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The design method applied to advertising design,

Resumen

El disefio grafico es una disciplina con una
trayectoria sucinta y una base epistémica
aun en consolidacién. En su practica, los
métodos son un factor fundamental para la
obtencion de productos graficos, capaces de
satisfacer las demandas para los cuales son
requeridos; factor que, sin embargo, suele
ser poco valorado. La investigacion explora
los métodos de disefo y sus alcances en el
contexto de la actual sociedad red, desde dos
enfoques. Uno, la tradicional postura causal
y simplista, y el otro, frente a la de los siste-
mas complejos, encontrando divergencias
entre ambas. Dichos alcances son aplicados
al disefo publicitario, dada su preponderan-
cia e impacto en el actual contexto social,
cultural, tecnolégico y comercial, delinean-
dose desde los sistemas complejos una po-
sible ruta de aplicacion prospectiva de sus
métodos.
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Disefio grafico; Metodologia; Sistema.

a look from complex systems

Abstract

Graphic design is a discipline with a succinct
trajectory and an epistemic basis still under
consolidation. In its as in its practice, the
methods are a fundamental factor for ob-
taining graphic products, capable of satisfy-
ing the demands for which they are required;
factor that, however, is usually poorly valued.
The research explores the design methods
and their scope in the context of the current
network society, from two approaches. One,
the traditional causal and simplistic position,
and the other, compared to that of complex
systems, finding differences between them.
These scopes are applied to the advertising
design, given its preponderance and impact
in the current social, cultural, technological
and commercial context, delineating from
the complex systems a possible route of pro-
spective application of its methods.
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design; Methodology; System.
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1. Introduccién

El disefio cuenta con antecedentes milenarios, pues ha formado parte del hombre desde
sus origenes mas primitivos. Prueba de ello son las diversas formas de expresiones visuales
presentes en todas las épocas. Pero, al referirnos al disefio grafico, seria en el siglo XX cuando
emergeria como disciplina propiamente dicha, la cual evolucionaria rapidamente gracias a
la realidad econdmica, tecnoldgica, industrial y comercial que caracterizé la segunda mitad
del siglo XX, empujando al mismo en sus diversas areas a experimentar una rapida evolucion,
entrando con ello en una nueva etapa, la del estudio tedrico.

Al hablar del anuncio publicitario, lo podemos hacer desde diversas perspectivas: como
medio que proyecta y comunica mensajes, como canal de persuasién, como dispositivo de
gran influencia social y cultural o como herramienta comercial, entre otros. Sin embargo,
un aspecto probablemente menos abordado de éste es el que corresponde al constructo del
anuncio desde el intersticio del método.

El disefio, en general, como el del anuncio publicitario es resultado del trabajo regido por
métodos de diseno, los cuales, en su mayoria, se han sustentado en la causalidad, resultado
del paradigma que ha definido el imaginario de la ciencia desde el siglo XVII, cuyas caracte-
risticas mas relevantes pueden ser encontradas en la disyuncion y simplicidad (Morin, 2004,
p.122).

En la actualidad los métodos de disefio, en mayor proporcion, siguen dicha perspectiva.
Sin embargo, hoy mas que nunca la publicidad se caracteriza por la saturacién, pues los in-
dividuos reciben diariamente miles de impactos visuales, los cuales son ignorados en gran
volumen, resultado de dicha saturacién. Aunado a ello deben considerarse las propiedades
del nuevo contexto que nos envuelve, caracterizado principalmente por el fuerte y rapido
ingreso social al escenario tecnolégico, donde el disefio igualmente ha experimentado desde
hace algunos afios un importante desplazamiento hacia los entornos digitales, lo que ha lle-
vado a una obligada readaptacion general, siendo una de sus areas principales la publicitaria.

De acuerdo a lo anterior, y siguiendo la perspectiva de Yee & Bremner (2011, p. 1), la elec-
cion de un método establecido para disefiar corresponderia a decantarse en favor de un en-
foque de seleccién y combinacion, buscando seleccionar y aplicar los mas apropiados. Ante
lo cual podemos cuestionarnos si esto apunta a una disciplina en crisis, donde los métodos
existentes no son aptos para un propdsito; o, por otro lado, si el disefio como disciplina esta
madurando y desarrollando modelos distintos. Una disciplina “en plena construccion episte-
moldgica”, enfatizan Garcia-Cordero & Buitrago-Lopez (2017, p. 118). Al respecto, es posible
que ambas hipdtesis tengan parte de razén.

Hoy en dia los métodos de disefio tradicionales evidencian algunas carencias en la bus-
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queda de soluciones vanguardistas a los problemas que enfrentamos, pues no son iguales a
las de hace unos afios, dado que, como apunta Barsalou (2017, p. 102), hoy los métodos de
disefno requieren abordar y entrelazar diversas realidades, en concreto patrones complejos a
través de dominios multiples, destacando la interrelacion sistémica de la percepcion, cogni-
cion, experienciay la accién. En el mismo sentido, Rodriguez & Montiel (2020, p. 214) recalcan
que hoy en dia ser diseflador implica potencialmente ser creativo, original e innovador, lo que
implica ir mas alla de los modelos y procesos habituales.

Por otro lado, la atencidn que se le comienza a dar a la integracion, desde perspectivas
nuevas de cara al enriquecimiento del disefio, puede interpretarse como sintoma de madura-
Cion a través de la propuesta de nuevos modelos; no obstante, dicha transicion, concebimos,
esta en pleno proceso. Un desafio que nos obliga a ir mas alla, hacia un nuevo entorno de pen-
samiento y accién, que nos empuja a abordar el ejercicio del disefio desde enfoques distintos,
donde la perspectiva de los sistemas complejos evidencia alances interesantes.

2. El diseiio grafico, la publicidad y su relacion

Desde sus primeros dias, el hombre se ha manifestado sobre la faz de la tierra impulsado
por la capacidad de su intelecto, destacando la comunicacién como una de sus principales
herramientas de subsistencia. Desde los dibujos plasmadas en las antiguas cuevas prehisto-
ricas, hasta los avances del mundo actual caracterizado por la alta tecnologia y la saturacion
de graficos, la imagen se ha consolidado como importante cédigo de comunicacion de la
civilizacion humana e inherente al hombre a través de su historia, forjando y apoyando en
ella su propia identidad y realidad. Es gracias a la imagen, tanto en su representacion fisica
como imaginaria, que accedemos a la simbolizacidn, y sin el concurso de ésta seriamos inca-
paces del pensamiento reflexivo que hoy nos caracteriza y define como especie (De Fleur &
Ball-Rokeach, 2009, p. 280).

Con el surgimiento del disefio grafico en la Bauhaus, éste evolucionaria rapidamente, in-
fluenciado nuestras vidas de una manera cada vez mas profunda; influencia que hoy en dia
es abrumadora, pues practicamente cada aspecto de nuestra vida, cada objeto con el que
interactuamos, de una u otra manera, es producto del disefio. Para definir disefio, podemos
citar a Mose Biskjaer, Dalsgaard, & Halskov (2017, p. 1), quienes encuentran que éste es in-
herentemente una actividad creativa y, sea de manera incremental o disruptiva, apunta a
mejorar lo existente a través de la introduccion de algo novedoso. Desde la perspectiva de
Garcia-Cordero & Buitrago-Lopez, (2017, p. 123), puede entendérsele como la creacion de la
forma, capaz de articular tanto el valor cultural como de uso del disefio o producto, lo cual
integra diversas esferas como las sociales, culturales, econémicas y politicas. Para Claus, Bo,
& Saeema (2019, p. 40), el disefio es un proceso social capaz de contribuir con soluciones con
impacto en la comunidad, resultado de la argumentacidn, cuya importancia respecto a la
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accesibilidad visual es mucho mayor que en otras disciplinas del disefio, como seria el disefo
de productos (Cornish, Goodman-Deane, Ruggeri, & Clarkson, 2015, p. 178).

Una perspectiva del disefio desde el contexto grafico es la que propone Solas (2003, p. 1),
al definirlo como “la construccion de un interfaz material de relacion con el mundo exterior
al sujeto, sea en el campo objetual o en el simbdlico. Interfaz que es entendida como media-
cion”. Probablemente uno de los conceptos mas amplios sobre disefio grafico es el ya clasico
compartido por Frascara (2000, p. 19), quien nos dice “es la accién de concebir, programar,
proyectar y realizar comunicaciones visuales producidas en general por medios industriales
y destinados a transmitir mensajes especificos a grupos determinados”; fendmeno donde la
imagen es preponderante. En ese sentido, Diaz Martinez (2011, p. 28) reconoce a la imagen
como un potenciador de interpretacion y creacion y, de acuerdo con ello, el disefio grafico
puede dilucidarse como una herramienta capaz de influir en la sociedad a través de sus dis-
tintas areas, donde el disefio publicitario parece ser una de sus manifestaciones mas prepon-
derantes.

Sobre el concepto de publicidad, Bassat (2017, p. 20) la define como el arte de convencer a
los consumidores. Muela-Molina (2018, p. 313) la describe como una comunicacién de natu-
raleza persuasiva al servicio de los anunciantes, los cuales frente al entorno competitivo en
el que se encuentran envueltos, buscan que el consumidor adquiera su producto o servicio.

Desde su perspectiva, Diaz Martinez (2011, p. 32) subraya que “una lectura global de la pu-
blicidad pretende recoger aquella estructura profunda que permite a cualquier lector, dentro
de un contexto cultural especifico, reconocer un texto publicitario”. Y propone como elemen-
to medular del andamiaje de la publicidad, su capacidad y estructura discursiva, la cual se
asume como funcional en el contexto donde tenga lugar, dado que se construye y transforma
a través de lo social, destacando al cédigo de la imagen dado su papel preponderante.

La relacion inherente de la publicidad con el disefio grafico nos conduce al disefio publi-
citario; fendmeno que, segun Tena (2005, p. 6), es el responsable de transportar de manera
claray diligente el objetivo central de la estrategia comunicativa. Siguiendo el mismo enfo-
que, Solas (2003, p. 1) argumenta que la publicidad puede ser entendida como “una de las
especialidades del disefio, en su aspecto de mediacidn simbélica con el mundo de los objetos
apropiables, sean estos materiales o ideoldgicos”.

Mirando a los origenes, Pellicer (2011, p. 2) explica que desde las primeras civilizaciones los
anuncios fueron utilizados, encontrandose constancia de éstos en el valle del Nilo, al estar
presentes en todas las etapas de nuestra historia. En el siglo XX, los medios masivos harian de
ésta una herramienta cada vez mas influyente; sin embargo, el paradigma mas significativo
ha tenido lugar a partir de la denominada “sociedad red” (Castells, 2009, p. 25), donde los
entornos digitales e internet han transfigurado abruptamente la realidad humana en todo
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sentido; momento a partir del cual la publicidad ha experimentado transformaciones vehe-
mentes, detonando una inercia irruptora que seguimos viviendo.

La perspectiva de Garcia Lopez (2015, p. 185) explica como la publicidad es un artefacto
comunicativo muy potente, a través del cual organizaciones productoras o marcas consoli-
dan sus posiciones y hegemonia a través de dicho engranaje y donde las tecnologias, sobre
todo las digitales, juegan un papel decisivo. Esto ha permitido a la publicidad en general, y al
disefio publicitario en particular, manifestarse desde nuevas realidades con oportunidades
insospechadas, caracterizadas por un cambio paradigmatico, la transicidn de la unidireccio-
nal a la bidireccional y multidireccionalidad.

El ejercicio, tanto del disefio como del disefio publicitario, se desarrolla a través de mé-
todos, siendo el método proyectual uno de los mas representativos, herencia de la Bauhaus,
donde se daria lugar a uno de los primeros espacios para su narrativa, convergiendo distintas
corrientes y emergiendo perspectivas filosdficas, metodolégicas y otras, cuya influencia sigue
hoy viva y presente en las diversas academias alrededor del mundo (Lupton & Miller, 2002, p.
7). Método cuya base se conforma por una serie de operaciones necesarias establecidas bajo
un orden cuyo objetivo es el de lograr un resultado; causalidad que es posible encontrar en la
mayor parte de los métodos de disefio que en el presente se instruyen en el aula y emplean
en el ejercicio profesional.

3. Los métodos de disefo y la causalidad

“Método”, para la Real Academia Espafiola (RAE, 2019), es el “procedimiento que se sigue
en las ciencias para hallar laverdad y ensefiarla”. Para el Glosario de Filosofia (2019), “método”
es la “disposicion racional de una actividad para la obtencion de un fin determinado”. Por su
parte, metodologia viene a ser la parte de la ciencia que estudia los métodos. Por ende, los
términos método y metodologia no deben ser confundidos.

Los métodos de disefio, segun Iserte Pefia (2012, p. 1), son los procedimientos existentes
para disefiar y que sigue el disefiador en su ejercicio. Por su parte, Nacif (2015, p. 1) sostiene
que método es un procedimiento especifico para abordar un problema dentro de una disci-
plina cientifica determinada. Ademas, apunta que desde el disefio los métodos refieren a lo
siguiente:

Todos y cada uno de los procedimientos, técnicas, herramientas, instrumentos que ayudan a
lograr un disefio determinado y a su vez, son las distintas clases de actividades que el disefiador

utiliza y combina entre si en un proceso general de disefio (Nacif, 2015, p. 2).

La misma autora reitera que algunos de los métodos son los procedimientos convencio-
nalesy normales de disefio, como el dibujo, que es el mas comun; en otras palabras, el disefiar
dibujando.
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A partir de la perspectiva de Schgnheyder & Nordby (2018, p. 1), se explica como los méto-
dos de disefio son conformadosy aplicados resultado de la evolucidn, siguiendo y adaptando-
se pragmaticamente a las caracteristicas del contexto propio de cada momento.

Desde una mirada prospectiva, podemos citar a Jones, (2010, p. 2), quien asevera que los
métodos tradicionales de disefio se han caracterizado como racionales, pragmaticos, criticos,
generativos y fenomenoldgicos, contribuciones profundamente arraigadas en el pensamien-
to del disefio. La generacion actual de métodos de disefio emerge desde una epistemologia
transdisciplinar, técnica de perfil participativo y una phronesis (“sabiduria practica”, en grie-
go) de creacion conjunta de multiples partes interesadas; esto ultimo correspondiendo a los
sistemas sociales. Para Iserte Pefia (2012, p. 14) el ejercicio del disefio, basado en métodos,
poco a poco ha ido sustituyendo la inercia de trabajo de la “gran idea”, es decir, la que con-
templa a la creatividad como fuente principal, aunque recalca que la filosofia de la gran idea
sigue viva y en practica hoy en dia.

Al referirnos a los diversos métodos de disefio a través del tiempo, Vilchis (2014) cita va-
rios ejemplos, de los cuales podemos referir algunos como el de Bruno Munari, Bernd Lobach,
Christopher Jones, Abraham Moles, Gui Bonsiepe, Jordi Llovet, Morris Asimow, Scott, Archer,
Fallon, Gugelot, Swann y Sidal, entre otros, todos los cuales se caracterizan por organizarse
bajo una estructura causal-secuencial.

La causalidad obedece al principio de causa-efecto y se caracteriza por seguir una estruc-
tura en forma lineal, perspectiva que tiene su origen en Descartes, quien propuso una forma
particular de observar, entender, abordar y explicar los fenémenos.

La linealidad sigue el principio mecanicista basado en la descomposicion del todo en ca-
denas causales aisladas, separando la totalidad en partes para luego estudiar cada una de
forma individual, sumando después dichos fragmentos, obteniendo de esta forma el cono-
cimiento (Bertalanffy, 1986, p. 8). Esta perspectiva constituye un principio que no aborda los
fendmenos como un todo, sino de forma parcelada (Morin, 2004, p. 23). A grandes rasgos,
linealidad significa que podemos obtener un valor para el todo, a través de la suma de los
valores de sus partes.

Desde la perspectiva lineal-causal, los principios de verdad se sostienen sélo a través de
las ideas clarasy nunca por los elementos densos o dificiles de medir o controlar, siendo estos
ultimos los caracteristicos en el contexto social, donde el disefio y en particular la publicidad
se tiene lugar. Desde la linealidad, las ideas claras se construyen en base a la simplificacion del
conocimiento, considerando los elementos de mayor claridad y relevancia, los cuales a su vez
se subdividen, tomando sélo los elementos principales de cada subdivision; de esta manera
al conocimiento nunca es total, ya que es resultado de la simplificacién.
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Lo anterior, llevado a la realidad del disefio, nos permite encontrar coincidencias, pues
concordando con la perspectiva de Garcia-Cordero & Buitrago-Lopez (2017, p. 125), el disefio
grafico recopila fundamentos visuales y conceptuales que involucran a diferentes contextos y
realidades. Constituye, asi, un espacio de produccion estética, funcional, Gtil y comunicativa,
siendo de tal modo necesario unificar la teoria, la practica y reflexion para la creacion objetos
innovadores y funcionales. Reflejando, todo ello, una conducta sistémica.

Al referirnos al método para el disefio de anuncios publicitarios desde la estructura causal
descrita, éste seguiria un orden lineal regido bajo la relacion causa-efecto, donde no es posi-
ble acceder a un siguiente paso del proceso, sin necesariamente haber pasado por el previo,
lo que requiere de una organizacion de estilo secuencial.

Buscando ejemplificar lo anterior tomaremos el clasico método de Bruno Munari (2000,
p. 64), el cual se conforma de 12 pasos: 1. P= Problema; 2. DP= Definicion del Problema; 3.
EP= Elementos del Problema; 4. RD= Recopilacion de datos; 5. AD= Andlisis de Datos; 6. C=
Creatividad; 7. MT= Materiales y tecnologias; 8. SP= Experimentacion; 9. M= Modelos; 10. V=
Verificacion; 11. D= Dibujos y 12. S= Solucidn.

P-DP-EP-RD-AD-C-MT-SP-M-V-D-S
Figura 1. Propuesta estructural lineal del método de Bruno Munari (2000).
Fuente: elaboracion propia.

Al tratar de aplicar este principio metodolégico en el disefio de un anuncio publicitario,
éste se organizaria secuencialmente, pues habria que respetar y seguir el orden determinado.
Ejemplificando dicho método, se toman algunas de las variables mas relevantes que intervie-
nen en el disefio publicitario, dejando de lado otras que, aunque menos relevantes a simple
vista, intervienen e influyen también en su fenomenologia.

Como resultado se delinea una propuesta la cual pudiera estructurarse de la siguiente
manera: 1. C= Cliente; 2. BI= Briefing; 3. BF= Brief; 4. DP= Definir el Problema; 5. OP= Orga-
nizar el Problema en sus Elementos Principales; 6. RD= Recogida de Datos; 7. RL= Recursos y
Limitantes Técnicas; 8. A= Analisis; 9. PS= Propuesta de Solucion Creativa; 10. B= Bocetaje;
11. PG= Propuestas Graficas; 12. S= Solucion.

C-BI-BF-DP-OP-RD-RL-A-PS-B-PG-S
Figura 2. Propuesta estructural lineal que seguiria el método para el disefio de anuncios publicitarios.
Fuente: Elaboracion propia.

1. Cliente. El proceso inicia con el contacto entre solicitante (cliente) y disefiador o agencia
de publicidad, donde el primero busca dar solucién a algun problema particular, a través del
servicio profesional que le puede brindar el segundo.
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2. Briefing. Nos permite, a través de una reunién informativa con el cliente, entender la
problematica que enfrenta: el objetivo que éste busca alcanzar, el producto o servicio que se
pretende promocionar, el mercado meta, la competencia o las perspectivas generales desde
la dptica del solicitante, entro otras, obteniéndose de ello informacién que resulta importan-
te para el delineado del brief.

3. Brief. Es el documento elaborado por la agencia de publicidad o el creativo responsable,
a partir de la informacion obtenido en el briefing y que hace posible encauzar y delinear el
proyecto, fungiendo éste como guia del proceso en general.

4. Definir el problema. Como resultado de lo anterior, el problema podra ser definido con
mayor precision, siendo de esta manera menos dificil buscar mejores soluciones.

5. Organizar el problema. Una vez definido el problema, éste es dividido y organizado en-
tre sus elementos o partes principales para abordar cada una de dichas partes, coordinando
luego las soluciones a las que se haya llegado en cada una de éstas.

6. Recogida de datos. Consiste en la recoleccién de toda la informacién necesaria, de
acuerdo a las caracteristicas y particularidades del proyecto, lo que puede incluir desde inves-
tigaciones documentales, de opinidn y graficas entre otras.

7. Recursos y limitantes técnicas. Deben considerarse las variables que impactan en el pro-
yecto, buscando ajustarse a éstas, tales como el presupuesto con el que se cuenta, las posibi-
lidades tecnoldgicas disponibles, los materiales disponibles, los recursos u otro a considerar.

8. Andlisis. Una vez organizada la informacion obtenida en las etapas previas, se lleva a
cabo un analisis integral, a partir del cual es posible definir de manera precisa una estrategia
de solucidn.

9. Propuesta de solucion creativa. Consiste, tomando como base los analisis realizados,
en delineary estructurar la estrategia final a seguir mediante la cual se llegara a la solucidn;
ello incluye los conceptos graficos finales, ain en la imaginacion del creativo, a partir de los
cuales se le dara forma al disefio final.

10. Bocetaje. En esta etapa se plasman los conceptos o ideas alcanzados de forma grafica.
Viene a ser la primera etapa de la materializacion de las ideas.

11. Propuestas graficas. La eleccion de las mejores ideas maduradas en el paso previo, son
luego trazadas digitalmente, transformandose asi en disefios formales, que luego, son pre-
sentados al cliente.

12. Solucidn. La eleccidn del disefio final, dara forma a la solucion.

Al hablar de un método aplicable al disefio publicitario, Beltran (2010, pp. 97-109), en
su obra Creatividad publicitaria, hace una propuesta interesante, conformada por 7 pasos:
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1. Defina el producto o servicio; 2. Defina al mercado objetivo; 3. Analice al consumidor; 4.
Analice la promesa basica; 5. Estudie los puntos adicionales de venta; 6. Elija las técnicas que
va a aplicar; 7. Defina sus objetivos publicitarios. A partir de lo anterior seria posible disefiar
el anuncio publicitario desde sus cinco elementos o partes principales, los cuales en concor-
dancia con Beltran (2010) podemos definirlos de la siguiente forma: encabezado o promesa,
texto o argumento, marca grafica, fotografia o imagen y pie de anuncio.

3.1. Situacion de los métodos de diseiio lineales

Los métodos lineales han ido evidenciando limitaciones cada vez mas claras, pues a me-
dida que la realidad que nos envuelve se caracteriza por una ascendente complejidad, como
nunca la hubo anteriormente. Por ello, las necesidades para enfrentar dicha realidad, desde la
optica del disefio, nos demandaria explorar nuevas y mejores herramientas. Sustentando lo
anterior, podemos partir de la propuesta de Rodriguez Mendoza (2016, p. 260), quien expone
la diferencia entre los enfoques metodoldgicos utilizados en el mundo natural y las huma-
nidades. Los primeros parten de la objetividad y racionalidad a través de la experimentacion
controlada, mientras en las humanidades, el centro es la experiencia humana, destacando en
ello la metafora, la subjetividad y la imaginacién. De esa manera, el disefio tendria un modo
distinto de aproximacion al conocimiento, dado que su objeto de estudio, como sefiala, es
sui generis y, consecuentemente, sus rutas de investigacién y métodos de ensefianza tam-
bién lo son. En ello encuentramos que los problemas desde las humanidades requieren seguir
posturas y métodos disimiles a los caracterizados por la rigidez e inflexibilidad, pues tanto
el hombre como la sociedad son siempre cambiantes y dificiles de anticipar, para lo cual la
flexibilidad y la apertura, tanto epistemoldgica como idealista, se presentan como necesarias
en dicha exploracién.

La sociedad, desde mediados del siglo XX, producto de la llegada de la tecnologia, se ha
ido transformando, radicalizandose de forma notable desde el arribo del internet, dando
paso a la actual sociedad red, donde los nuevos paradigmas han impactado en practicamen-
te todos los intersticios de nuestras vidas, influyéndola notablemente; pues, se quiera o no,
la sociedad esta inmersa en esta marea tecnoldgica, siendo envuelta por ella. Dichas trans-
formaciones de la misma manera impactan al disefio, como argumenta Tresserras (2015, p.
6), pues “actualmente la disciplina del disefio incorpora una mayor complejidad debido a la
influencia de los avances cientifico-tecnolégicos, los nuevos materiales, procesos y un mayor
desarrollo de las tecnologias TICs”. Donde los avances tecnoldgicos, en especial Internet y la
interactividad de los usuarios a través de los dispositivos digitales, particularmente el Smar-
tphone, implican que la publicidad llegue a experimentar cambios abruptos, empujando a los
andamiajes tedricos y herramientas a mutar de forma dramatica, lo que incluye los métodos
y procesos de disefio; emergiendo como necesidad una conducta flexible para evitar diluirse.

NAWI. Vol. 4, Nim. 1(2020): Enero, 13-31. ISSN 2528-7966, e-ISSN 2588-0934



Arodi Morales Holguin (2020)
El método de disefio aplicado al disefio publicitario,
una mirada desde los sistemas complejos.

El disefo es fuertemente impactado por este escenario, dado su dinamismo e interactivi-
dad con los entornos digitales, donde los materiales han sido desplazados por la inmateria-
lidad virtual, siendo la publicidad una de las areas que ha vivido transformaciones evidentes.
No obstante, Shroyer, Lovins, Turns, Cardella, & Atman (2018) encuentran que son escasas
las investigaciones sobre como el disefiador genera sus ideas, como una parte critica del pro-
ceso de disefio (lo que incluye sus métodos), y como dichas ideas son implementadas por los
disefiadores; donde, ademas, destacan la generacidn de ideas como parte critica del proceso
de disefio en relacion con la calidad de la solucion creativa.

La creatividad es, sin duda, parte crucial de los procesos de disefio. Sin embargo, muchos
disefiadores siguen asumiéndola como aquella que puede ser alcanzada sin la necesidad de
una base tedrica y metodoldgica que la sustente; al mismo tiempo, suele asumirsele como la
panacea, a pesar de que ello pueda generar problemas o complicaciones en su ejercicio como
en la calidad y efectividad de sus productos graficos ante las audiencias.

Otro punto a destacar es cdmo, al abordar problemas de disefio, los disefiadores general-
mente recurren a los conocimientos de soluciones anteriores para el mismo problema o pro-
blemas similares (Neroni & Crilly, 2019, p. 180), lo que en ocasiones puede hacer que limiten
inadvertidamente su busqueda de la solucion, al restringir su creatividad a sus experiencias,
sin buscar ir mas all3, lo cual delimita su imaginacién; fendmeno definido por Jansson & Smi-
th (1991) como “fijacion de disefio”. Lo anterior incluiria el replicar los procesos o métodos
utilizados al disefar, a través de una vision homogeneizadora de los problemas de disefio.

Lo analizado permite identificar un “hacer disefio”, sustentado en un andamiaje de perfil
lineal. También admite dilucidar que el disefio precisa ampliarse como estudio y fenémeno,
mirando mas alla de lo que la tradicidn ha establecido. Por ello su estudio, asi como los mis-
mos disefadores, requieren adoptar una postura emprendedora de actualizacion y adapta-
cion constante, donde uno de los factores determinantes, pero cominmente poco enfatiza-
do, viene a ser el de los métodos de disefio; herramienta clave en la actividad de la creacion
grafica.

En esta coyuntura, el enfoque de los sistemas complejos se presenta como posible alter-
nativa, entendiéndose por sistema el conjunto de elementos y fendmenos que, relacionados
entre si, y siguiendo un orden determinado, contribuyen a alcanzar cierto objetivo, y donde
todos los elementos o partes que lo componen son necesarios, pues de suprimirse alguno de
éstos el sistema se alteraria poniéndose en riesgo toda su estructura, su caractery su objetivo
mismo.

Al respecto, Hernandez, Cooper, Tether, & Murphy (2018, pp. 249-264), abordan el papel
del disefio en los procesos de innovacion y sus contribuciones al proceso innovador, encon-
trando que se requiere mayor investigacion en tres areas: el diseflo como proceso de pen-
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samiento creativo-generativo, el disefio como investigacion y el disefio como diferenciador,
proponiendo para ello un espectro mas amplio que considere los paradigmas socioecon6-
micos actuales, y no solo los factores econdmicos u otros de referencia. De esta manera,
hacen una critica sobre algunas limitaciones, tanto dentro del contexto de la investigacion
en disefio como en sus aspectos metodoldgicos; en ello encontramos que sus propuestas, en
busca de soluciones, igualmente se alinean a una perspectiva mas amplia, apuntando a la
complejidad e interdisciplinariedad como alternativa.

3.2. Estudio del diseiio publicitario y sus métodos a través de los Sistemas Complejos

Siguiendo la apreciacion de Morin (2004, p. 23), quien subraya que el pensamiento lineal,
parcela, divide y reduce el conocimiento, conduciéndonos asi a un juicio incompleto, el disefio
grafico publicitario demanda (dada la férrea competencia entre marcas y productos) la maxi-
ma capacidad, creatividad y alcances que permitan llegar a las soluciones mas eficientes. Es
ahi donde la vision de los sistemas complejos emerge como ruta viable para la obtencidn de
mejores soluciones.

La teoria de los sistemas complejos surge a partir de Bertalanffy (1986), quien a mediados
del siglo XX, trabajando en el drea de la biologia, encontraria vacios evidentes en su investi-
gacion, permitiéndole comprender que los fenémenos que estudiaba demandaban una ruta
gnoseologica distinta, pues la linealidad le impedia abordarlos de forma integral conducién-
dolo a conclusiones incompletas, y a callejones sin salida. Para ello, propondria entenderlos
y estudiarlos como un sistema integral, y no ya como partes separadas que luego se unen. Es
decir, desde su integralidad, y a través de la dindmica de las interacciones entre las partes que
lo conforman y no desde la secuencialidad, pues éstas manifiestan un comportamiento dis-
tinto cuando se estudian aisladas a cuando se entienden como parte de un todo. Paradigma
que lo llevaria a abrir dichos callejones sin salida (Bertalanffy, 1986, p. 15).

Los enigmas, que resultaban ser cajas negras, indescifrables para la ciencia, como el tratar
de entendery predecir el orden y comportamiento celular humano, por ejemplo el sistema in-
munologico, no lograban ser entendidos a través de los métodos tradicionales. Ello conducia
a la misma pregunta en todos los casos: ¢qué mantiene dicho equilibrio y coherencia a pesar
de la intervencion e influencia de multiples factores? Gran parte de la respuesta recae en la
adaptacion, que segin Holland (2004, p. 12) “da lugar al surgimiento de una clase de comple-
jidad que obstaculiza considerablemente nuestros intentos por resolver los problemas mas
importantes que enfrenta nuestra sociedad al dia de hoy". Por ello, desde este enfoque, resul-
ta necesario comprender la adaptaciony su complejidad, para asi lograr entender los diversos
fendmenos y abordarlos de manera mas efectiva.

Desde el punto de vista de los Sistemas Complejos Adaptativos (SCA), se define a los sis-
temas como aquellos compuestos por agentes con capacidad de interactuar dentro de reglas,
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adaptandose a ellas y a las demandas del entorno, a los cambios y alteraciones que éste
vaya presentando (Holland, 2004, p. 25). En consecuencia, los SCA son muy diferentes de la
mayoria de los sistemas que han sido estudiados por la ciencia, pues mantienen coherencia,
incluso si estan sometidos a cambios continuos, lo que logran mediante la adaptacién, en-
tendiéndose por ésta la capacidad de reacomodo u orden interno del sistemay de las partes
que lo componen, sin alterar el fin o meta para el cual existe.

Al visualizar al disefio publicitario desde el enfoque de los SCA, podemos concebirlo
como un sistema que interacta en un entorno mayor y que lo envuelve, y es el contexto
sociocultural el que cambia constantemente a una gran velocidad, influido por una amplia
cantidad de variables, entre las cuales podemos sefialar la tecnologia, la economiay la pro-
duccion, que al actuar junto al marketing y otras realidades, impactan en elimaginario trans-
formando la cultura social y llevando a la sociedad a experimentar cambios que trastocan
constantemente variables como la autoimagen, la imagen social y del entorno, impactando
esto en lo que se asume como realidad, propia e intransferible, en cada individuo.

En esta tesitura, Solas (2003, p. 2) recalca que la publicidad ha pasado de la estandari-
zacion del lenguaje a la de las relaciones y el pensamiento, creando un nuevo estatuto epis-
temoldgico: todo es publicidad (comercial, por supuesto). En otras palabras, la realidad de
la publicidad demanda la creacién de disefios centrados mas en la psique del target, en sus
emociones, en busca de mejores soluciones. La vision de Kao & Du (2020, p. 11), resultado de
su investigacion, coincide con lo anterior, al remarcar que en los consumidores la preferencia
por un estilo de disefio de anuncio publicitario sin referenciay argumento débil es obviamen-
te menor frente a un anuncio disefiado con una referencia y un argumento fuerte; éste sera
significativamente superior, puesto que un argumento con calidad e impacto fuerte satisface
las demandas de los consumidores, produciendo confianza.

Por lo tanto, una imagen de autorreferencia que desencadene el reconocimiento del con-
sumidor y el atractivo publicitario con datos reales y un argumento sélido, tiene el mejor
efecto publicitario. Lo cual puede alcanzarse de mejor manera a través de un proceso amplio
e integral frente a uno lineal. Como consecuencia, se considera a la necesidad de la adapta-
cién como parte de los restrictivos medulares que han ido condicionado la efectividad del
disefo en el contexto actual. La adopcidn de la perspectiva sistémica y de la conducta adap-
tativa emergen como posibles vias prospectivas, frente a las dificultades sefialadas.

La propuesta de Barsalou (2017, p. 103), al estudiar al Design Thinking, considerada un
propuesta vanguardista en el contexto del disefio actualmente, encuentra que su correcta
comprension requiere abordar y entrelazar diversas realidades poseedoras de una conducta
compleja; en concreto, patrones complejos a través de dominios multimodales donde desta-
ca lainterrelacion de la percepcidn, la cognicion, la experiencia y la accion, las cuales acttdan
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juntas para producir una accidn efectiva; de ello sugieren que el disefio depende, fundamen-
talmente, de patrones multimodales. De esta manera, intentar definir el pensamiento de
diseno apuntaria a conceptualizarlo como un objetivo en movimiento; realidad que plantea
importantes desafios y que evidencia el rebase que los métodos tradicionales de disefio han
sufrido frente a esta realidad.

En este sentido, la adopcion de los sistemas complejos, no s6lo como una metodologia
sino como una forma de trabajo y, mas atin, como sistema cultural del disefiador el cual par-
ta de su mismo ser, guiando los diversos procesos cognitivos y creatividad, configurando los
planteamientos que den forma a las propuestas de solucidn, actuaria como un importante
promotor de la innovacidn que facilite llegar a mejores soluciones.

Considerando que el disefio de anuncios es parte del proceso por medio del cual la publici-
dad busca influiry encausar pautas de pensamiento y de conducta para el consumo, asi como
el incremento de la produccién (Garcia Lopez, 2015, p. 185), se requiere de una planeacion y
elaboracién muy precisa, lo cual ineludiblemente involucra una intervencién muy amplia de
factores, eventos, elementos, acciones y variables, entre otros, cuya integracion y dialogo
circular demandan una base metodoldgica capaz de gestionar todo ello, y en donde los SCA
evidencian alcances necesarios. Es decir, los métodos a emplearse para el disefio de piezas
publicitarias, dadas las caracteristicas del entorno actual, requeririan de una estructura mas
amplia que la lineal, con capacidad de interconexién e interaccién con diversos agentes he-
terogéneos, facilitando asi una mejor comprension de los problemas y soluciones efectivas.

El disefio publicitario de anuncios incluye, en su desarrollo, variables como las ya explica-
dasen las graficas 1y 2. Desde los SCA es posible identificar vacios, pues a partir de dicha pers-
pectiva se podrian integrar diversos actores que intervienen en su dindmica, los cuales no son
estaticos, sino mas bien cambiantes, seguin el ritmo y las necesidades que dicte el entorno.

4, Estructura del método para el disefio publicitario, propuesta desde los SCA

En la bisqueda de configurar una posible propuesta estructural del método para el disefio
de anuncios publicitarios desde los SCA, el nimero de actores o agentes que la conforman
no pueden contemplarse como infinita, pues debe incluir sélo a aquellos que son necesarios
para el funcionamiento del sistema (Holland, 2004, p. 25). En ese sentido, y puntualizando
que las estructuras sistémicas no son rigidas ni absolutas, la propuesta que se modela y se
organiza bajo dos 6rdenes de agentes, solo con fines indicativos, dado que, segiin Holland
(2004, p. 121) en los SCA los agentes no son la parte mas importante de los sistemas, sino
sus interacciones.

En la Figura 3 se presenta la conformacion circular que definiria la estructura del método
propuesto, rompiendo asi con un esquema secuencial rigido. Circularidad que permitiria, en
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cambio, que en cualquier momento el flujo desde cualquier agente pudiera intervenir en el
proceso, enriqueciéndolo.

En un primer orden, alrededor de la solucion o fin del sistema, se muestran los agentes
que englobarian los principios que componen la estructura basica, presente en la Figura 2.
En un segundo orden se organizan una serie de agentes heterogéneos, cuyo estudio y parti-
cipacion activa robustece el proceso de forma exponencial, enriqueciéndolo y vigorizandolo
a través de los flujos de informacion dada entre estos, facilitando al disefiador o creativo
Llegar a una mejor comprension del problema, contar con mayores recursos, llevar a cabo un
analisis de mayor amplitud y profundidad, potenciar la creatividad y, en consecuencia, definir
una propuesta integral mas precisa que, en ultima instancia, promueva el acceso a soluciones
graficas mas competentes.

Figura 3. Propuesta estructural del método de disefio de anuncios publicitarios desde los SCA.

Fuente: elaboracion propia.

Estructurar un método de disefo de esta forma nos permitiria, por lo tanto, alcanzar una
mayor firmeza gracias a la intervencién de muchos actores diversos. Amalgama que, al inte-
ractuar circularmente, robusteceria de forma constante el sistema, distinto a lo que ocurre a
través de la unidireccional causal; impactando asi positivamente en la labor del disefiador, en
sus productos y en mejores soluciones.

5. Conclusiones
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El paradigma tedrico que ha regido buena parte de los métodos de disefio empleados en
sus distintas areas, asi como aquellos utilizados en el disefio publicitario, continian mante-
niendo una estructura basada en la rigidez secuencial causal, la cual ha dado resultado no
sélo en el disefio, sino también en muchas otras areas del conocimiento a lo largo del tiempo.
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Sin embargo, el contexto de la actual “sociedad red”, diferenciado por la intensa influencia
econdmica y tecnoldgica que estimula cambios abruptos y constantes, tanto en el contexto
material como en el social y cultural, nos estimula a perseguir una dinamica de adaptacion
constante, de la cual tanto el disefio como sus métodos no estan exentos.

En la busqueda de nuevas alternativas, se toma la propuesta de los SCA como posible
ruta, a través del cual resulta factible entender y estudiar los fendmenos de forma integral,
permitiendo una comprension mas amplia y clara de los problemas, conduciendo a solucio-
nes mas precisas o efectivas; superando con ello, en definitiva, las limitaciones de la lineali-
dad que corresponden a un conocimiento parcelado e incompleto que ya no tiene lugar en
el siglo XXI.

El disefio publicitario requiere, dada su basta complejidad, interrelacionarse con multiples
aspectos que van desde los econémicos y comerciales, los sociales y culturales, pasando por
los tecnoldgicos, hasta los que tienen que ver con la memoria, la persuasion, las conductas,
los sentimientos y las emociones. Estas ultimas, por cierto, son responsables de estimular
a los usuarios como la eleccion y adquisicion de ciertas marcas, productos o servicios. Una
tarea vasta, cuya integracion parece mas accesible desde los SCA.

El aporte a la que se pretende llegar en esta investigacion es considerado sélo una primera
aproximacion, que requiere ser ampliada a partir de la intervencidn de otros investigadores,
de cara adesarrollar las propuestas que impactan en el universo del disefio, que evidencia una
base epistémica, metodoldgica y practica aun en maduracion.
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