron crear una marca
sin atender al cliente. Con el tiempo fueron surgiendo mas complicaciones
logisticas imprevistas: por ejemplo, como superar la dificultad de recibir
encargos por Internet en 7 idiomas y 18 monedas distintas.

Los problemas tecnoldgicos causaron un retraso de seis meses en el
lanzamiento de Boo.com en Internet, y una vez en marcha, en noviembre
de 1999, las imagenes tridimensionales de los productos resultaron
demasiado sofisticadas para el nivel medio del equipo informatico de los
navegantes. El disefio de los articulos cautivaba, pero la lentitud al cargar
las paginas desanimaba auin a los mas avidos compradores. La apertura de
las paginas se demoraba -una transaccién completa podria llevar mas de
30 minutos- y el despegue de las ventas llegé tarde.

Organizar la pagina web costé 25 millones de libras, pero, como hemos
dicho, la puesta en marcha no se produjo hasta seis meses después del
plazo inicial. A las 8 horas, 39 minutos y 18 segundos del miércoles 3 de
noviembre de 1999, Ernst apret¢ el botén que activaria sus suefios.

Al acabar la jornada, deberia haberles quedado claro a todos que
Boo.com iba a fracasar. En vez del millén de visitas mundiales que habian
predicho tras las grandes expectativas generadas por una campana de
enorme éxito en los medios de comunicacién, solo tuvieron 50.000. Pero
ademas de todos los retrasos, el sistema era lento, complicado y con
tendencia a bloquearse. El glorioso sistema en tres dimensiones (el
prototipo de la pagina web) era una pequena obra maestra de |a alta
tecnologia que, en principio, parecia superar el gran inconveniente de la
venta de prendas de vestir en Internet -es decir, la imposibilidad de
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probarselas antes- ofreciendo una ingeniosa imagen en tres dimensiones
que permitia examinar cada pieza desde todos los angulos posibles.

Pero nadie habia previsto lo complicado que iba a ser transformar el
prototipo (que fue aprobado con entusiasmo por los socios inversores,
como Luciano Benetton) en un sistema capaz de hacer girar varios
miles de zapatos, camisas y vestidos de distintas marcas y tallas al
mismo tiempo para millones de compradores conectados en todo el
mundo. La primera y dolorosa ocasién de comprobar la realidad llegé
con el descubrimiento de que, para poder conseguirlo, y a tiempo de
cumplir la fecha prevista para el lanzamiento, en mayo de 1999,
necesitaban a cuatro equipos fotogréaficos que trabajasen las 24 horas
del dia, un total de 60 personas.

El espectacular sistema en tres dimensiones solo les servia, en
realidad, a los que tenian conexiones rapidas para Internet, es decir,
iel 20% del mercado! Como escribid The Guardian después del
derrumbe de la compania, "Boo.com se adelanto a su tiempo con la
pagina web, porgue era necesario disponer de un médem muy potente
y banda ancha para utilizarla”.

Sintetizaremos ahora estos datos en tres fichas, para analizar mas
facilmente el problema:

Boo.com, primera quiebra europea en Internet

El Objeto del Negocio Venta de prendas deportivas de disefio por Internet

El Inicio del Negocio Abril 1999

Los Promotores

Los Inversores

La Inversion

El Valor

El Producto

La Promocion

La Prevision de Ventas

La ex modelo Kajsa Leander y el ex critico literario
Ernst Malmsten

La Familia Benetton, el grupo francés LVMH, el
banco de inversiones estadounidense JP Morgan,
Goldman Sachs y un consorcio de principes saudies

US$ 135 millones, la inversién de capital mas
elevada para una compania europea en Internet

No cotizaba en bolsa pero llegé a estar valorada
en 72.000 millones de pesetas

Atractivo, interesante, bien aceptado

Mucha y bien hecha. Desfiles en Paris y Milan.
Portadas y reportajes en Forbes, Newsweek vy
Vogue

Mas de 300 millones de pesetas en un trimestre.
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Causas del fracaso en la Gestién

Irrealismo

Gastos

Resultados de Ventas

Reduccion de precios

Logistica

Liquidacion del negocio

Exceso de confianza en el éxito

Descontrolados. Pérdidas semanales de 186.26
millones de pesetas

120 millones de pesetas (contra 300 millones
previstos)

Tuvieron que bajarlos un 40% para estimular las
ventas

Excesivamente dificil y sofisticada. Imprevisiones
insalvables

Marzo 2000. En caja solo quedaban 90 millones
de pesetas y fueron despedidos 300 empleados.

Causas del fracaso en la Comunicacién

Estructura técnica de la web
¥ lenguaje interactivo

Consecuencias

Final

Aventuremos posibles soluciones

Imagenes tridimensionales y el uso de otros
recursos, eran demasiado sofisticados para el nivel
medio del equipo computacional de los
navegantes. La lentitud era exasperante.

Para unos, imposibilidad de acceder a la
informacion por la sofisticacion tecnologica. A los
gue accedian se les obligaba a un tiempo de espera
demasiado largo, lo gue disuadia atin mas al mas
avido internauta, gue habia sido cautivado por la
promocion.

La apertura de paginas se demoraba y una
transaccion completa podia llevar mas de media
hora

Liquidacion del negocio.

¢Reducir gastos sobre la marcha? Ya no habia tiempo.

¢Invertir mas capital? Aunque se hubiera logrado romper la espiral
de gastos, una nueva inversién no hubiera evitado el blogueo de las
ventas. Se habia llegado al problema del rendimiento decreciente en
el cual aumentar las causas (la inversién) ya no aumenta los efectos

(las ventas).

152



Joan Costa

El diario E/ Pais afirmaba que “el despegue de las ventas llego
tarde”.Esta es la clave. ; Cémo se hubiera podido lograr este despegue?

Remontar las ventas no pasaria por la via del descuento ni de la
publicidad, incluso ni contando con un buen producto en las manos.
Mas inversion publicitaria hubiera atraido a més posibles clientes...
pero hubiera resultado de ello mas internautas frustrados ante la
pantalla por no poder acceder al producto. (Yo mismo hice la
experiencia con la colaboracion de un experto y disponiendo de un
equipo técnico potente: en 20 minutos soélo logramos acceder, con
dificultades, a visionar una prenda del catalogo).

Entonces, tenemos que preguntarnos ;Qué habria pasado si la
comunicacién con el internauta hubiera sido rapida, clara y el lenguaje
y la técnica adecuados a los equipos mas sencillos de los navegantes?

* Operativamente, los internautas que no alcanzaron acceder
hubieran accedido, con el aumento correspondiente de
eventuales compradores.

® Los que si accedieron, pero no llegaron a comprar, habrian
asimilado el contenido integro, lo cual hubiera supuesto otro
colectivo de compradores latentes.

» Alaumentar el nimero de internautas que accedieran a la web,
se hubiera alcanzado, o incluso se hubiera podido superar, el
nivel de ventas previsto, ya que el nimero de eventuales
compradores habrfa aumentado considerablemente en
comparacion con los compradores efectivos, que no cubrieron
ni la mitad de las previsiones.

e Se hubiera evitado tener que rebajar los articulos en un intento
desesperado.

¢ La empresa hubiera podido corregir los fallos de logistica, los
excesos de gastos, los errores de gestion, porque el remonte
de las ventas le hubieran aportado oxigeno.

e Se habrian evitado -como minimo en buena medida- las
pérdidas.

¢ Boo.com se habria podido convertir en una gran marca con un
negocio rentable.

Seguramente estas consideraciones sobre posibles soluciones
admiten matizaciones y puntos de vista diferentes dependiendo de la
especializacion de cada quien. (Nosotros lo vemos desde la 6ptica del
publico, el internauta-consumidor, que no es un economista ni un
técnico). También sabemos que la solucién eDesign no es definitiva ni
autosuficiente, porgue no hay soluciones de via tnica en un sistema

153



Disenar para los ojos

tan complejo, y sobre todo porgue los negocios en la Red son
inestables. Por ejemplo, la consultora PriceWaterhouseCoopers dio la
voz de alarma en un informe publicado a mediados de mayo de 2000:
“la mayoria de las empresas de Internet britanicas se quedaran sin
dinero en efectivo en 15 meses; y una cuarta parte, en tan solo seis
meses”. “Estimamos que en Europa -afirma un analista de Merrill
Lynch-, un 75% de estas empresas desaparecera en los proximos anos”.

Una cadena de valor siempre se rompe por el eslabdn mas débil. En
el caso de Boo.com, el eslabén mas débil del proceso fue el del interfaz
del internauta y la web, es decir, el de la interactividad. Si el eslabén
mas fragil hubiera sido tan fuerte como el producto y la promocion, el
valor real de la cadena hubiera sido otro muy diferente. Y Boo.com,
posiblemente respiraria todavia.
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Tecnokitsch

Si ya conocemos el kitsch erdtico, el kitsch exdtico, el pornokitsch, la
moda kitsch, el kitsch turistico, el disefio kitsch, el kitsch publicitario,
el kitsch religioso... ;cémo no reconocer ahora en nuestro entorno el
pujante kitsch tecnolégico, la nueva manifestacion universal del mal
gusto?

Kitsch es una palabra del aleméan del sur bien conocida. Kitschen
significa chapucear, hacer chapuzas, y en particular hacer muebles nuevos
con viejos. Verkitschen, es “colar”, hacer pasar gato por liebre. Hay aqui
un pensamiento ético subalterno y una negacion de lo auténtico.™®

El término kitsch corresponde a una época de la génesis estética, a
un estilo de ausencia de estilo. Esta palabra no sélo define la produccién
de lo falso, sino més aun, la acumulacion ostentosa de lo falso.

Tal vez el kitsch naciera en los castillos de Luis de Baviera y con los
poswagnerianos, pero este movimiento universal alcanza hoy hasta
los supermercados de Hong Kong y Disneylandia. Todo un repertorio
de la civilizacion pequeno-burguesa nacida en el curso del siglo XIX
culmina en la madera pintada imitando el marmol, el conglomerado
de falsa madera pintada imitando madera naoble, las chimeneas con
falso fuego en el salén, el césped de plastico, “Los diez mandamientos”
de Cecil B. De Mille, el mundo Barbie... El kitsch es tipico de la sociedad
de la abundancia.

El kitsch es basura reciclada. Su perfeccién técnica, su habilidad
imitatoria con pelos y sefiales no llega a ocultar, sin embargo, la
mediocridad del concepto.

El neokitsch consumible: Final fantasy, los vactors o los synthespians

Hoy, los videojuegos, el hiperrealismo mas miope y el apabullante
“mas dificil todavia” de la tecnoestética digital, son los ingredientes
del kitsch triunfante que nos persigue y nos embiste por todas partes,
desde la televisién y las revistas hasta Internet.

% A, Moles, Psychologie du kitsch, Karl Hanser Verlag, Munich 1971.
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Para excitar aun mas la voracidad de los iconéfilos tecno -que ella
misma fabrica y alimenta-, la industria del tecnokitsch acaba de lanzar
la primera generacién de actores virtuales: los vactors o synthespians
(actores sintéticos). Asf ha sido engendrada la supercriatura virtual
Aki Ross, heroina protagonista de Final fantasy, el primer largometraje
con personajes, decorados, paisajes, efectos especiales, actores
secundarios y protagonistas de apariencia real, fabricados por el
ordenador.

En el alumbramiento del filme se han invertido 115 millones de
délares. Lo glorioso, parece ser, es que por primera vez, el cine se ha
lanzado al reto de crear cuerpos y rostros humanos que expresan
sentimientos, emociones y parecen vivos, durante una hora y media
de pelicula. Nada que ver con las tentativas anteriores del cine en 3D
ni otras ingenuos intentos olvidados. Aqui todo es artificial y, al mismo
tiempo, quiere ser mas real que la realidad.

Atirins ool e £ DEIATE SOBIE £L ACOD MORAL HESTARA £AS AGRESIONES PSICOLOGICAS £ EL | Kabicks

Haiti fantastico
LAS MEJORES FOTOS DE
CRIS CIA RODERD

CASTILLOS
La vida en las fortalezas

MODA CALIDA

La inspiracion de Canarias
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Final fantasy estd basada en una popular saga futurista de
videojuegos, de la que hasta ahora se han publicado una docena de
entregas y se llevan vendidos 30 millones de copias. “Hemos fabricado
unos personajes que ya no tienen apariencia de haber sido creados
por maquinas. Hemos logrado una calidad muy similar a la de una
pelicula rodada con actores reales”, cuenta Andy Jones, el director de
animacion del filme.

“La fascinacion por los simulacros artificiales que imitan a las
personas es antigua”, afirma con razén Alex Barnet."" Pero el empefio
por imitar implica la condicion de falso del producto kitsch, el “arte
de la mediocridad” segtin Moles, o el “arte del mal gusto” en términos
de Gillo Dorfles.'? Sus ejemplos més persistentes van desde las figuras
del museo de cera -con ropas y cabellos verdaderos- hasta los robots
japoneses cada dfa mas empefados en parecer seres humanos vivos.

"' "Casi humanos"”, en Magazine de La Vanguardia, Barcelona, 17 junio 2001,

'* G. Dorfles, £/ kitsch. Antologia del mal gusto, Editorial Lumen, Barcelona 1973,
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Final fantasy -el filme pre-
sentacion de la virtual Aki
Ross- se sitla en el afno
2065, cuando la Tierra ha
sido invadida y dominada
por una raza alienigena. Las
fuerzas militares de la resis-
tencia quieren utilizar un
arma final de poder incon-
trolable. Y es entonces
cuando interviene una es-
pectacular mujer sintética:
Aki Ross, la joven cientifica
valiente, bella, inteligente y
con un cuerpo perfecto, que
ademas de virtual es virtuo-
sa, porque descubre una
fuerza mistica que puede
detener a'los invasores sin
arrasar el planeta. La cinta
posee “una poderosa ima-
gineria futurista, con esce-
narios dantescos, batallas
espectaculares y una raza
alienigena de apariencia
brutal” -se nos informa-.
Como se puede comprobar,
un argumento original
como nunca se habia visto en el cine (?). Muebles nuevos hechos con
muebles viejos. Puro kitsch por partida doble.

Basura reciclada

Pero un andlisis de este fenémeno, aunque muy sumario, pone en
primer plano la exaltacion de la imitacion al infinito. Veadmoslo. Los
personajes ficticios imitan a personas reales (los actores de carne vy
hueso), los cuales a su vez fingen ser personajes de ficcién. A éstos
imitan ahora los filmes que ya han sido hechos indefinidamente e
imitados hasta la ndusea. Es la paradoja sin cesar reciclada que se
muerde la cola.

Pero la historia de la multiplicacién de lo falso reciclado no acaba
aqui. Antes que la estrella virtual Aki Ross, otra heroina electronica
habia sido fabricada como protagonista de un videojuego de gran
éxito. Tomb raider. La cuestién curiosa es que ahora, y gracias a este
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gran éxito, su protagonista, Lara Croft -heroina supersexy del
videojuego y version virtual y femenina de Indiana Jones- ha sido llevada
al cine. Pero no es ella la protagonista como lo fuera virtualmente de
los videojuegos, sino que esta encarnada -en el significado fuerte del
término, es decir: a través de la carne y los huesos- por el cuerpo de
Angelina Jolie, actriz humana. El personaje que ésta interpreta (la virtual
Lara Croft) tiene miles de seguidores en todo el mundo en Internet, y
ya se ha estrenado en Estados Unidos este primer filme con personajes,
escenarios, decorados, paisajes, efectos especiales, actores secundarios
y protagonistas absolutamente reales que reviven las aventuras virtuales
de las series de videojuegos.

Angeline Jolie encarna en el cine a
la heroina Lara Croft, protagonista
de los videojuegos “Tomb raider”,
que han vendido mas de 22
millones de copias.

O sea que el kitsch tecnolégico se presenta como una espiral sin fin
donde la imitacion, la construcciéon de lo mismo indefinidamente, de
lo real a lo virtual y viceversa, se constituye en un peligro publico para
la salud mental de nuestra sociedad de masas.

La “teoria de la basura” es correlativa a la teoria de la sociedad de
consumo. El placer voraz de consumir-destruir culmina en el contenedor
callejero de detritus, que es el simbolo de la sociedad del reciclaje.’?

"* Vilém Flusser, "Kitsch y poshistoria”, en .doc comunicacion, n® 1, ya citada
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Del mismo modo, la estética tecnokitsch pasa por el reciclaje siem-
pre renovado de los mismos detritus culturales imitandose unos a otros
indefinidamente. El simbolo material de este reciclaje sin fin es la pan-
talla, sea del televisor o del ordenador, y ahora también del cine, de la
mano (virtual) de Aki Ross.

El kitsch tecnoldgico constituye una alienacion en el hecho de que
el espectador es sobre todo determinado por esas cosas que él no las
determina. De todos modos jpor qué no decirlo todo! El kitsch es un
totalitarismo sin violencia. ; Quién puede vivir sin él? Yo adoro el kitsch.
Las fuentes luminosas de Montjuich, las postales bordadas, la Sagrada
Familia, el primer pueblo turistico kitsch: “"Roc de Sant Caieta” en la
Costa del Sol, Sissi, la musica de Nino Rota en los filmes de Fellini...

dlnanova
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Diseno para la muerte

En esta camara del
penal de Terre
Haute (Indiana) fue
gfecutado Tim
MecVeigh, "el diablo
de Oklahoma”. Ef
16 de mayo de
2001, puesto con
los brazos en cruz,
una inyeccion
acabo con su vida,

La misién declarada del disefio es contribuir a la mayor calidad de
vida. Visiblemente, no siempre es asi pues hay mucha redundancia e
incluso falta de ética en ciertas expresiones del grafismo. Pero hay
una practica de la que nunca se habla: el disefio para la muerte.

Disenar es la interaccién de
dos tipos de técnicas: unas téc-
nicas mentales que llamamos
creatividad y unas técnicas
instrumentales que hoy son
acaparadas por los aparatos.

La mision declarada del disefio
es contribuir a la mayor calidad
de esa cantidad llamada vida.
“Disefio para la gente” y
"diseno para la vida” han sido
consignas recurrentes -en gran
parte, vanas- que ahora toman
nuevos y saludables brios
criticos.

Pero como disefiar es una técnica, creativa y operacional, ya sabemos
que las técnicas son neutras, y por eso mismo, “disenar para la vida”
no puede ser una actitud excluyente de su contraria. Partiendo de
esta realidad dual, y tratando de evitar una “crénica negra” del disefo,
cuando menos constataré aqui la existencia de algo que permanece
pudica y tenazmente silenciado: el hecho de que existe un disefio
para la muerte, una industria planetaria muy diversa que vive de fa
muerte.

Es obvio y visible que se disefian maquinas de guerra, operaciones
bélicas, estrategias militares, armas, y también objetos, productos y
grandes negocios que a su vez integran otros negocios necrologicos
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como la industria y distribucion de la droga y el blanqueo de dinero.
Ya sé que los disenadores se enojan cuando oyen hablar de drogas de
disefo, pero es porgue tienen todavia de la disciplina una idea ligada
a la produccién industrial de impresos o de objetos, y no piensan que
un trasplante de corazon es una operacién disefada igual como lo es
la produccién de un filme o el invento de la tarjeta de crédito (en esta
clase de diseno tienen un rol principal los esquemas).

Maquinas de guerra

El primer artista industrial designer de |a historia, Leonardo da Vindi,
atestigua paradigmaticamente la existencia de un “disefo para la
muerte” en su célebre carta que escribio para ser aceptado en la corte
de Ludovico el Moro. En esta carta enumeraba sus capacidades de
ingeniero militar y su dominio de las maquinas de guerra y las técnicas
de destruccién. He aqui algunos pasajes:

“Tengo una técnica para construir puentes muy ligeros y robustos,
facilmente transportables, con cuya ayuda se puede perseguir o evitar
al enemigo; otros, incombustibles e indestructibles, faciles y practicos
en sus montajes y desmontajes. Tengo también los medios de quemar
y anular los puentes del enemigo.

“Tengo un medio de secar el agua de los fosos durante el sitio de
una plaza y construir una gran cantidad de puentes, escaleras volantes
y otros instrumentos utiles en el curso de una expedicion de este
género.

“En tiempos de sitio, tengo igualmente el medio de destruir toda
plaza fuerte u otra fortaleza si, a causa de la altura de las verjas o de
las fortificaciones del lugar, no se pueden utilizar las bombardas.

“Poseo el secreto de fabricacion de bombardas facilmente
transportables pudiendo lanzar una lluvia de proyectiles cuya humareda
aterrorizaria al enemigo, lo danarian y lo confundirian.

“En caso de combate naval, conozco numerosos aparatos ofensivos
o defensivos, asi como naves aptas para resistir las bombardas, la
polvora y el humo.

“Yo sé construir igualmente, en un silencio absoluto, subterraneos
y pasillos secretos complejos, para alcanzar un lugar preciso, aunque
debiera pasarse por debajo de fosas o rios.

“También sé construir carros cubiertos, sequros e inatacables, los
cuales, penetrando con la artilleria en las lineas enemigas, destruirian
las filas sea cual sea el niumero de hombres armados. Y acto seguido,
los carros y la infanteria, indemne, podria avanzar sin obstaculo.
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“Si es necesario, haré bombardas, morteros y pasa-volantes de una
belleza y comodidad fuera de lo comun.

“Si no se pueden utilizar las bombardas, puedo construir cata-
pultas, propulsores y toda suerte de instrumentos inéditos”.

Esta carta escrita en Florencia por Leonardo a la edad de 30
anos, revela su interés por las armas y las técnicas de guerra inspi-
radas en la Antigliedad o en los tratados de la época.

Contemporaneamente existe una ingenieria refinada de la muer-
te: las pruebas nucleares, las armas quimicas y atémicas, los avio-
nes invisibles, la compra venta de armas, los campos de extermi-
nio, los laboratorios de la droga dura y sus redes mundiales de
distribucion.... Leonardo no hubiera imaginado tanta creatividad
(¢o tanta crueldad?).

Asi es la ‘e-bomba’

La bomba electrica, que podria ser usada por primera vez en un hipotético
enfrentamiento con Irak, afecta a los circuitos eléctricos de una amplia area.

Sisterna GPS
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Grupo escultdrico
funerario Albert
Memorial, erigido por la
Reina Victoria en
conmemoracion del
Principe Consorte y del
Imperio Britanico.

Disefo escultérico, industrial y grafico

También existe una arquitectura necrolégica: las tumbas,
pabellones y cementerios. Y se disefian y se fabrican objetos
necrolégicos ligados a los ritos, liturgias y ceremonias: los objetos
votivos, las urnas funerarias, amuletos, relicarios... También la
industria grafica esta presente en la produccion funeraria con los
avisos de defunciones: las “esquelas” y “recordatorios”. En el
catalogo Rites de la mort'® encontramos esta descripcion:

“Los avisos impresos, nuevas formas de anuncios de defunciones,
se fifan en los paneles publicos de anuncios, en las paredes de las
calles mas frecuentadas, en los postes eléctricos y los arboles, y son
paralelamente publicados en la prensa. Generalmente es la familia la
que los manda imprimir, ya sea por una empresa de pompas funebres
o por un impresor local.

“En estos avisos se inscribe por orden de parentesco los miembros
de la familia afligida, después el nombre, la edad y la profesion del
difunto, segquidos de la invitacion a los funerales. Con la intencion de
individualizar estos avisos, también se incluye a veces una fotografia
de identidad del difunto.

'* Exposicion del Laboratorio de Etnologia del Museo de Historia Natural, dirigida
por Jean Guiart. Catalogo del Musée de I'Homme, Paris, sin fecha.
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“Avisos recogidos en la antigua Yu-
goslavia nos permiten por medio del
color de los marcos que encuadran el
documento, y por sus motivos sefia-
léticos, identificar la edad, la religion
y la afiliacion politica del difunto. El
azul conviene a los jovenes menores
de treinta anos, el negro a las perso-
nas ancianas, el verde a los musulma-
nes. También se encuentran la cruz
para un practicante, la estrella rofa de
cinco puntas para un comunista, y la
estrella con la media luna para un mu-
sulman.

“En Grecia, en general, el marco y
la decoracion de los avisos necrologi-
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“También es interesante notar que en Espana ciertos avisos publica-
dos en la prensa son encargados al mismo tiempo por la familia y por
los amigos del difunto. Estos ultimos, hacen de algtin modo publicar
estos avisos en senal de condolencia rogando el favor de una oracién
para el eterno descanso del alma del difunto”.

En la exposicion se podia ver una interesante y variada muestra de
esquelas y recordatorios procedentes de los paises citados.

Nuevo disefio de ataud plegable

Leemos en la prensa que “un disefiador suizo patenta el ataud de
carton plegable y transportable”.' La noticia vale la pena de ser
transcrita integramente:

“La muerte tiene también una faceta comercial. Y si no se lo
pregunten a Lecrer y su -siniestra, pero muy rentable- cadena de
supermercados de la muerte, por la que es famoso en toda Francia.

" Este emprendedor francés ya no esta solo en el negocio funerario;
el disenador suizo Alexander Haas ha puesto a punto un ataud de
carton con las siguientes caracteristicas: “ligero, plegable,
transportable, resistente y ecologico”, que pronto serd comercializado.

“La caja de la paz, que es como se ha llamado al invento, pesa sélo
14 k., puede contener hasta 210 y resiste temperaturas que van de

'* Gaceta de los negocios, Madrid 9 noviembre 1991.

1. W.PEEL, Priater, 9, New Cut, Lambeth

Esquela mortuoria.
La impresion en
negro tiene un
significado funebre
en la cultura
occidental.
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los 250 grados hasta 180, gracias a un cartén especial fabricado por
Rhoéne-Poulenc.

"Desde el punto de vista estético, el féretro de carton presenta un
aspecto similar a los tradicionales de madera. Segun declaraciones de
su inventor, ‘la caja de la paz, una vez desplegada, se monta en cinco
minutos’. El ataud de carton puede ser pintado, decorado,
almohadillado o recubierto de muy distintas formas y, desde el punto
de vista industrial, responde a los criterios técnicos de resistencia y
seguridad exigidos.

“También se ha cuidado especialmente la faceta ecolégica. Este
envase tan especial puede ser utilizado en crematorios, pero su
combustion no arroja a la atmosfera residuos nocivos para el medio
ambiente.

“Seglin Haas, la idea se le ocurri¢ al ver unas imagenes en television
de un accidente aéreo, en el que los restos de los cadaveres eran
envueltos en meras fundas de plastico. El suizo confia en la utilidad
de su producto que tiene facil aplicacion en todo tipo de catastrofes”.
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Planos descriptivos de
la construccion de un
féretro. llustracion
extraida de la revista
Mecanica Popular.
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Silla eléctrica de nuevo disefio

Otra noticia de prensa, mas macabra que la anterior, habla de los
efectos de una ejecucion en una silla eléctrica de nuevo disefio’®:

"Miami.- La inauguracion de la nueva silla eléctrica en el Estado de
Florida, durante la ejecucion de un hombre de 180 kilos de peso,
concluyd en un macabro espectaculo.

“Testigos que acudieron a la ejecucion de Allen Lee Davis, de 54
anos, en la prision estatal de Starks, en el norte de Florida, aseguraron
que el efecutado sangro por la boca y el pecho.

“La sangre de Davis, seqgun los relatos recogidos por la prensa, llegd
a manchar las correas de cuero con las que fue atado en la silla.

“'No ha ocurrido nada fuera de lo comin, todo salié como estaba
planeado. A pesar de lo que se haya visto, solo sangrd por la nariz',
simplificé un vocero de la gobernacion de Florida.

“A Davis, convicto por el asesinato de una mujer embarazada y sus
dos hifas durante un robo ocurrido en la ciudad de Jacksonville en
1982, le correspondio ser el primero en ocupar la nueva silla eléctrica,
disenada para sustituir a la anterior, cuyo funcionamiento habia sido
puesto en duda debido a su antigliedad. Desde 1923, mas de 200
asesinos convictos fueron muertos en esa butaca de madera, cuero y
metales.

"Hace dos anos, la silla anterior, conocida como 'Old Sparky’ (Vieja
Chispeante) causé horror durante la electrocucion de Pedro Medina,
un inmigrante cubano convicto de asesinato, cuya cabeza se convirtio
en una antorcha durante la efecucion”.

5 %e

Tip VNG BATARLISHED y
TRIPE axp TROTTER
BUSINESS —_—
ATTHE SAMR-PLACE | 55 El instinto del
I guseay e tERTen g negocio se hace
“BEREAVEMEST ¥ 0" BB evidente en esta
: l3pida del
cementerio de
Gateshead.

' La Nacidn, Buenos Aires, 9 julio 1999.
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El “disefio para la vida" y el "disefio para la muerte” conviven
felizmente en un paradéjico ménage a deux.

Ni los objetos rituales, ni el marketing necrolégico, ni los objetos
erdéticos para la vida que encontramos en cualquier sex-shop, ni
tampoco la ingenieria de la muerte, han interesado hasta ahora a los
estudiosos, criticos, socidlogos, historiadores o ensenantes del design.
O por lo menos no encontramos bibliografia ni publicidad de cursos
de maestria sobre todo esto. ; Tenemos que preguntarnos por qué?

Josep Renau
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Noticias para la buena vida

El disefio no lo es todo. La vida de las formas no es lo mismo que las
formas de la vida. Pero el disefio estd en todo: en los negocios, en las
ideas y en las acciones.

Recogemos aqui dos recientes buenas noticias. La primera lo es en
negativo y la segunda en positivo. Y una es la contraria y
complementaria de la otra.

Una cara de la moneda: el declive del fast food

La primera noticia lleva este titular: “McDonald’s toca a rebato”."” La
prensa la resume asi: “El logo omnipresente de McDonald’s se queda
a media luz. Objeto de ataques procedentes de distintos frentes -
desde Bové hasta los jovenes izquierdistas antiglobalizacién- la carrera
imparable del gran Big Mac ha sido frenada por quien menos se
esperaba: sus accionistas. Su modelo de crecimiento ya no da mas de
si en un mundo multicultural”.

Andy Robinson escribe desde Nueva York: “Hace afos -ya se sabe-
gue McDonald’s juega a la defensiva. José Bové, el bigotudo activista
francés atacaba la mcbouffe'® de McMierda y organizaba actos de
sabotaje contra esta cadena”. Eric Schlosser, autor del best-seller Fast
food nation, advirtié contra la mcdonaldizacion del mundo: “Abren
2.000 restaurantes todos los anos.. .. los arcos dorados tienen un mayor
reconocimiento que la cruz cristiana”, se lamenté. Y abogados
activistas en Washington, contemplando la epidemia de la obesidad,
han apuntado hacia las french fries prefritas de McDonald’s. Lo que lo
habia hecho grande -uniformidad, alcance global y sabor irresistible
de sus grasas- se convirtio en el punto débil de la cadena de comida
rapida mas grande del mundo.

“Hasta hace poco McDonald's habia plantado cara a todos. Pero
llegé la ofensiva mortal. La de los accionistas. Preocupados por la escasa

7 Asi titula el suplemento Dinero, de La Vanguardia, Barcelona 28 de octubre 2002, el declive de McDonald's
® Bouffe (bufon, bufonada, en francés)
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rentabilidad de la Ultima fase de expansion, los inversores votaron con
los pies. Entre junio y septiembre, la cotizacién de McDonald’s se vio
sometida a fuertes presiones de sus accionistas para frenar su
crecimiento” -explica Peter Oakes, analista de Merrill Lynch en Nueva
York-. “En lenguaje militar, McDonald's, simbolo potente de la
globalizacién made in USA, acaba de dar el toque de retreta”."®

La multinacional “famosa por abrir 4 6 5 res-
taurantes al dia y nuevas fronteras desde La Paz
hasta Shanghai, ha casi abandonado su expan-
sién en América Latina y es probable que anuncie
despidos en Europa, donde los mercados aleman
y briténico se han hundido”.®

En los frentes de salud y diversidad, McDonald's
también ha actuado. En un momento en el que,
segun se calcula, 50 millones de estadounidenses
padecen obesidad, apuesta por una nueva linea
de shaker salads. Tras convertir la patata frita -con
mas de 500 calorias un paquete grande- en un
simbolo de la mala cultura alimenticia, McDonald'’s
ha introducido una nueva clase de aceite gue con-
tiene casi un 50% menos de grasas saturadas que
la anterior, una innovacion -cabe destacar- de
mayor utilidad para los susceptibles a enfermeda-
des coronarias que para los obesos, ya que el nu-
mero de calorias no se ha reducido.

La imagen corporativa juega en contra

Por su parte, E/ Pais resume asi la noticia: “Los arcos dorados de
McDonald’s llevan un par de anos perdiendo brillo y la compania de
lllinois busca por todos los medios devolverles el fulgor que la convirtio
en triunfal sinénimo de American way of life en todo el mundo”.?'

En el pasado trimestre, la cadena de comida répida mas conocida
del orbe vio reducirse un 11% los beneficios, séptima caida de
beneficio en dos afos. En 1996 abrié 2.000 locales en los cinco
continentes y este afo van a ser 1.050 y -dada la situaciéon- en el
ano 2003 solo abrird unos 600 nuevos, y ha dado también un
paso atras en el modelo de franquicia, el vehiculo de expansién
global de la nueva multinacional descentralizada. Preocupa la mala
gestién de muchos restaurantes de franquicia y un insuficiente
control corporativo.

" “"Toque militar que se usa para marchar en retirada y para avisar a la tropa que se recoja por la noche en el cuartel”.
Diccionario Pequeno Espasa. Madrid.
0 A. Robinson en Dinero, ya citado

! suplemento Negocios de El Pais, Madrid 27 de octubre 2002.
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Al mismo tiempo, se ha empezado a cuestionar la uniformidad
monolitica de |la imagen corporativa en nuestro mundo de
multiculturalismo, de resurgir de etnias e identidades nacionales y de
musicas del mundo.

Los platos de comida que se consideraban el secreto del éxito
de la férmula universal de McDonald's desde que los hermanos
Richard y Maurice McDonald aplicaron la estandarizacién de Henry
Ford y su cadena de ensamblaje en Detroit, a la hamburgueseria,
ahora empiezan a aparecer platos étnicos, el contenido local en la
oferta global. En Inglaterra, por ejemplo, McDonald’s ha intentado
asimilar la comida hindd con su Mc-Spicy Burger y McChicken
Korma y Vegetable Samosa. En Italia, ha incluido la pasta, los
espagueti, el proschiutto y el chianti. Un McAfrica Burger (carne,
verduras y pan de pita), que supuestamente se basa en una receta
africana, causo polémica en Escandinavia. En México, la compania
va a potenciar otras cadenas como la de Chipotle Mexican Grill
especializada en tacos y burritos acompafados de cerveza
mexicana o margaritas, que adquirié hace cuatro afios, Boston
Market, centrada en el pollo y la pizzeria Donato con las que quiere
ampliar sus menus.??

“Asimismo, el estridente disefio corporativo de McDonald’s, con
los arcos dorados y un logo omnipresente, mas conocido por los
nifnos estadounidenses que Papa Noel, que antes se imponia a
cualquier criterio local, ha sido abandonado en Paris, donde se ha
abierto un restaurante cuya fachada se parece a la de cualquier
bistro francés. Incluso en Nueva York, el nuevo restaurante de
Broadway tiene una marquesina neodéco para no desentonar”.??

“Greenberg, presidente de McDonald’s, al igual que el
emperador romano Adriano, esta limitando la expansion del
imperio para focalizarlo hacia la salud interna. Pero hasta los
bancos de inversién se preguntan si ha terminado para siempre la
fase de expansion en el auge (¢y caida?) del imperio McDonald's” .2

El citado suplemento de “El Pais” recoge los datos siguientes:
“La compahia recibe un promedio de 2.200 quejas diarias de las
que el 70% tiene que ver con deficiencias en el servicio en sus
13.337 locales repartidos por todo el pais. La calidad de la comida
suscita el 22% de las reclamaciones de un publico que, por lo
general, da por hecho que la imagen atractiva y brillante del
producto en los carteles publicitarios nada tiene que ver con lo
que va a recibir. El restante 8% de las protestas deriva de la falta
de limpieza”.

! El Pais, ya citado
* La Vanguardia ya citada
¢ David Duckevich en la revista Forbes
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La otra cara de la moneda:
el irresistible ascenso de Slow

Todo empezd con el movimiento, hoy internacional, Slow Food que
fundo en 1989 el periodista y gastrénomo italiano Carlo Petrini,
promotor de los productos naturales, las recetas locales, el regreso a
la naturaleza y a los placeres profundos y elementales de la vida. En
2003 se han cumplido 14 afos del nacimiento de Slow Food en favor
de las buenas tradiciones culinarias y contra la comida rapida (fue
precisamente la apertura de un McDonald's en la Plaza de Espana de
Roma lo que impulsé la fundacion de Slow Food). Este se ha convertido
en un movimiento internacional con mas de 60.000 miembros en 80
paises y representacion en 50 de ellos.

El nombre y el significado de Slow Food (comer despacio) son una
réplica a los términos de fast food (comida rapida) y también a la
ideologia consecuente, que deriva de la fast life de la sociedad
norteamericana actual, que se caracteriza por la prisa injustificada, la
tension, el estrés, y que arrasa desde el paisaje y el ambiente hasta la
cultura y las senas de identidad.

El simbolo de identidad y portavoz
del movimiento Slow es el caracol,
animal cosmopolita y prudente, a
manera de antidoto de la velocidad
avasalladora.

El premio Slow Food

El premio Slow Food es la penultima iniciativa de este movimiento
que apoya actividades de alta calidad, tanto las que emergen como
las que declinan, y alienta la iniciativa de quienes actian en defensa
del bagaje ecogastronémico mundial, seriamente amenazado. También
incentiva y apoya a todos aquellos que defienden la supervivencia en
cualquier rincon de la tierra, de especies, productos, saberes y sabores,
comunes a los habitantes del planeta.

El premio Slow Food se otorga cada ano en una ciudad diferente y
estd dotado con 10.000 euros a repartir entre cinco ganadores, y
asegura la divulgacion de la actividad desempefiada por éstos a partir
de iniciativas editoriales y promocionales.

El premio Slow Food 2001 se fallé en octubre de aguel ano en el
ambito de la magnifica Universidad de Bolonia. El jurado estuvo
integrado por 600 miembros diseminados por todo el mundo, con la
mision de buscar y encontrar personas o entidades que trabajen para
salvaguardar el patrimonio agroalimentario de la humanidad.
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El jurado, presidido por Carlo Petrini, estuvo integrado por el consejo
de presidencia de Slow Food, sus gobernadores internacionales y el
comité de honor, ademas de las 600 personas mencionadas, que
aportan los candidatos localizados en los cinco continentes.

En aquella ceremonia fueron premiados: Nancy Jones, de Maurita-
nia, por su trabajo en la promocién de la leche de camella y la vida de
los pastores en su pais; Raul Manuel Antonio, de México, por su em-
pefio en mantener el cultivo de la vainilla en los bosques de Chitnan-
tla; Marfa Mijailovna Girenko, de Rusia, por sus estudios sobre las
variedades vegetales llevados a cabo en el Instituto Vailov de San Pe-
tersburgo; Jesus Garzén Hiede,
espanol que ha recuperado el rito
de la transhumancia, contribu-
yendo a preservar incluso la flora
y la fauna de su entorno; y Veli
Gulas, de Turquia, por la conser-
vacion de las practicas tradiciona-
les en la producciéon de miel en
Anatolia. Cerrd el ceremonioso
acto, al que asistieron casi mil
personas procedentes de los cin-
co continentes, Sandro Petrini,
guien alento a los presentes para
mantenerse en la defensa de la
biodiversidad y contra la homo-
logacion.

El Salone del Gusto

Otra importante actividad de Slow Food es el mundialmente conocido
Salone del Gusto, fundado en 1996, cuya Ultima edicion tuvo lugar
en Torino en octubre de 2002.

El Salone del Gusto no es un evento inmovilista ni arcaico, sino que
se identifica con la vanguardia, en su linea de opcion por la calidad,
antigua y nueva y en cualquiera de sus formas, en detrimento de la
globalizacién y la desvirtuacion de un patrimonio de la humanidad
que puede degradarse todavia mas.

El Salone del Gusto es un certamen cuyo objetivo es la salvaguarda
y difusién de ese patrimonio alimentario de la humanidad, al mismo
tiempo que ofrece una extensa escuela del gusto y la ocasién de
agrupar a lo mejor y mas selecto de la gastronomia mundial, tanto en
lo que atafne a su pureza y diversidad como a sus particularidades.
Cuando nacié hace seis afos, impulsado por la asociacién gastrondmica

www.slowfood.com
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Slow Foody por la region del Piamonte, el salon aposté por la educacion
alimentaria y por la revalorizacién de algunos productos olvidados de
Italia. En la dltima edicion, la apuesta por la biodiversidad se ha
ampliado a productos de todo el mundo, con un gran éxito de
expositores y de publico: 138.000 visitantes y representacion de 50
naciones; 15.000 m2 de espacio.

Este estd ocupado por el llamado Mercado del Buon Paese, en el
que se exhiben y venden productos artesanales de la tierra, como la
mozzarella de bufala de Campania, quesos y embutidos poco
conocidos y, como no, las célebres trufas blancas de Alba, que pueden
llegar a pagarse a 3.000 euros el quilo. En otro pabellon se exhiben
productos del Mercado del Mundo, desde maiz rojo y blanco de
Argentina hasta carne de llama de alpaca, pasando por los cuatro
Gltimos productores artesanales de queso Cheddar.

El salon se completa con una se-
rie de cocinas internacionales (las
Cocinas del Mundo) y con una eno-
teca donde pueden degustarse has-
ta 1.500 vinos de distintos paises, y
nada menos que con 309 laborato-
rios del gusto, ademas de las activi-
dades paralelas propias de la restau-
racion.

Los participantes al ultimo Salone
fueron agrupados en cinco &mbitos:
los laboratorios del gusto, en los que
se analizan y catan diversos alimen-
tos; la restauracion, a partir de co-
midas realizadas por cocineros sin-
gulares de prestigio universal; el
mercado propiamente dicho, diver-
sificado en otros especificamente
tematicos (quesos, embutidos, vi-
nos); I'lsola verde, que concentra el
mundo vegetal, le Cantine, que atafe al vino y su entorno; y a modo
de novedad, el denominado / presidi, que concierne a los productos
selectos en vias de extincion.

Asimismo, el Salone concede el premio Slow Food, cuyos aspirantes
son todos los gue contribuyen a frenar el empobrecimiento de los lega-
dos vegetal y animal, que constituyen las raices de las culturas gastrono-
micas y preservar el equilibrio ecoldgico del planeta. Es decir, investiga-
dores, campesinos, agricultores, asociaciones profesionales y pequenos
empresarios que defiendan y salvaguarden la biodiversidad.
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La revista Slow

Paralelamente a los grandes temas comentados, se
desarrollan charlas, conferencias, mesas redondas vy
encuentros sobre el mundo editorial, que en su vertiente
culta, quiere divulgar el movimiento Slow. La magnifica
revista Slow y las casi treinta publicaciones de élite -guias,
tratados, inventarios de productos autdctonos, etcétera-
son la primera y mas importante consecuencia del
movimiento Slow Food.

En lo que concierne al diseno, el simbolo del caracol
se estd convirtiendo en una mascota y un simbolo de
seleccién. La revista Slow, que ha alcanzado un prestigio
considerable, luce el mas vanguardista disefo con
tecnologia, gustos, consumo, sociologia o historia.

La actividad editorial de Slow Food merece la atenciéon de los
interesados, tanto por la variedad y el nimero de sus publicaciones
tematicas como por los contenidos.

Sencilla y brevemente, Slow Food declara intentar combatir la
dictadura yanqui que impone la uniformidad infracualitativa. La
ideologia incumbe también a la economia: “La nueva economia no se
estructura a base de aniquilar, sino reformando seriamente y
reconstruyendo un proceso productivo que tiene todas las cartas en
regla para dar bienestar y riqueza”, dice Carlo Petrini. Bajo estas pautas
ha conseguido, tanto a
partir del Premio Slow
Food como con la
celebracion del Salone
del Gustoy la difusion de
sus publicaciones Slow,
la participacion masiva
de los cinco continentes.

El auge de las Slow Cities

La dltima iniciativa de Slow Food es el fomento del bienestar en las
“ciudades lentas”. 26 poblaciones italianas se han unido para reivindicar
el modo de vida mediterrdneo. Quieren calidad frente a cantidad, y
lentitud consciente frente a celeridad enloquecida, y hacer méas habitables
las pequenas poblaciones: es la premisa de un club selecto e imaginativo.

Orvieto, a poco mas de una hora de Roma, se percibe desde el tren
como un paraiso. Pero detras de los muros medievales de esta ciudad
se esconde un laboratorio de ideas, explica la periodista Lola Galan.?

5 Suplemento Ef viajero de El Pais, 12 octubre 2002, Madrid.
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El transporte publico no contaminante gana terreno al coche privado,
las zonas verdes aumentan sin prisa pero sin pausa, lo mismo que las
zonas peatonales. Y es que Orvieto forma parte de las Slow Cities
{ciudades lentas), es decir, las pequenas ciudades adscritas a la filosofia
de Slow Food.

Las ciudades lentas se crearon en torno a estos principios asumiendo
un compromiso nada facil: hacer més vivible la vida de sus habitantes.
Stefano Cimicchi, alcalde de Orvieto y actual presidente del
movimiento, es uno de los que mas ha combatido la idea de quienes
equiparan lento a atrasado. En realidad, Orvieto es una pequena joya
histérica, fue una de las ciudades de provincia mas espabiladas a la
hora de conectarse a Internet. Pero eso no tiene nada que ver con la
amorosa proteccion del medio ambiente, la estética de construcciones
y tiendas, la artesania y la defensa de las tradiciones culinarias.

En Orvieto, como en Bra (Piamonte), cuartel general de Slow Food,
como en la pequena Greve del Chianti, que se alza entre las suaves
colinas de la Toscana, o en la mas tumultuosa Positano (al sur de
Napoles), ciudades pioneras de la iniciativa Slow Cities, se cultivan las
tradiciones, pero se fomenta la experimentacién tecnolégica de
energias renovables y nuevos modos de explotacion turistica. El ejemplo
ha cundido y, hoy, 26 ciudades italianas forman parte ya de este selecto
club.

Y la lista de espera para obtener el derecho a utilizar el logo del
caracol incluye ya ciudades extranjeras. Otras 16 ciudades estan en
fase de ser certificadas, y 12 més han presentado los documentos
para ser examinadas como posibles aspirantes. Ademas, Slow Cities
va a establecer los requisitos que tendran que cumplir las ciudades
fuera de Italia para formar parte del club.

En la dltima reunién anual de los slowalcaldes, se lanzé una nueva
iniciativa: la de promover la bioarquitectura, una disciplina que recoja
los conocimientos arquitecténicos del pasado y los combine con las
modernas técnicas de construccion. El alcalde de Orvieto explicéd al
presidente de la Comisién Europea, Romano Prodi, que la intencién
es proponer ideas a todas las autoridades locales para recordarles la
importancia de recuperar las raices propias, y que es importante crear
ciudades vivibles para sus habitantes.

Slow Cities rechaza enérgicamente gue su iniciativa sea la de
promover la colaboracién entre hermosas ciudades medievales con
fines turisticos, ya que el movimiento es enemigo del coche, del ruido,
de la globalizacion y del turismo masivo.

Los ayuntamientos que se han adherido al modelo financian
proyectos de investigacion, ofrecen créditos a quienes se deciden a
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recuperar y restaurar edificios tradicionales, sostienen a los
comerciantes y fabricantes de productos autédctonos, privilegian los
restaurantes y tiendas que sirven y venden productos locales naturales,
y sobre todo, fomentan una comunicacién mayor con los ciudadanos,
de los que reclaman iniciativas y opiniones.

“Por supuesto, Italia lo tiene facil por tradicion y talante nacional,
pero los slowalcaldes aseguran que nunca es tarde para sumarse al
tren del movimiento lento. Es cuestién de comprender que en el pasado
estan las raices, pero también el futuro” .

Colofén

Si hemos constatado la terrible presencia de los que disefan
operaciones, tramas y maquinas para la muerte, también es un hecho
que existen las iniciativas y el disefio de operaciones, movimientos
inteligentes, promociones, publicaciones y eventos para la vida.

Y si hemos iniciado este libro apelando al privilegio y el compromiso
del disefio grafico, y ofreciendo el ejemplo de adbusters.com,
concluimos este trabajo con una cita obligada, que recomiendo muy
vivamente: www slowfood.com

El disefio estd en todas las manifestaciones de la vida. Ahora se
anade a ello el disefo conceptual, de servicios y de estrategias, mas
alla de lo gréafico y lo industrial. Es el triunfo de las verdaderas buenas
ideas, de las que el mundo esta tan faltado.

 Suplemento de E/ Pais citado.
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Bibliografia complementaria

Las obras citadas entre texto constituyen la bibliografia basica, que
complementamaes con las siguientes sugerencias:

AA, VWV,
Telecomunicaciones, Sociedad y Cultura. Edit. Edipo, Madrid 2002
Arnheim, Rudolf
El pensamiento visual. Paidos Ibérica, 1986
Brunnazzi, Giovanni
Designing Posters. Gruppo Editoriale Forma, Toring 1984
Costa, Joan
Disefio, Comunicacion y Cultura, Premio Fundesco de Ensayo, Madrid 1994

Imagen Global, Seleccionado por el Art Directors Club de New York. Ediciones
Ceac, Barcelona 1987

La Fotografia, entre sumision y subversion. Editorial Trillas, México 1991

Comunicacion Corporativa y Revolucion de los Servicios. Ediciones de Ciencias
Sociales, Madrid 1995

Imagen Corporativa en el siglo XXI. Ediciones La Crujfa, Buenos Aires 1999
Costa, Joan y Moles, Abraham
Publicidad y disefio. Infinito, Buenos Aires 1999
C. Danto, Arthur
Después del fin del arte. Paidos Ibérica 1999
Delorme, Christian
Le logo. Ed. d'Qrganisation, Paris 1991
Didi-Huberman, Georges
Devant I'image. Ed. de Minuit, Paris 1990
Machado, Arlindo
A ilusdo especular. Editora Brasiliense, Sao Paulo 1984
Moles, Abraham
Art et ordinateur. Casterman, Bélgica 1971
Nassar, Paulo y Figueiredo, Rubens
Communicacdo empresarial. Editora Brasiliense, Sao Paulo, 42 edicion, 2000
Renner, Paul
Ef arte de la tipografia. Campgrafic, Valencia
Sgarbi, Vittorio
Davanti all'imagine. Rizzoli Libri, octava edicién, julio 1990




Disenar para los ojos es un libro multiple. Abarca diferentes enfoques
sobre la filosofia, la ética y la practica del disefio grafico desde una
concepcion creativa, abierta y nada tradicional. Y desmitifica al mismo
tiempo falsas creencias pero muy arraigadas, que distorsionan la recta
sencillez de las buenas ideas.

Al recorrer los caminos de este estimulante viaje, el lector atravesara las
rutas que le llevan a conocer las estrategias de la mirada, y avanzara entre
agudas y documentadas observaciones, siempre originales. Recorrera los
variados capitulos sobre investigaciones en percepcion de la Imagen y en
Legibilidad textual; Semiética grafica; manejo expresivo del Color; Identidad
corporativa; Senalética; disefo de Informacion; Lenguajes graficos;
Esquematica; e-Design e infografia; y el disefio en la vida cotidiana (incluso
mas alla del disefio).

Nada que ver con los planteamientos al uso y los largos discursos, a
menudo grandilocuentes pero confusos, que quieren disimular asf la falta
de ideas “La claridad es un valor en si misma” (Popper), es una divisa que
el autor de esta obra ha hecho suya, y es una constante que acompana
su trayectoria intelectual y su larga actividad profesional y didactica.

Joan Costa es reconocido internacionalmente como uno de
los fundadores de la nueva ciencia de la comunicaciéon visual.
Comunicélogo, socidlogo, disefiador, investigador y fundador de
la revista .doc comunicacion. Ha dirigido mas de 300 programas
de Identidad corporativa, Imagen global y Sefnalética en diferentes
paises de Europa y América. Es catedratico de disefo y profesor
universitario en los masters de Psicocreatividad, Gestion de las
Marcas, Identidad Corporativa y Direccion de Comunicacion Empresarial e
Institucional. Dirige colecciones editoriales en Espafia y México. En 1987 crea y
dirige la primera Enciclopedia del Disefo del mundo (10 volumenes). Es coautor,
junto a Edgar Morin, Yona Friedmann y otros, de la obra La physique des sciences
de I'homme (Estrasburgo 1989). Ha publicado mas de dos docenas de libros y
centenares de articulos en diversos paises sobre Disefo y Comunicacion.
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