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Este trabajo es parte de una exploracién vi-
sual basada en dos temas: el disefio sustenta-
ble y la critica social. Relata cémo, con el fin
de realizar una propuesta grafica de denuncia
frente a la sobreproduccion de imagenes ac-
tual, se realiz6 un tratamiento sistematico de
imagenes de marcas reconocidas, retomando
metaféricamente dos procesos del diseno
sustentable: el reciclaje y la reutilizacién.
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This work is part of a visual exploration based on
two themes: sustainable design and social criti-
cism. Intending to offer a graphic proposal of
protestagainstthe currentsuper-production of
images, we performed a systematic treatment
of well-known brands, applyingthem, metapho-
rically, two processes of sustainable design: re-
cycling and reuse.



INTRODUCCION

sta investigacion da cuenta de una

exploracién que se fundé principal-

mente sobre la base de dos temas de
gran importancia dentro del panorama del
diseno: el disefio sustentable —por un lado—
y —por otra parte— la actitud critica que
ciudadanos de todo el mundo han tomado
hacia la globalizacién y casi todo lo relacio-
nado con ella. El propésito principal fue
realizar una propuesta para vincular siste-
maticamente tales temas a través del disefio
grafico. Al mismo tiempo se propone adop-
tar una postura critica respecto a la produc-
cién excesiva de imagenes y encontrar so-
luciones en las que la propuesta resultante
pueda ser enfrentada desde el disefio gréfico
partiendo de practicas ya existentes. Cabe
aclarar que el trabajo del que aqui se da
cuenta fue realizado en el afo 2010, pero, a
pesar de su relativa antigliedad, se consi-
dera pertinente su rescate, debido a sus
posibles aportaciones hacia el tratamiento
sistematico de imagenes desde la disciplina
del disefio en la actualidad.

En primer lugar, la investigacion se suma
alas iniciativas de teéricos contemporaneos
del disefio como Victor Margolin, quien ha
hecho un llamado hacia los creadores, y
hacia las instituciones encargadas de la en-
sefianza de la disciplina, para concebir al
disefiador ya no solo como un manufacturero
de las grandes compaiifas, sino como una
persona que propone prototipos y logra
materializar y distribuir nuevos productos
y nuevas légicas. El propio Margolin (2002,
2003 y 2007) insiste en la necesidad de resol-
ver problemas sociales y ambientales, antes
que mercadolégicos, sobre todo destacando
las caracteristicas de nuestro momento his-
térico. Ello porque, desde su perspectiva,
desde hace algtin tiempo se estd generado
un movimiento ciudadano de amplitud mun-
dial activo y poderoso que tiende a retar las
formas tradicionales de las industrias para
manejarsus problemas. Es decir que, mas que
las empresas, quienes se estan rebelando
son los consumidores, quienes lo hacen de
distintas maneras, ya sea mediante el do it
yourself, o movimientos ecologistas y altruis-
tas, o simplemente dejando atrds la forma
de vida que dicta la cultura del consumo
(Almquist y Lupton, 2010). Estos acercamien-
tos estdn, por supuesto, enmarcados dentro
de un cambio en la sensibilidad contempo-
ranea, identificado muchas veces bajo el

Figura 1. Cartel de exposicion del Colectivo Grapus, 1982. Fuente: Meggs, P., 2000.
Fuente: Historia del disefio grdfico, McGraw-Hill, México.

nombre de “posmodernidad”; perspectiva
que acerca a otra forma de concebir la cul-
turaen la cual losfundamentos econémicos
ya no funcionan de la misma manera. Cra-
cias a este cambio, se abren oportunidades
inéditas 'y, como lo dirfa Néstor Garcia Can-
clini, “los consumidores podemos expandir
el lado activo de nuestros comportamien-
tos hasta llegar a reinventar la manera de ser
ciudadanos” (1999: 64). Es en este contexto,
en el que habria que ver qué es lo que el
disefio puede hacer y decir al respecto.

Planteamiento

Fue alrededor del aito 1980 que se suscitd
un cambio radical en la forma de concebir
al diseno. Muchos de los fundamentos de las
escuelas clasicas fueron rotos. Movimientos
como el punk, un rechazo al racionalismo y
lareivindicacién del dadaismo, el futurismo

y otras vanguardias del pasado, produjeron
un desafio a todo el formalismo moderno
(Pelta, 2004). Asi, se gener6 todo un debate
sobrelaestéticay lametodologiadel disefio.
En el disefio grafico, cobraron importancia
practicas inusuales, como las superposicio-
nes de imagenes, usandolas ya como simbo-
los para remitir a conceptos establecidos y
—a partir de ahi— emitir nuevos mensajes.
Proliferaron entonces las reproducciones en
baja resolucién, propiciadas por las nuevas
tecnologias que ponian al alcance del pablico
en general nuevas herramientas de reproduc-
cion de imdgenes, y, en lo tematico, hibridos
del pasado que revaloraban la historia, reto-
mando estilos anteriores modificados; todo
tipo de mezclas que, en general, no respon-
dian a una funcién comunicativa, sino al
atractivo visual o al juego simbélico de las
figuras (Figura 1).
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El movimiento posmoderno, mismo que
“se trataba de una reaccién al funcionalismo
y a laimpersonalidad de lo industrial” (Pelta,
2004: 40), comenzd entonces por manifestar
“un espiritu de liberacién, una libertad de
ser intuitivo y personal y de iren contra de la
ciega devocion del disefio moderno” (Meggs,
2000: 454). Todos estos cambios generaron
un debate sobre la autoria dentro del disefio.
Creadores como Carson, Jeffery Keedy,
Barry y Deck, estaban convencidos de que
el disenador estd implicado en la comunica-
cion de los mensajes y tiene decisién sobre
los mismos (Pelta, 2004). Con esto se inici6é
un cuestionamiento acerca del papel del
disefiador en el engranaje social. Al estar
vinculado con la persuasion del publico
dentro del mercado, el desarrollo global
y las marcas, el disefio se vio envuelto en
muchas de las reflexiones acerca de las poli-
ticas neoliberales.

Hoy en dia, es evidente que el entorno
social se encuentra totalmente cubierto de
productos de diseno que generalmente per-
tenecen a la esfera comercial. Ya en 1981,
cuando comenzaba la revolucién posmoder-
na, Adrian Frutiger escribfa: “toda persona es
contada hoy como consumidor. El entorno
vital aparece abarrotado de bienes de con-
sumo, sin los cuales la vida se nos antoja
impensable. El articulo de consumo se ha
convertido en una necesidad. Y podriamos
decir que el nuevo dia no empieza hasta que
no hemos puesto la mirada en el signo-marca
impreso en el paquete del café de nuestra
confianza” (1981: 258). Por esta condicién, se
ha catalogado a nuestra época como “era
de lasimulacion” (Baudrillard, 1993) o “sobre-
modernidad” (Augé, 1993), haciendo referen-
cia a que actualmente las imagenes con que
hemos saturado nuestro ambiente han des-
plazado a la realidad, quitandole todo sen-
tido a la propia existencia. Se trata de la edad
de la copiasin original. El simulacro se puede
considerar la Gltima etapa de la historia de
la imagen (Mirzoeff, 2002). En disefo, esta
cuestion se discutio a tal grado que perso-
najes como Naomi Klein, periodista que se
encarga de documentar el movimiento anti-
globalizador, comenz6 a ser habitualmente
invitada a congresos y foros sobre la discipli-
na (Pelta, 2004). La duda razonable lleva
entonces a tratar de responder de qué ma-
nera el disefio puede hacer frente a la actual
situacién y en qué lugares es posible soste-
nerse para realizar tal o cual propésito.
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De acuerdo con Néstor Sexe, “un disefo,
cualquier disefio, es un discurso” (2004: 85)y,
como tal, diria Alejandro Tapia, es “una acti-
vidad practica que participa de la construc-
cién de argumentos sobre lo social y cultural
para incidir a través de ellos en la accién
practica de los sujetos y las instituciones”
(2004: 15). Dada la importancia social del di-
sefno, enfoques contemporéneos tratan de
recuperar el lado humano de este. En pala-
bras de Richard Buchanan, “el diseno es una
via que hemos creado para que los artefac-
tos y la comunicacién estén al servicio de los
valores humanos” (2003: 28). En el mismo sen-
tido, Tapia define al disefio grafico como “una
disciplina social y humanfstica; el arte de con-

cebir, planear y realizar las comunicaciones

visuales que son necesarias para resolver y
enriquecer las situaciones humanas” (Tapia,
2006: 17). En definitiva, es necesario dar res-
puesta a estas preocupaciones desde la

creacion grafica para generar propuestas

alternativas al dmbito comercial, pero adn

queda por explorar como.

Apropiacion

Desde los dltimos anos del siglo xiX y los pri-
meros del siglo xx, hubo una gran cantidad de

reacciones frente a la reproduccién masiva

de objetos. Entre ellas, por supuesto, estaban

las iniciativas de William Morris, considera-
do uno de los pioneros del disefio moderno

Figura 2. Marcel Duchamp, L.H.0.0.Q., 1919. Fuente: http://en.wikipedia.org/

wiki/L.H.0.0.Q.



Figura 3. Meme generado libremente a partir de

recurso en linea. Fuente: www.memegenerator.net

(Pevsner, 1963). Morris estaba en contra de
la l6gica del mercado y de la separacién del
productor de los resultados de su trabajo.
Asf naci6 el disefio como una forma de hacer-
se cargo de los productos por parte de los
creadores, pero fueron los artistas quienes
tomaron un camino muy peculiar al respecto,
apropiandose de los objetos industriales
para subvertir o desviar su fuerza semiética.
Asi, por ejemplo, los dadaistas utilizaban la
apropiacion, retomando elementos ya pro-
ducidos por la industria, para cuestionar la
pérdida de sentido que trafa consigo la fe
ciega en el progreso tecnolégico (Figura 2).
Maés tarde, otras corrientes artisticas, como
el arte pop o el situacionismo, comenzaron a
realizar tales practicas de apropiacién de
imagenes o de simbolos con el fin de subver-
tir su significado original y generar reflexio-
nes sobre todo ello.

Hoy en dia, aquel mecanismo de apro-
piacién se ha vuelto muy comtn en disefio y
enmuchasotrasesferas. Consiste en retomar
imagenes reconocidas como un referente
directo para crear nuevas composiciones.
Este tipo de operaciones en las disciplinas
de la imagen se presenta tanto en nuestra
época que autores como Omar Calabresse
(1996) las han identificado como caracterfs-
ticas propias de esta etapa. Bajo la etiqueta
de citas neobarrocas o estructuras disipato-
rias, Calabresse se refiere a estas relecturas
de formas existentes, puestas de nuevo en
circulacién con combinacionesy, por lo tanto,
consignificados diferentes. El critico de arte
y curador, Nicolas Bourriaud (2004), por su
parte, ha identificado esas alternativas con la

ABSOLUT IMPOTENCE.

DRINK “PROVOKES THE DESIRE BUT TAKES AWAY THE PERFORMANCE" — WILLIAM SHAKESPEARE

Figura 4. Absolute Impotence, Adbusters Magazine, 1996. Fuente: www.adbusters.org

posproduccién, término usado en cine y te-
levision para referirse a una serie de procesos
efectuados sobre un material grabado. Este
autor afirma que en la actualidad ya no hay
que preocuparse de qué hacer de nuevo, sino
de qué hacer con lo ya hecho.

En nuestra vida diaria incluso, lo que hoy
conocemos como “memes” noson mds que
otraformade estetipode manipulaciones de
imagenes que se utilizan como unidades
de informacion con unagran carga semidtica
que las hace susceptibles de ser apropiadas
y reutilizadas (Lasn, 2000) (Figura 3). Para
Félix Suazo (2000), de lo que se trata esde un
juego cinico con los simbolos del poder que
permite la transformacion de la politica actual,

pues esta ya no se juega en términos de ideo-
logias especificas o partidos, sino de debate
publico donde participan todo tipo de mi-
norfas e individualidades.

Siguiendo al propio Kalle Lasn, los memes
tendrian su antepasado en la “pirateria pu-
blicitaria”, también llamada “sabotaje cul-
tural”, de finales del siglo xx. Esta précticase
abocé principalmente a subvertir anuncios
publicitarios —la mayor parte de las veces
ilegalmente—, interviniéndolos para alterar
sus mensajes (Figura 4). La piraterfa publici-
taria se proponia como una forma de desen-
mascarar a las empresas mostrando su parte
mds oscura y dafiina, utilizando las imége-
nes mismas de las empresas en su contra
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(Klein, 2001). La revista Adbusters, autode-
finida como el “6rgano oficial” de la pira-
terfa publicitaria, describia esta operacion
como “la ruptura de la sala de los espejos
posmoderna y la redefinicién de lo que sig-
nifica estar vivo” (Lasn, 2000: xvi).

Por suforma de operar, la pirateria publi-
citaria ha sido rescatada como una practica
no solamente vandalica, sino incluso pedagé-
gica. Jennifer Sandlin (2007), por ejemplo,
la toma como una “pedagogia anémala” que
se inserta en el espacio publico para fomen-
tar la responsabilidad y la actitud critica de
los ciudadanos. De acuerdo con sus plantea-
mientos, “el poder educativo de la pirateria
publicitaria radica en su capacidad de abrir

‘espacios de transicion’ a través de la creati-
vidad y la produccién cultural, crear comuni-
dad” (Sandlin, 2007: 77). Para David Darts
(2004), las estrategias de la piraterfa publici-
taria también pueden tomarse como herra-
mientas para desarrollar la conciencia vy el
compromiso social en estudiantes de cual-
quier nivel. Para este autor, si se implemen-
tan estas técnicas en un aula, se promueve
la creatividad, la identidad y la responsabili-
dad paradarsignificado a nuestras experien-
cias visuales cotidianas. Incluso se han realiza-
do estudios educativos incorporando estas
técnicas para que los estudiantes tomen con-
ciencia y al mismo tiempo realicen alguna
accién dentro de su entorno. Sheng Kuan
Chung y Michael Kirby (2009), por ejemplo,
hicieron que algunos estudiantes de prepara-
toria analizaran diversas campanas comercia-
lesy, a partir de sus reflexiones, imprimieran
camisetas con mensajes propios alterando
logotipos mediante el uso de medios elec-
trénicos de edicion de imagenes.

En lo referente a la teoria del disefo, la
pirateria publicitaria ha servido para identi-
ficar un impulso contradictorio que podria
incluso definirse como un rasgo caracterfs-
tico de la disciplina. Mathew Soar (2002)
identificé que muchos de los piratas publici-
tarios eran disefiadores o estaban relaciona-
dos con el disefio de alguna forma. Asi, situé
esta practicacomo uno de los esfuerzos que
hacen los disenadores para hacerse cargo de
su responsabilidad como agentes culturales.
Junto a esto, también se remitié al conocido
First Things First Manifiesto 2000, una decla-
racién de principios firmada por 33 figuras
de la comunidad del disefio gréfico interna-
cional que no estan de acuerdo en la forma
en que se estan llevando a cabo las practicas
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relacionadas con la comunicacién visual
dentro del &mbito mercantil.

Queda claro que han habido muchas
tentativas a nivel plastico que intentan lidiar
con las formas de produccién que nos ha
tocado vivir. A su manera, lo que se conoce
como “disefio sustentable” es también una
de las alternativas actuales que pone espe-
cial preocupacion en el uso adecuado de los
materiales disponibles (Figura 5). Lo relevan-
te de esto es que en muchas ocasiones los
productos sustentables replantean la forma
de entender el diseno. Al mezclar, reutilizar
o simplificar, el disefo sustentable crea nue-
vos significados y puede llegar a cuestionar
la manera de abordar el disefio y, en ocasio-
nes, nuestra forma de vida. Algunos autores
emparentados con el disefio sustentable
involucran los fundamentos estéticos desde
su punto mas profundo. Para Erwin Dats-
chefski (2002), por ejemplo, es necesario que
un producto no solo cumpla con criterios
ambientales para llegar a ser considerado un
buen diseno, sino que también debe tomar
en cuenta el impacto social, tanto de la fa-
bricacién de los productos, como de su dis-
tribucion y uso. Asi, este autor plantea una
nueva definicién de una “belleza total” que
implica totalmente un cambio de paradigma
estético. El diseno debe, de alguna forma, to-
mar posicién dentro de la produccién y la
sociedad contemporaneas.

Objetivo

El presente trabajo constituye un intento
por sistematizar este tipo de estrategias de
apropiacion en el ambito del disefo gréfico.
El modelo del disefio sustentable se vuelve
un referente metaférico, una vez que este
representa una de las alternativas mas soco-
rridas actualmente en la teorfa del disefo.
Lo que aqui se plantea trata de vincular el
desarrollo de estrategias que hagan frente
a la sobreproduccion actual de objetos de
consumo con la denuncia social ante la
pérdida de sentido que viene con ella. Por
lo anterior, nuestro objetivo es explorar la
posibilidad de realizar comunicacion visual
de denuncia, a través del tratamiento siste-
matico de reconocidos signos gréficos co-
merciales, retomando metaféricamente el
modelo del disefio sustentable y —al mismo
tiempo- las tendencias contemporaneas
relacionadas con la critica social.

Nota sobre el método

En términos generales, dentro del disefo
sustentable, la reutilizacién y el reciclaje son
formas de generar nuevos productos a partir
de otros que ya no estan en uso, los cuales
pueden ser llamados desechos o basura.
Dentro de lasimagenes que saturan nuestro
espacio visual, uno de los elementos prin-
cipales que configuran esa saturacién son
aquellas imagenes que representan marcas

Figura 5. Cenicero hecho con residuos sélidos de envases de refresco, 2008. Fuente: www.atylia.com
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Figura 6. Imagenes de las marcas que se utilizaron para el disefo. Estas imagenes fueron trazadas en

vectores, reproduciendo lo méds semejantemente las imédgenes originales.

comerciales. Esas imagenes se repiten cons-
tantemente, no dejando un solo producto sin
ser etiquetado por ellas. Metonimicamente,
las marcas conforman gran parte de la basura
surgida de los habitos de consumo diarios.
Las marcas comerciales no solo tienen
la cualidad de ser facilmente distinguibles y
recordadas, sino que en la actualidad poseen
un amplio poder sobre los estilos de vida de
las personas. “Hoy las marcas reemplazan
a las banderas. Las marcas atraviesan limpia-
mente los territorios politicos, y es en torno
a ellas que se construye la identidad indivi-
dual” (Tejeda, 2006: 194). Por ello mismo, las
marcas representan un objetivo de ataque
identificable y certero para el actual movi-
miento ciudadano de critica social. En pala-
brasde Wernery Weiss: “las marcas basansu
poder en una imagen que ha sido cuidada
con inversiones publicitarias de muchos mi-
llones. Ese es precisamente el flanco por
donde se las puede atacar” (2004: 35). Naomi
Klein (2001) ha mostrado la forma en que
algunas de las campanas que se han reali-
zado en contra de las marcas han llegado a

modificar a conciencia publica y las posicio-
nes politicas de los espectadores. Bien podria
tomarse esto como una hipétesis que nos
oriente hacia la sistematizacién de este tipo
de acercamientos. El método que a continua-
cién se presenta se propone como una libre
aplicacién de lo anterior.

Materiales
Para el tratamiento, se eligieron tres marcas:
un caso de monograma (McDonalds), uno
de simbolo (Nike) y uno de logotipo (Coca-
Cola), ya que son las tres formas principales
en que suele presentarse una marca (Figura 6).
Paralaseleccion de las marcas, se realizé
una investigacién complementada con las
necesarias disertaciones, todas ellas referen-
tes a las mas reconocidas a nivel mundial,
buscando que las marcas elegidas tuvieran
cierta representatividad en cuanto al dafo
que causan al planeta. Primero se obtuvo
un registro de las marcas mas valoradas du-
rante el ano 2009, a nivel mundial, y luego,
de acuerdo con un criterio intencional, se
consideraron las que fueran idéneas para

ser utilizadas como casos particulares para la
experimentacion.

Cabe destacar que estas marcas, ade-
mds de reconocerse como representativas
del marketing global, han sido ya presas de
numerosos ataques por parte de la piraterfa
publicitaria, debido a que cargan con una
serie de acusaciones que les han sido com-
probadas. Nike, por ejemplo, ha sido impu-
tada por explotacion, trabajo infantil, acoso
sexual y otras irregularidades en sus empre-
sas proveedoras (Werner y Weiss, 2004). A
Coca-Cola se le hace responsable de “ofensi-
va criminal contra los trabajadores”, partici-
pacién en conflictos bélicos, sistematica vio-
lacién de los derechos humanos, etc. (Castro
Soto, 2003-2005). De la misma forma, a
McDonalds se le hace responsable de tra-
bajo infantil, explotacién y condiciones de
trabajo desastrosas en empresas proveedo-
ras, excesivo consumo de carne con conse-
cuencias ecolégicas y sociales negativas
(Werner y Weiss, 2004).
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Figura 7. Posibilidades de reutilizacién de imagenes, donde la imagen original se sigue identificando a pesar de sus modificaciones.

Experimentacion

Nuestra experimentacién se planteé como
la bisqueda de “una reinterpretacion per-
sonal de las posibilidades que del sentido
comin se pueden extraer para el tratamien-
to de residuos sélidos” (Figura 7). Antes de
iniciar esta experimentacion, se seleccioné
como motivo la figura de la muerte, misma
que, en la tradicién mexicana, resulta una
referencia fundamental dentro de las repre-
sentaciones graficas (Figura 8). De esta ma-
nera, la inclinacién por representar una parte

AR
"r’ﬂ""f />
?quﬁ
Dt
oscura de las marcas remitfa a una idea muy
general sobre el temor més conocidoy obvio
en la sociedad.

Se realizé una exploracion de diferentes

formas en que las imagenes de marcas pue-

denacomodarse de tal manera que den por 2 “,'. i b
. . OO AR AN
resultado rostros con connotaciones negati- Tyt ;’:’f.':
GLAR))

vas (Figura 9). De esta exploracién, se traba- _ .
jaron las composiciones consideradas mas '
expresivas y fue a través de la silueta como
los rostros obtenidos de la exploracién
cobrarfan unidad compositiva, dando como
resultado una composicién grafica con tres
elementos sobre negro (Figura 10). Figura 8. José Guadalupe Posada, La catrina, 1913.
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Figura 9. Resultados de la experimentacién a partir del tratamiento de tres imégenes de marcas reconocidas.

Figura 10. Propuesta de composicion gréfica a partir de los resultados del tratamiento de tres imagenes de marcas reconocidas.
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Anexo 1

Anexo 1

ENCUESTA DE OPINION PARA VALIDACION DE ESLOGAN

Hola, soy estudiante de la Maestria en Creatividad para el Diseio, de la Escuela de
Disefio del INBA. Estoy realizando una investigacion acerca de algunas marcas
comerciales y la percepcién que el piiblico tiene de ellas. Lee con atenci6n la infor-
macién y contesta las preguntas referentes a la imagen por favor.

NIKE

Nike es una empresa que aprovecha la
profunda relacién emocional que tiene la
gente con el deporte y la actividad fisica.
Los gastos anuales en publicidad rozan la
barrera de los mil millones de délares.
Mientras tanto, en las empresas pro-
veedoras se han comprobado irregulari-
dades que incluyen explotacién, trabajo
infantil y acoso sexual. Por todo esto,
Nike se ha convertido en el blanco predi-
lecto de los movimientos de derechos
humanos y de critica a la globalizacién.

COCA-COLA

A Coca-Cola se le hace responsable de
“ofensiva criminal contra los trabajadores”,
participacion en conflictos bélicos, sis-
temdtica violacion de los derechos huma-
nos, etc. Entre otras cosas, financid la
campana electoral de George Bush y
prestd bodegas para torturar opositores
durante dictaduras militares en Suda-
mérica. Ademds de esto, contiene produc-
tos transgénicos y su ingrediente activo,
dcido fosforico, deshace el calcio de los
huesos.

MCDONALDS

A McDonalds se le ha comprobado el uso
de transgénicos como comida para pollos
que luego vende como alimento. En
cuanto a su comida, ésta contiene mucha
grasa, azicar, sal y aditivos quimicos que
pueden ampliar los riesgos de contraer
enfermedades circulatorias, cancer y dia-
betes. Y en cuanto a los juguetes de la
Cajita Feliz, se ha comprobado que existe
trabajo infantil, explotacion y condi-
ciones de trabajo desastrosas en las
empresas proveedoras.

A qué te remite la imagen?

¢ Qué eslogan le pondrias a la imagen?

¢ Como la aplicarias?

¢En dénde la aplicarias?

Edad:____ Géneroo M F

Carrera o profesion:

iMUCHAS GRACIAS!
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Prueba de validacién del disefio

El instrumento aplicado fue una encuesta de

opinién basada en un tipo de estudio cuali-
tativo proyectivo de expresién, muchasveces

usado en mercadotecnia. El muestreo fue

aleatorio, dentro de una poblacién universi-
taria, distinguiendo Gnicamente la categoria

de género. Cabe aclarar que esto no puede

considerarse una muestra representativa en

ningtn sentido. Mds bien, se trat6 de un tipo

de estudio en el cual los participantes, ade-
masde corroborarla pertinenciadel material,
ayudaron en la construccién de estrategias

de comunicacion que resultasen eficaces a

partir de sus respuestas.

Participantes: 50 sujetos, 25 hombres y
25 mujeres. La edad de los participantes
varfa entre los 18 y 59 afios. Media: 23.6
afios; mediana y moda: 22 afios.

Procedencia: Universidad Auténoma
Metropolitana, Unidad Azcapotzalco,
30 encuestas; y Universidad Auténoma
Metropolitana, Unidad Xochimilco, 20
encuestas.

Instrumento: “Encuesta de opinién para
validaciéon del slogan”. Una pagina tama-
fo carta que contenfa una breve resefia
de las conductas improcedentes que se
le han imputado a las marcas: Nike, Coca-
Cola y McDonalds, informacién acom-
pafiada con tres imagenes resultado de
la aplicacién proceso simultaneo. A par-
tir de esta informacién los participantes
respondieron a las siguientes preguntas:
¢A qué te remite la imagen?, ¢Qué eslogan
le pondrias a la imagen?, ¢Cémo la apli-
carfas?, ¢En dénde la aplicarfas? (véase
Anexo 1).

Formas de interpretacion

Se determinaron categorfas a posteriori para
analizar los resultados con el fin de obtener
algunos porcentajes que brindan una referen-
cia cuantitativa. A continuacién se presentan
las categorias de cada una de las preguntas.

¢A qué te remite la imagen?

Las categorfas fueron: 1) Asociacién
entre las marcas y la imagen, para com-
probar que tal asociacién era evidente;
2) Asociacion positiva o negativa, para
valorar el tipo de asociacién; y 3) Pala-
bras que se mencionan en las respuestas

para asociar laimagen con las marcas, con
el fin de extraer de ellas ideas para un
posterior tratamiento de las imagenes.

¢Qué eslogan le pondrias a laimagen?
No hay categorias para analizar esta res-
puesta, se tomaron en cuenta todas las
sugerencias de los participantes.

¢Cémoy en dénde la aplicarias?

Estas dos preguntas se prestan para una
interpretacion libre, por lo cual, para faci-
litar su anélisis, los resultados de ambas
se agruparon en tres categorias que en-
globan la mayor parte de las interpreta-
ciones. Las categorias fueron: 1) Medios,
2) Pdblico meta, 3) Fines.

Resultados de la prueba de validacién
A continuacion se describen los resultados
de cada pregunta y sus categorias:

¢A qué te remite laimagen?

1) Asociacién entre las marcas y la ima-
gen. El 100% de los participantes reco-
nocieron la asociacién entre la imagen
y las marcas.

2)Asociacién positiva o negativa. El
100% manifesté una asociacion nega-
tiva respecto a las marcas.

3) Palabras que se mencionan en las res-
puestas para asociar la imagen con las
marcas. Las palabras que mas se repi-
tieron fueron: muerte, dano, peligro,
destruccién y enfermedad.

¢Qué eslogan le pondrias a la imagen?
De entre las sugerencias de los partici-
pantes se destacan las siguientes:

¢ El lado oscuro de las trasnacionales
* Consume mas... ivive menos!

* Consume mds y pronto morirds

* Compra hoy, muere mafiana

* Asesinos de marca

¢ Consumir mata

* La méscara del consumo

* Muertos pero felices

* Compray dana tu mundo

* Qué placentera es la muerte

¢Como la aplicarias? Y zen dénde la

aplicarias?

1) Medios: En los productos, 12%; inter-
net, 8%; tripticos, 4%; espectacula-
res, 4%; playeras, 4%; television, 10%;

periédicos y revistas, 4%; divulgacion
boca a boca, 4%; carteles, 4%; radio,
4%,; stickers, 2%; y mensajes sublimi-
nales, 2%.

2) Pablico meta: En la educacién pablica,
estudiantes, 18%; sitios publicos (pa-
blico en general), 16%; tiendas, con-
sumidores, 10%; espacios de jovenes,
4%; instituciones culturales, 4%; y
hospitales, 2%.

3) Fines: Campanas de denuncia, 20%;
campaias derechos humanos y salud,
10%; personalmente, 6%; campaias
de prevencion, 6%; y campafas para
padres, 2%.

PROPUESTA
Los resultados del proceso se vieron apoya-
dos por las respuestas de los participantes,
ya que evidentemente ninguno de ellos aso-
ci6 laimagen con una connotacién positiva.
Empero, como se habia dicho, el instrumento
de validacion posefa también la facultad de
hacer participe del disefio al sujeto encuesta-
do. Es decir, las respuestas que surgieron
también proporcionaban ideas para la difu-
si6n del mensaje pretendido. Asi, se selec-
ciond arbitrariamente una de las propuestas
de los propios encuestados para el desarro-
llo del slogan que acompanaria a la imagen,
eligiendo aquella que transmitiera el mensa-
je de una forma simple y concreta.

Se gener6 un juego de palabras agregan-
do una palabra entre la frase ya propuesta.
De “Consumir mata”, se transformé en

“Consumir-nos mata”, provocando asi nuevos

sentidos a la frase; esto porque, en primer
lugar, juega con su contrario, fonéticamen-
te muy similar, “Consumir no mata”; pero
ademas, genera connotaciones distintas si
se lee junto o por separado: “Consumirnos
mata” o “Consumir nos mata”. Del primer
modo, es una frase pronunciada por los per-
sonajes del cartel (las calaveras); mientras
que, del segundo modo, es una frase que
bien podria externar el espectador o una
tercera persona.

Por Gltimo, la propuesta final es un cartel
de proporciones 12 x 6.5, el cual, en este
caso, se sugiere derive en una aplicaciéon
dentro de un ambiente urbano. Como ejem-
plo, se propone un espectacular, ya que este
medio permite una gran difusién en un am-
bito citadino. Especialmente, en la Ciudad

de México el espectacular resulta atin muy

recurrido porla publicidad. De esta manera,
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Figura 11. Propuesta de aplicacion final. Foto y edicién: Mario Morales Dominguez.

la propuesta seria utilizar, una vez mas, los
mismos medios de los que se vale la mer-
cadotecnia para contrarrestar su fuerza
(Figura 11).

CONCLUSION

Hemos expuesto una propuestay un intento
de vinculacién entre dos temas relevantes
en el disefio contemporaneo pero, mas alla
de eso, el resultado también puede leerse
como una especie de llamado hacia el de-
sarrollo de disefios atin mas “politicamente
responsables” por parte de los disefadores.
De acuerdo con esto, se abre la posibili-
dad de que otros disefadores pudieran, a
partir de este trabajo, darse alguna idea para
encaminar sus inclinaciones y hacer uso de
su poder como ciudadanos y participes
de las discusiones sociales. Si asi ocurriese,
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cabe recordar que lo presentado aqui es
solamente una propuesta dentro una gran
gama de posibilidades que atn estan por
inventarse.

El trabajo de experimentacién y de vali-
dacién del proceso aqui empleados, repre-
sentan una aproximacién particular (a partir
de las referencias sefaladas). Dentro de este
acercamiento, uno de los caminos que que-
dan por explorar es la fuerza de la imagen
de la marcay su reconocimiento. El camino
seguido en ese sentido puede ofrecer un
modelo para la experimentacién acerca de la
deformacion y distorsién de tal tipo de ima-
genes, dejando ver, a través de cierto tipo de
manipulaciones, el grado de instauracién
que representan las marcas en el imaginario
social. De ser asf, el sentido de la propuesta
irfa encaminado hacia el uso de iméagenes

reconocibles y la identificacién del grado
de desviacién que se les puede aplicar. Esto
resultaria en una serie de experimentos for-
males que podrian en si mismos propulsar
una estética diferente.

Es posible que lo mas rescatable del pre-
sente trabajo sea la manera particular de
abordar la problemética desde el disefio
grafico, usando el disefio sustentable como
forma simbdlica, para cambiar de lugar el
punto central de este: enfocado en la ma-
terialidad, pero dirigiéndolo hacia la relevan-
cia de los fines sociales que acompanan a
tal tipo de disefio. Este movimiento trata de
fomentar la basqueda creativa de nuevos
enfoques para enfrentar las probleméticas
actuales. No obstante, es necesario mencio-
nar que esta propuesta estd centrada en un
contexto muy particular y con un alcance



muy concreto, y reconocemos que siempre
cabe la posibilidad de que, como en cualquier
propuesta disidente o alternativa, tarde o
temprano sea asimilada por el aparato ideo-
l6gico dominante. Por esto, debe quedar
claro que, en lo referente a todo disefio que
se propone como alternativo, es necesario
realizar propuestas continuamente, de
acuerdo con los nuevos requerimientos que
en cada momento la sociedad genere. Asi,
debe asentarse que las posibilidades quedan
adn muy abiertas, pues es tarea de los dise-
fadores pensar el mundo que deseamos
tener en el futuro y hacer todo lo posible
por disenarlo de forma adecuada.
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