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Introduccion

El Disefio es una disciplina que se integra de otras diferentes como la Quimica,
utilizada en los procesos de impresion y tintas del offset; la Fisica, en el perfec-
cionamiento de envases y soportes resistentes al transporte de largas distancias;
las Matematicas, encontradas en el nimero de Fibonacci para la composicion o
requeridas en una estructura de reticula; las Ciencias sociales, que auxilian a la
seleccion de un perfil de usuario al cual se busca persuadir; la Economia, en la
creacion de procedimientos administrativos de materiales y valores de mercado;
la Administracion, para el desarrollo de una cotizacion de lo dicho previamente
asi como en la planeacion de un nuevo proyecto; el Derecho, por el uso legal
que necesita una ilustracion en un soporte comunicacional; la LingUistica donde
el lenguaje es indispensable para la conceptualizacion de una idea al momen-
to de crear una marca que representa diversos valores; la Etica, como las normas
que rigen la propiedad intelectual y previene plagios; la Historia, como antece-
dente para la innovacion de nuevos procesos y estilos; y muchas otras materias
que pueden incluir muchos ejemplos mas. Por lo anterior se evidencia que el
Disefio tiene una relacion multidisciplinaria muy amplia. Ya que se apoya de
muchas ramas de conocimientoy profesiones, es de suma importancia que para
su desenvolvimiento no se cierren las puertas a integrar nuevos conocimientos.

Munari (1985) lo define como como un método para la solucion de un problema.
Este concepto puede llevar al lector a cuestionarse cosas como “¢acaso inge-
nieros, médicos y sociélogos son disefiadores?". La respuesta es simple: ya que
este método de proyeccion y solucion de problemas es tan extenso, puede
aplicarse a otras materias anteriores a él que lo siguen complementando y que
lo hacen ser tan antiguo como la ciencia mismat,

El Disefio cumple la funcion de crear soluciones a problemas de usuarios y de
producir de nuevos espacios, artefactos y productos de una investigacion que

1. Diccionario en linea: http://conceptodefinicion.de/metodo/.
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sean funcionales, confortables y seduzcan a los sentidos. Dado que en esta era
ya no basta con apelar a un solo criterio, el Disefio de todo tipo y sus objetivos
han evolucionado. Hoy en dia, éste presenta una comunicacion que va mas alla
de los signos abarcan solamente al sentido de la vista, en contraste de lo mucho
que ha hecho el Disefio grafico, por poner un ejemplo, que parecio so6lo satisfa-
cer a los ojos durante las décadas anteriores.

Para grandes pensadores y te6ricos como Bruno Munariy algunos otros que le
siguieron como Donis A. Dondis y Ellen Lupton, el Disefio y la Comunicacion
deben abordarse con una lente panéptica y desarrollar productos que cubran
una calidad impresionante de estandares de ejecucion. Ellos hablaban de pro-
yectos multidisciplinarios que iban mas alla del grafismo vy la estética que, sin
dejar de lado suimportancia, no son mas que elementos compositivos formales
y experimentales del Disefio. Diferentes factores conducen a plantear una nueva
manera de percibir el Disefio y la Comunicacion (Visual) como algunas proble-
maticas referentes a la presente crisis econdmica nacional que se ha encargado
de limitar las opciones de estudio para las siguientes generaciones.

Durante los meses de enero a junio del 2016, estudié en la Universidad de
Yonsei, Corea del Sur, gracias al programa de Movilidad estudiantil que ofrece
la unam. Ahi, tomé diversas materias centradas en el area de Negocios y admi-
nistracion empresarial, entre otras? que me abrieron diversas posibilidades e
intereses acerca de aprendery conocer mas planes transdisciplinarios, asi como
también dialogar e intercambiar conocimiento con estudiantes de alrededor
del globo y profesores que habian tenido una formacién y una estancia, tanto
definitiva como pasajera, en otros paises. También durante el 2016 cursé certi-
ficaciones? en el Instituto de Economia Internacional de la Universitat d'Alacant,
Espafia en su modalidad a distancia; bases que han servido para que pudiera

2. Strategic Management, Entrepreneurship and Strategy, Principles of Marketing, Human
Resources Management, Korean Society and Modernization y Meal Management.

3. Emprendimiento, Lean Startup, Comercio electrénico para emprendedores, Marketing Digital.



um

um

um

INTRODUCCION

compartir y contribuir al estudio y aplicacion del Disefio y la Comunicacién
(Visual) con el presente proyecto.

Araiz del cambio cultural tan drastico que pude percibir en mi regreso a México
que trajo consigo diversas preguntas que llenaron mi cabeza y que me guiaron
al camino de investigar y proponer este trabajo de titulacion, aprendi que el
desarrollo de una nueva forma que considere diversas disciplinas para la solu-
cion de problemas en Disefio sirve a una necesidad de cambio®.

Como egresado de la Facultad de Artes y Disefio, de la carrera denominada Dise-
fioy Comunicacion Visual con especialidad en Ilustracion, he decidido concretar
una conexion transdisciplinaria entre el Disefio y los Negocios en todas sus formas
y representaciones a través de la introduccion de conceptos y algunas maneras
de analisis que nos permitan dar una induccion hacia el mundo de las empresas;
universo amplioy en pleno auge al presente afio. Esto servira al profesional que
cuente con el perfil de un disefiador y comunicador, insertarse en el modelo
econdmico actual, ya sea desde afuera o dentro de una organizacion pero con un
conocimiento mas amplio del medio. Intento también poder demostrar al exper-
to que el trabajo que realiza puede tener un valor méas alto en las grandes orga-
nizaciones no s6lo monetariamente sino igualmente en impacto social y cultural.

Nace en miuna preocupacion por crear un método que tome en cuenta mode-
los de negocio a partir de procesos de Entrepreneurship (Emprendimiento),
Mercadotecnia, Publicidad, Negocios y Design Thinking (Pensamiento del Disefio).
La descripcion de dichos procesos servira para ilustrar y dotar con conocimien-
to tedrico a todo aquel que consulte esta investigacion®, lo que se suma a la
lista de los objetivos en el presente documento.

4. Unanecesidad de cambio por cuestiones sociales y culturales que se dan por la percepcién
de la profesién en el pafs.

5. Atodos los procesos se les ha agregado un ejemplo de la manera en la que pueden apli-
carse para que facilitar al le¢tor su entendimiento.
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Otra de las inquietudes con las que surge este trabajo son mis ganas por reme-
diar el papel erréneo que el perfil que la Facultad ha generado en muchos es-
tudiantes de Disefio como simples técnicos que, mas alla de cuestionarse sobre
los procesos de Disefio o elaborar un trabajo proyectual adecuado para el
usuario que lo ha contratado, termina sirviendo al publicista y mercad6logo®.

Dado que en la actualidad ha crecido un interés en el autoemplearse, muchos
estudiantes alrededor del globo, apoyados por reformas educativas apropiadas
al contexto de la globalizacion, han impulsado actividades como el Design Think-
ing (Pensamiento del Disefio), la creacion de empresasy el emprendimiento de
negocios o proyectos como respuesta a las crisis financieras mundiales. En un
pais como México, debemos buscar la concrecion de estos temas y modelos en
las escuelas publicas, pues conocer la manera de crear empleos ayudaria a los
estudiantes a conseguir una manera de sustentarse ante situaciones como la
alta tasa de desempleo, la baja de la moneda nacionaly las pocas opciones de
desarrollo dentro de muchas industrias, México esta en riesgo de inestabilidad
en materia laboral en los proximos afios, han dicho diversos diarios informativos
en los ultimos meses.

Durante la investigacion recorreremos algunos datos estadisticos como los nu-
meros en la bolsa de trabajo, que se nos ofrece al concluir nuestros estudios,
asi como la cifra en general del empleo en el area. Dicha situacion podria ser la
causa de que muchas generaciones anteriores, no se vean motivadas a titularse,
ya que la obtencién de un titulo no aseguraria un aumento de salario, ni el be-
neficio de trabajar en un area para la cual se desarrollaron profesionalmente.

La siguiente investigacion proviene de una serie de conocimientos recopilados
a lo largo de toda mi formacion profesional. Esta tesis puede definirse como un
producto bien implementado de la globalizacion que busca el respeto entre

6. Profesiones que aventajan al disefiador en conocimientos teéricos mdas amplios sobre el
drea del mercado. Pese a ello, éstos también tienen un nulo dominio de las herramientas
gréficas, la antropometria, la proxémica o un sentido humano y proyectual del Disefio.
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INTRODUCCION

culturas y un avance de conocimiento inmenso gracias al intercambio instan-
taneo de informacion.

Busco ademas presentar un método para abordar proyectos en la situacion
actual que caracterice a la nueva concepcion de la profesion; despertar la curio-
sidad al estudiante en relacionar el area de Disefio con cualquier otra que con-
sidere que puede ofrecer una nueva vision del mismo; asi como ofrecer una idea
de como reaccionar ante los cambios que se presenten en afios posteriores.
Ante todo quiero presentar el nuevo rol que el disefiador y comunicador (Visual)
puede tener actualmente.

El objetivo de esta tesis es explicar y definir la forma en la que funcionany se usan
tales modelos. Pretendo también ofrecer al lector una vision rapida y concreta del
mundo de los negocios vinculado al Disefio y Comunicacion como disciplina, lo
cual, ademas de equiparlo de informacion necesaria para el mundo laboral,
puede auxiliar a aquellas personas que buscan emprender o autoemplearse.

La presente investigacion cuenta con tres capitulos que buscan responder a la
hipotesis —o iniciativa— de poder proponer un método de Disefio y Comunica-
cion (Visual) a partir de una asociacion transdisciplinaria, especificamente con
el drea de Negocios donde intervienen sus subramas, como la Publicidad, Mer-
cadotecnia, Entrepreneurship (Emprendimiento), Administracion y demas. Este
método busca retomar las ideas de otros métodos que se han propuesto ante-
riormente y que cuentan con conceptos validos a nuestra época.

En el primer capitulo desarrollaré la procedencia del vocablo Disefio, asi como
todo lo que implica ese término’. Para ello, daré la introduccién a algunos mé-
todos para abordar un proyecto de Disefio entre el que destacaré el planteado
por Bruno Munari, personaje que acufia el término Comunicacion Visual. Plan-

7. Ya que este material estd pensado para los disefiadores, nos ahorraremos la introduccion
a los elementos del punto, la linea y el plano junto con otros aspectos bdsicos.

|—
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tearé como influye su modelo en las funciones de un disefiador dentro de la
sociedad y especificaré la situacion actual de la profesion del Disefio y Comuni-
cacion (Visual) asi como sus posibles areas de empleo.

Durante el segundo capitulo se presentara el Disefio transdisciplinario, que ha
sido utilizado en diversos paises para enriquecer la disciplina. Como ya fue ex-
puesto, seran presentados ejemplos de educacion transdisciplinaria asi como
la manera en la que ha contribuido la utilizacion del modelo en diversos campos
de estudio. Este tema servira de puente para hablar sobre el area de Negocios.
En ésta hablaré sobre herramientas de conocimiento en la organizacion de una
empresa que sirvan de auxilio al Disefio, tales como Publicidad y Mercadotecnia,
Strategic Management (Gestion de estrategia empresarial), Entrepreneurship
(Emprendimiento), Design Thinking (Pensamiento del Disefio), entre otras. Con
esto se dara paso hacia la presentacion de simples modelos ocupados en los
negocios para determinar el rumbo, la esencia y la imagen que caracterizara la
firma, los cuales ayudaran a entender el método a plantear.

En el Gltimo capitulo se desarrolla paso a paso todo el esquema del método
transdisciplinario que propongo, desde su concepcion hasta los puntos clave
en el analisis de la compafiia. Realizaré asociaciones que permitan entender
facilmente los modelos de negocios que pueden ocuparse para la proyeccion
del Disefio y Comunicacion (Visual). También plantearé un sistema para medir
los resultados obtenidos por proyecto, que sirva para reformular propuestas y
seguir trabajando en conjunto con el cliente. Para finalizar, presentaré un caso
de estudio real con la empresa de Ciencia de datos y Analisis predictivo; Data-
Paragon en el cual se aplica el método ayudando a la concepcion de una razon
de empresa hasta el punto de tener pequefos extractos de soluciones.

El aporte de mi trabajo es ofrecer herramientas previas a la fase de experimen-
tacion y creatividad de la creacion de un proyecto donde el disefiador sea capaz
de realizar un diagnéstico del cliente y, de esta manera, saber si es necesaria la
intervencion del Disefio y Comunicacion (Visual) para su creacion. Igualmente,
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me propongo exponer ideas que cimenten una aproximacion coherente entre
Comunicacion (Visual) y el desarrollo de negocios, afladiendo una serie de mé-
todos que inviten al disefiador de la Comunicacion (Visual) a seguir contribu-
yendo en conocimientos y seguir interrelacionandose con mas areas de cono-
cimiento a fin de cambiar el panorama actual del Disefio como profesion. Mas
que nada, con el método propuesto, el disefiador podra analizar el estado de la
empresa y conocer de qué manera se debe realizar el proyecto comunicativo.

|—
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1.1 LA COMUNICACION (VISUAL),
ESENCIAL EN EL DISENADOR ACTUAL

Para poder definir el término Comunicacion Visual se debe partir de sus pri-
meras concepciones, es decir, la Comunicacion. Aristoteles fue quien establecio
que para que una comunicacion pueda ser realizada son necesarios tres ele-
mentos principales: 1) quien da el discurso; 2) el discurso; y 3) quien recibe el
discurso® (Berlo, 2002).

Este fendmeno puede ser desarrollado en diversos esquemas siempre y cuan-
do se recuerde que la Comunicacion es ciclica si y solo si el mensaje esta bien
articulado. Para ello, requiere que esté codificado y que el codigo se encuentre
articulado de manera que el receptor pueda descomponerlo y comprenderlo.
Con eltiempo, al esquema basico le han sido agregados nuevos elementos como
la vision de Patricia Jenkinson, profesora de la Universidad de California en Sa-
cramento, quien dice que la Comunicacién es un proceso continuo y transac-
cional en el que se involucra participantes que operan en contextos especificos
que crean una relacion al enviar y recibir mensajes simultdneamente a través
de canales, muchos de los cuales estan perturbados por el ruido (Jenkinson,
2013). La Comunicacion a veces es intencionada o no intencionada, sucede en
todo momento; es imposible no comunicar, es irreversible, no se puede desha-
cer lo ya afirmado y es irrepetible ya que cada que se escucha el mensaje, éste
jamas podra ser percibida de la misma manera y ademas depende del contex-
to donde es establecido.

Existen tres modelos basicos de comunicacion: 1) Lineal, nombrado asi por ser
considerado comunicacion hacia un sélo sentido o comunicacion simplemen-
te como accion o la transferencia del mensaje donde participan el Emisor, Re-
ceptor, Canal, Mensaje y Fuente codificada®; 2) Interactivo, que incluye los mismos

8. Afios mds adelante en este sistema se interpretarian un Emisor, Mensaje y Receptor.

9. Algunos otros autores agregan al Ruido como otro elemento.

NS
—
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elementos que el Lineal, pero diferenciado de éste por el intercambio de men-
sajes donde el receptor, recibido el mensaje, puede convertirse ahora en emisor
y enviar un mensaje de vuelta. Otro elemento que compone este punto es la
Retroalimentacion, considerada como el factor que ocasiona la existencia de
comunicacion entre emisor y receptor. La Fuente codificada, por su parte, se
convierte en Comportamiento (intencionado o no intencionado) y se agregan
nuevos elementos como Ruido, Canales multiples y Contexto; y 3) Transaccional,
su caracteristica es la Comunicacion simultanea y el constante intercambio de
mensajes. Este es visto como el modelo mas apegado a la realidad de la Comu-
nicacion, porque en una conversacion con otro individuo uno es emisor y re-
ceptor al mismo tiempo.

La Comunicacion es un proceso tan complejo como la humanidad misma. En
ella estdan asentadas nuestras sociedades, relaciones y desarrollo como per-
sona; por esto mismo debe ser tratada con profesionalismo y una actitud
abierta al cambio.

Con el tiempo —se cree que entre 1980 a 1985 cuando Munari menciona el tér-
mino Comunicacion (Visual) por primera vez—, el término de Disefio grafico se
ha complementado al de Comunicacion Visual que lejos de cambiar su concep-
cion, la amplié. Es definido como el proceso mediante el cual se hace uso de
grafica y tecnologia para comunicar ideas mediante el sentido de la vista (cfr.
Munari, 1985). Uno de los pioneros en hablar del término y dedicar textos a la
Comunicacion Visual fue el disefiador italiano Bruno Munari, figura considerada
dentro de los mas grandes tedricos del Disefio del siglo anterior. Gracias a su
método presentado en el libro ¢Cémo nacen los objetos?, que compafieros di-
sefladores consideraban adelantado en la época, logro revolucionar el mundo
de la proyeccion en el Disefio no sélo industrial sino de diversos tipos de Dise-
fio, como él ha ejemplificado en su libro.

Para Munari, retornando al tema de Disefio y Comunicacion (Visual), la transicion
de un mundo de graficos estéticos a un proceso de Comunicacién mas comple-
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jo siempre habia sido parte de su naturaleza, sin embargo era necesario susten-
tarlo, lo que se entiende, sitomamos en cuenta que desde el inicio de su teoria
de Comunicacion (Visual) Munari intufa que el Disefio tarde o temprano no se
enfocaria solo en el sentido de la vista, sino también haria uso de los demas
sentidos que componen al hombre y a la experiencia de la comunicacion como
proceso para seducir al cliente o usuario, asi como para hacer mas confortable
y funcional el resultado del producto.

1.1.1 LA COMUNICACION (VISUAL)

Hasta este punto, he escrito Disefio y Comunicacion (Visual), rememorando que
cuando se ha referido a este término, se ha escrito repetidas veces en este texto
usando paréntesis en la palabra "Visual’. Lo anterior responde a una necesidad
de transicion, y es que la manera elegida a la que me refiero a esta expresion en
el presente texto, nace de la propuesta de originar un cambio de lo Visual hacia
el empleo de todos los sentidos. A partir de este momento, sélo serd empleado
el ttrmino Comunicacion, haciendo implicita la vista y todos los otros sentidos;
de igual manera el vocablo Comunicacion, incluira los 3 filtros: sensorial (condi-
cionado por los sentidos y las limitaciones del hombre en los mismo para
percibir un mensaje), operativo (dependiente de las caracteristicas constitucio-
nales del receptor) y cultural (este filtro solo permitird pasar los mensajes que
el receptor conoce en su universo cultural), que ocupa la Comunicacion segun
Munari (1985). Estos, deben ser considerados para realizar una comunicacion
satisfactoria y, sobre todo, para que el disefiador pueda romper a la casilla que
engloba tanto a la persuasion como a la seduccion a la vista.

La importancia que le da Munari a los términos no es algo nuevo, ya que du-
rante mucho tiempo, el disefiador y comunicador se habfa visto en vuelto en
aspectos que podian —y pueden— ir desde el audio de un cortometraje comer-
cial (donde el conocimiento del oido es imprescindible), hasta al decreto de
las texturas que pueden generar los barnices aplicados en las impresiones a
soportes como revistas (que no s6lo dan al lector una invitacion a la lectura sino
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a admirarla por su manera de sentir) como a otros tantos aspectos, como el
disefio de un display para juguetes infantiles que sea perfumado, por ejemplo,
y asiinvite al espectador a acercarse y observar su contenido. Es de esta mane-
ra como nuestro disefiador debe retornar a las bases de la Comunicacion (Visual)
a la Comunicacion.

1.1.2 DEFINICION COMUNICACION (VISUAL)

Para abordar la Comunicacion (Visual), me basaré en el estudio de Bruno Mu-
nari (1985) pues él,ademas de ser conocido como el padre del término, fue uno
de los disefiadores mas destacados durante la década de los ochentas y el
responsable por el cual varias licenciaturas profesionales alrededor del mundo
llevan por nombre el titulo de uno de sus libros méas aclamados: Disefio y Co-
municacion Visual. Empezaré el apartado con una cita de aquel libro donde
define el tema central del mismo:

¢Qué es la Comunicacion Visual? Practicamente es todo lo que ven nuestros ojos;
una nube, una flor, un dibujo técnico [...] Imagenes que como todo lo demas
tiene un valor distinto, segtin el contexto en el que estan insertas, dando informa-
ciones diferentes. Con todo entre tantos mensajes que pasan delante de nuestros
o0jos, se puede proceder al menos a dos distinciones: la comunicacion puede ser
intencional o causal (Munari, 1985)

Munari acufi6 el término Comunicacion (Visual), lo saco a la luz e hizo méas visi-
ble lo obvio de un fenémeno que habia ocurrido durante ya mucho tiempo en
la historia de la humanidad tan antiguo como el lenguaje mismo:

La objetividad en el grafismo [...] queda entonces definida como una busqueda
del valor informativo fundamental donde la comunicacion visual, es entendida
como transmision de la informacion y la labor del disefiador consiste en seleccio-
nar el nucleo informativo clave. (Miller-Brockmann, 1998)
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Para Muller-Brockmann la esencia de una buena comunicacion se debe a un
ordeny a una légica en el pensamiento del comunicador, actitud que llevard a un
proyecto a un buen término.

Es importante retomar la actitud que se tiene ante un fendmeno tan simple como
las nubes, el cielo y los colores, que quizas casualmente comunican temperatura,
climay fecha. ELhombre, con el paso del tiempo, se dio cuenta de esta situaciony
desarroll6 un lenguaje a través de representaciones y, de esta manera, pudo crear
una comunicacion intencionada a través de las imagenes y objetos percibidos por
el sentido de la vista. Esa manera de comunicar siguié evolucionando hasta llegar
a la era digital, en donde sigue siendo de suma importancia aquel dicho "Una ima-
gen vale mas que mil palabras”. Y es que, durante la época de Munari, aunado a la
evolucion en la manera de representar imagenes a través de un monitor, la fotogra-
fia instantanea, el avance en calidad de sistemas de impresion y la ya tan basta —en
aquel momento— caja de herramientas para el creador de iméagenes, vio una gran
fuerza en la Comunicacion (Visual), sin dejar de lado que la comunicacion a veces
es percibida por los otros sentidos como el olfato, el tacto, gusto y el oido.

En su teorfa, Munari describe que la Comunicacion (Visual) intencionada fre-
cuentemente es analizada bajo dos aspectos: el de informacion practica y el de
informacion estética. Subraya que la informacion practica puede subsistir sin la
estética —que esta sujeta a un aspecto mas cultural y subjetivo— porque ofrece
elementos esenciales para la identificacion del objeto. Por ello, el objetivo de
un Comunicacion Visual radica en la claridad del mensaje, aunque es posible
que lo estético resulte mas pragmatico (Lidwell, Holden, & Butler, 2005).

1.2 EL DISENO COMO METODO

La palabra método proviene del griego methodos que significa: "via” 0 “camino”;
de ahi, que un método pueda ser descrito como el medio para llegar a un fin.
Por su parte, al conjunto de métodos se le ha denominado: metodologia.
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Existen diversos tipos de métodos como el cientifico, el hipotético deductivo,
el racional, el experimental y el estadistico, entre otros. El mas popular es el
método cientifico.

Los métodos, al igual que todo proceso evolutivo, estan en constante cambio y
perfeccionamiento; éstos existen para resolver problemas de tipo cientifico,
social, humanitario, etc. Por lo cual no es sorpresa que en el mundo del Disefio
existan métodos empleados de otras areas cientificas o de estudio como las
anteriormente mencionadas, de las cuales el Disefio se ha apropiado y formado
soluciones mas adecuadas a su contexto. Asi, se cre6 un cimulo de nuevas
perspectivas que contribuyo al Disefio como un Método superior a la solucion
de problemas que ayudan al profesional a desarrollar un caso con éxito. Por lo
anterior, el Disefio es considerado también un método pues, éste sugiere una
serie de pasos para resolver un problema de cualquier tipo (Munari, 1983). Tam-
bién puede ser una mezcla de acciones intuitivas y deliberadas (Lupton, 2012).

1.2.1 DEFINICION DE DISENO

Todo es Disefio. Todo hay que crearlo. Todo, la vida, la cotidianeidad, lo privado y
lo publico precisa de la fuerza, el espiritu, la resbonsabilidad de la forma cumplida,
la intervencion creadora. (Aicher, 1994)

A la palabra Disefio se le han atribuido varios significados. De entre los que
pueden ser rescatados se encuentran aquellos que provienen de la etimologia
de algunas lenguas, como la que ofrece el uso del verbo latino designare, que
quiere decir: “dar un signo” o "representar simbolicamente”, y los que resultan
del portugués: desenhar, el italiano: disegnare; y el francés dessiner, que significan,
en todos los casos, "dibujar” o "proyectar”. Dadas las denominaciones anteriores,
muchas veces, el Disefio es confundido con el dibujo, sin embargo, es impor-
tante recalcar que éstos son términos diferentes, aunque desempefien papeles
coadyuvadores donde uno puede servir de herramienta para la solucién del
problema que presente el otro.
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Para remarcar esta diferencia entre la accion de disefiar y dibujar, haciendo una
suma de diversas perspectivas de maestros del area de Dibujo como Heraclio
Ramirez y Guillermo Rivera de la Facultad de Artes y Disefio, podemos decir que
para dibujar, se requiere tener un conocimiento previo del objeto a plasmar, asi
como el uso de la herramienta mas adecuada para llevar a cabo la tarea. Este
acto también trae consigo un proceso mental en el cual trabajan ambos hemis-
ferios cerebrales, conocidos como racional e intuitivo. Una vez juntadas las ca-
racteristicas, la proyeccion de un dibujo puede superar por mucho cualquier
expectativa y este proceso puede dar pie a la realizacion de algiin boceto, para
poder hallar una solucién de Disefio.

Dichas nociones son guia para pensar que dibujar es un acto mas complejo que la
simple realizacion del trazado sobre un sustrato; sin embargo, es también la solucion
de un problema de ejemplificacion o la representacion de una idea con la ayuda
de otra premeditada. Mediante ella, analizamos la situacidn que se nos presente y
veremos las posibles soluciones, en las que quizas nuevas limitaciones a nuestra
solucién aparezcan en el proceso del proyecto. Hasta entonces es cuando se logra
moldear un resultado funcional, econdmico, Util, estético y eficiente. Por ello es que
el Dibujo fue uno de los primeros problemas de Disefio al que se enfrent6 el hom-
bre; siendo éste a su vez, una técnica de solucion y experimentacion en el Disefio.

Eltérmino Disefio ha cambiado por cuestiones culturales, temporales y sociales,
y, aunque se ha tratado de enmarcarlo al principio del capitulo a partir de su
etimologia, no es posible darle una definicion precisa o un lugar donde ocupar-
le, pues es dificil identificar su origen dado su caracter omnipresente y atempo-
ral (Munari, 1981). El Disefio ha sido empleado también en diversas indoles de
tipo arquitectonico, textil, industrial, de interiores, weg, imagen y otros mas. En
esta tesis, nos enfocaremos en el Disefio grafico que hoy en dia abarca un ca-
racter comunicativo y sensorial.

Como disciplina, el Disefio es valorado como aquel que se apoya de muchas
ciencias auxiliares, de las que podriamos desprender una larga lista. Asi mismo, se
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puede construir una serie de pasos a seguir para su formacion: debe ser coheren-
te (Munari, 1985), asi como constante y consistente (Lidwell, Holden, & Butler, 2005)
en cada uno de sus aspectos como funcionales, estéticos y comunicacionales.

Durante siglos y en diferentes sociedades, el término de Disefio ha sido confun-
dido o sustituido, no sélo por el de dibujo, sino también por el de Arte, siendo
que éste Ultimo no cuenta con una definicion universal, ni concisa. Sobre esto
Otl Aicher (1994), decia:

ElDisefio es todo menos Arte. [...] Como la ciencia y la técnica el disefio debe estar
fundado. Vive de la argumentacion. El Arte y la metafisica quedan fuera de la argu-
mentacion. En ellos hay posicion.

Entre Disefio y Arte hay una suerte de incompatibilidad. Ambos se excluyen entre
sicomo elaguay el fuego. [...] La intensidad creadora del Disefio no es menor a la
del Arte. Al contrario, hacer una cosa que no sea solamente bella, sino ajustada,
supone capacidades creativas adicionales. El Arte es ajeno al valor de uso. El Arte
es sin sentido. En el sentido de que no necesita tener significado inmediato, es
ajeno al sentido. El Disefio se mide en la cosa, con el sentido de esta, con su in-
mediatez social, con su funcionamiento, su técnica y su economia. El Arte puede
renunciar a todo esto. (Aicher, 1994)

A lo anterior, habra de afiadirse que el mismo autor cree que el método de ex-
perimentacion es un punto entre el Arte y el Disefio y que la diferencia entre
cada uno radica en que el Arte usa a éste como el fin mismo de creacion que
culmina en lo estético; en cambio el Disefio usa el método como apoyo, diver-
sificacion y contribucion a las soluciones en algunos problemas, es decir, va mas
alla de la experimentacion como solucion.

Quizas se habria de indagar un poco mas en el origen del Disefio, a sabiendas
que existe el riesgo de acabar con un nimero mayor de incoégnitas acerca de la
procedencia deltérminoy de aumentar la incertidumbre sobre su futura direccion
en la sociedad actual. Ademas, se debe considerar el poco tiempo que el Disefio
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ha sido reconocido en nuestra sociedad y de cémo desde su existencia comen-
z6 a serfragmentado gracias a la aparicion de mas areas de desarrollo del mismo.

Para fines practicos de esta investigacion debo resaltar que el Disefio y el Arte
no son iguales, sin embargo, ambos comparten la experimentacion; el Arte como
fin y el Disefio como parte del proceso para llegar a una solucion. Por ello, pue-
do resumir que el Disefio es un hibrido de método y disciplina que se basa en
una forma de pensamiento para enfrentar problemas a fin de encontrar solu-
ciones que abarquen un gran nimero de requisitos como lo econémico, fun-
cional, estético y social, empleando técnicas de todo tipo para llevar a cabo una
correcta proyeccion.

1.2.2 BREVE HISTORIA DEL DISENO Y COMUNICACION (VISUAL)

En este apartado presento parte de la propuesta y de la reflexion de estudio
historico del Disefio dada por Muller-Brokmann en su libro la Historia de la Co-
municacion Visual*® (1998), obra elegida entre otras propuestas porque toma,
desde un punto de vista mas objetivo, los diversos sucesos en la historia rela-
cionados a lo que se suele denominar Disefio comunicativo. Otros autores
fueron descartados por su tendencia a mezclar la historia del Disefio con la del
Arte que, si bien es cierto en un tiempo fueron dificiles de separar por tener una
funcién similar dentro de las sociedades, también es veridico que, tal como lo
es para Muller-Brokmann, hay casos especificos en los que el historiador del
arte ha omitido para la historia del Disefio comunicativo.

En este texto él hace a un lado el aspecto estético del que muchos estudiosos
quieren hacer como sustento a la razon de ser del Disefio y Comunicacion, lo
que los lleva a la omision de la descripcion de la solucion de problemas que

10. Cudndo este libro fue publicado, el autor no tomé una postura diferenciadora entre el Arte
y el Disefio, por ello, es necesario tener en cuenta que lo que menciona en su obra no es
completamente similar a la postura anteriormente planteada a partir de Otl Aicher en el
apartado 1.1.1 de esta tesis.
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caracteriza al Disefio a lo largo y ancho de la historia. Aunado a esto, el pensa-
miento de este autor es una amplia coleccion de sucesos del Disefio en diversos
puntos geograficos del planeta, lo que enriquece la lectura y contribuye a una
mejor visualizacion del papel del Disefio a lo largo del tiempo. El pensamiento
de Muller-Brockmann responde a las necesidades de la época en la cual no
habia aln una separacion clara entre Disefio y Arte:

La palabra y la imagen son los puentes que unen a los seres humanos. Ellas dan
soporte a las relaciones entre el mundo fisico e intelectual y el mundo social. Am-
bos instrumentos de comunicacion no han dejado de evolucionar, enriquecerse
y diferenciarse en el transcurso de las épocas. [...] La historia de la Comunicacion
Visual esta estrechamente ligada a la historia del arte, de la cultura y del comercio.
Y también con la de la Publicidad. (MUller-Brockmann, 1998)

El punto de partida en el Disefio y la Comunicacion (Visual) y sus procesos se
encuentra durante el paleolitico superior (35 000 a.c.) al neolitico (hacia 4 000
a.c), donde el Hombre de Cromafon* ya poseia el cerebro equivalente al de un
hombre moderno y se data la creacion de las conocidas pinturas rupestres
ubicadas en Espafia y Francia (Miller-Brockmann, 1998). Durante esta época, ese
tipo de representaciones eran consideradas utilitarias y posefan un caracter
social, magico y religioso. El valor estético de las pinturas no era tomado en
cuenta, aunque existieran representaciones basadas en objetos de la cotidiani-
dad en las que se observara una estilizacion.

Entre los afios de 3300 al 1 700 a.c. existio un antepasado del hombre con acti-
tudes sedentarias que se convierte en un agricultor y ganadero. En Mesopotamia,
se comienza a desarrollar una forma mas abstracta de comunicacion a través
de la representacion de signos cuneiformes en tablas de arcilla y piedra. Con
este sistema fue posible la reproduccion de leyes, 6rdenes, decretos y estadis-

1, Aunque se hace referencia al Hombre de Cromafién como hominido, posterior al afo 1998
los cientificos acordaron que éste pertenecia a una variable de Homo Sapiens; por lo tanto,
actualmente éste es considerado Homo sapiens.
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ticas, asi como su distribucion. Un suceso importante ligado al Disefio, es la
aparicion de la firma o marca: un cilindro de tamafo chico, que se portaba
colgado en el cuello y servia para denotar que cada firma era Gnica e irrepetible
(Miller-Brockmann, 1998). Su funcion era la identificacion, autentificacion y cer-
tificacion de la calidad de un producto o ganado.

En Egipto, en el periodo de 3 400 al 640 a.c,, se gestd un importante momento
para los soportes de escritura: la aparicion del papiro y los libros manuscritos.
El papiro era generado con tiras del tallo de la planta que se prensaba en dos
capas para obtener una hoja delgada, lo que origind que el transporte de un
escrito se hubiera vuelto mas ligero y portatil (un formato de rollo de alrededor
20 cm de alto). Sobre el soporte se usaban tintas vegetales para mayor perma-
nencia. Su sistema de escritura estaba mas relacionado con las imagenes para
representar palabras y conceptos (Miller-Brockmann, 1998).

En la region asiatica, especificamente en China, tierra que tantos inventos ha
brindado al mundo, un poco antes del 2 000 a.c, se presentaron sucesos de suma
importancia, como la inauguracion de la Academia de Artes por parte la dinastia
Sung que organizaba exposiciones, otorgaba premios, y se encargaba de proteger
la creacidn artistica (MUller-Brockmann, 1998). También acontecid la invencidn del
papel méas parecido a como lo conocemos hoy en dia, asi como el de una tinta
negra empleando el negro de humo. Durante esta misma dinastia, comenzé una
impresion de libros que produjo una revolucion intelectual y tecnolégica, lenta
pero incesante, asi como una primera aparicion de publicaciones periddicas. Este
proceso vivio dos fases: una donde las impresiones se llevaban a cabo con bloques
de madera, y otra en la que se vertia metal fundido en moldes de cobre. Cabe
destacar que los coreanos fueron los primeros en crear los tipos moviles de me-
tal y cobre en 1403. El uso de bifolio es Unico en esta region y en el mundo du-
rante la época siendo usado para un prototipo anterior al periddico y el libro.

En la época que comprende los afios del 800 a.c. al 500 d.c., el imperio romano
fue el mas fuerte del mundo. Poseia rutas para transportarse por toda Europa,
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partes de Africa y Asia. Gracias a este contacto con el mundo, este imperio apren-
di6 técnicas y métodos de otras culturas y tomo conocimientos de ellas para
perfeccionarlos. El alfabeto griego fue una de las cosas que retomé y le otorgd
la forma que ahora conocemos de las letras. Estas tuvieron su aparicion en letras
gigantescas y grabadas en la famosa piedra Capitalis Monumentalis debido a su
caracter monumental. Con el tiempo, las mayusculas se transformaron en las
primeras minusculas o cursivas; por otro lado, también hubo una transicion del
rollo al cédice. Otros acontecimientos importantes acaecidos en el imperio ro-
mano, sucedieron en el siglo v donde se dibujo el primer mapa de las carrete-
ras del imperio romano; se hicieron compilar todas las leyes de los emperado-
resy juristas en el Corpus Juris Civilis y se desarroll6 la utilizacion la grafica en
campafias electorales y en los de murales en la entrada de establecimientos.

um

En la Edad Media, que consta de los afios 400 al 1400 d.c, podemos destacar que
todo avance fue principalmente impulsado por el cristianismo en Occidente.
Pese a que los imperios de este lado del hemisferio se encargaron de reducir los
vestigios de algunos otros pueblos como los celtas y los barbaros de los que atn
hoy en dia se sabe muy poco por el material con el que se cuenta'? es innegable
que existio un intercambio cultural y una homogeneizacion que dieron paso los
textos iluminados en el medievo y el llamado "horror al vacio” que caracterizo al
Barroco méas adelante. El poder que tenia la Iglesia hacia capaz de controlar el
acceso a los libros y al conocimiento, asi como de autorizar o denegar la copia
de dichos textos a manera de libros iluminados. Tales libros debian su impor-
tancia a ser textos copiados a mano de los grandes clasicos latinos y drabes que
contenfan conocimiento importante del mundo. Es en este momento que nace
el arquetipo del libro ilustrado, considerados grandes obras de arte sin autor.

um

En los monasterios es donde toda actividad educativa y cultural era llevada a
cabo bajo la tutela de la Iglesia. Durante la época, y precisamente en Francia,

12. Debido ala invasién de romanos a los celtas y mds adelante de otros pueblos a los roma-
nos ocasionando la caida del imperio romano.
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aparecié una nueva forma de comunicar gracias a los trovadores que llevaban
noticias en forma de canciones y versos. Se desarrolla también el tipo de letra
gotica, en respuesta al problema estético y funcional del ahorro de espacio en
el pergamino; asi como la publicitacion de productos a través de representacio-
nes pictoricas con fin persuasivo. Uno de los pilares de avance no sé6lo en Dise-
Ao sino para la humanidad, fue la invencion de la imprenta en Occidente con
Johannes Gutenberg entre 1439 a 1444. A partir de este punto, y en diversas re-
giones de Europa, aparecen impresores y creadores de tipografias con renombre,
dando al mundo una aportacion de la Tipografia. Esta invencion produjo una
revolucion no sélo en material literario y de conocimiento, sino también publi-
citario, lo que origin6, por inercia, al gobierno, a la iglesia y a comerciantes,
nuevas posibilidades de llevar la comunicacién mas allad del relato oral a un
mayor niumero de personas.

En el afio de 1519, Magallanes le da vuelta al mundo y se difunden los mapasy
las cartas de navegacion que trajo consigo de sus viajes. Por otro lado, en 1754,
en Basilea, se crea el primer cartel turistico para anunciarse a los viajeros. Sucesos
como los anteriores impulsan que a finales del siglo xvi11 fuera posible la creacion
de un gremio de grafistas comerciales, siendo ellos los primeros disefiadores de
los carteles publicitarios (MUller-Brockmann, 1998). Aunado a esto, cabe destacar
que de 1796 a 1798 se desarroll6 por Alois Senefelder la impresion litografica.

La educacion fue extendiéndose a toda clase social. Los tirajes de libros eran
cada vez mayores, también se suscita la primera campafia de Salud impresa en
Alemaniay el periédico, que en esta época es implementado con grabados, se
convierte en un antecesor del periodismo fotografico. Aparece también la im-
plementacion de la revista ilustrada y la revista publicitaria. Para cerrar la época,
fue William Morris y compafiia quienes propusieron el estudio de la baja Edad
Media para retornar a la habilidad artesanal y combatir la frialdad de la maquina.
A este movimiento se le denominé como Arts & Crafts y sentd algunas de las
bases para la Deutscher Werkbund'y la Bauhaus consideradas las primeras es-
cuelas de Disefio y artesanias.

3
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Es significativo acentuar que durante este periodo, la tipografia sufre muchas
transiciones tanto en tipos de papeles como de letra, pasando esta Gltima por
las formas italicas, antiguas, de transicion, modernas y egipcias, antes de entrar
al siglo xx (MUller-Brockmann, 1998).

(972}

La invencion de la fotografia en estos tiempos generd una nueva perspectiva en
todo sentido. La Comunicacion (Visual) se enriquece con esta invencion, lograda
a través de un trabajo de diversos inventores y latitudes del mundo, empero,
atribuida principalmente a Joseph Nicéphore Niepce (1765-1833) y a Jean Louis
Daguerre (1787-1851). En muchos ambitos, como en el arte, ayudé a mejorar el
realismo de las pinturas, lo que llevé a muchos artistas a sentirse desplazados
frente al realismo otorgado por las fotografias. Para la ciencia, el registro fotogra-
fico amplio el panorama en los estudios y practicas de campo. Fue asi como la
fotografia gener6 un furor alrededor del mundo y una nueva manera de consu-
mirimagenes. Con este invento se pudo crear muchos otros similares, ayudados
e inspirados en él como la fotografia cinética y, mas adelante, la pelicula y el cine.
Los procesos del Arte y la percepcion de los mismos cambian a partir de ello.

um

La primera mitad del siglo xx estuvo llena de cambios politicos, sociales, econ6-
micos, técnicos y culturales. El hombre de este momento se ve afectado por
choques de guerra; la vida empieza a ser mas facil pues esta saturada de pro-
ductos desechables; la produccion estética y funcional es acelerada. En 1907 es
fundada la Deutsc¢her Werkbund'y la Bauhaus de Weimar en 1919 y la aparicion
de movimientos artisticos como el constructivismo ruso, el futurismo, el dadais-
mo y el surrealismo y de Stijl. Todos estos movimientos y escuelas de Arte influ-
yeron y modelaron el Disefio en la percepcion junto con la direcciéon del mismo,
pues todo soporte se vuelve parte importante de un mensaje visual, desde una
hoja de papel hasta un avion. Las técnicas de publicidad se multiplican y per-
feccionan. Durante esta época el Disefio se llend de teorias y nuevos estudios,
sobresaliendo gracias a ello como disciplina, que con el apoyo de cientificos,
ingenieros, arquitectos, filmadores especializados se extendio a la era digital.



EL DISENO, LA COMUNICACION (VISUAL) Y LOS METODOS PROYECTUALES

§ Para la segunda mitad del siglo xx, y al llegar a nuestra época, nos hemos en-
contrado con un largo porveniry en continua actualizacion con una globalizacion
casi concretada, una revolucion tecnolégica exponencial, como en el caso de la
television que ha evolucionado en un lapso muy corto o la invencién de la red
entre computadoras llamada Internet y un sistema capitalista que nos ha dado
una vida simplemente sencilla. En la actualidad, un consumidor puede hacer
investigaciones y obtener informacién en un abriry cerrar ojos, cosa que antes
era impensable pues en un inicio, los monitores de enormes dimensiones de
las computadoras ocupaban un espacio gigante y no podian guardar la capaci-
dad de informacion de la que tenemos acceso hoy en dia. A la par de los avan-
ces tecnologicos, las necesidades del consumidor también han progresado; ya
no cree que es suficiente solo mirar un envase o una fotografia del producto
embellecido, ahora busca una experiencia mas completa del objeto; busca
economia, funcionalidad, sobre todo, ser seducido por cada sentido. A esto
debemos sumar sucesos como la invencion de un ordenador y un software que
es capaz de ayudar a proyectar al disefiador con éxito y facilidad.



Mesopotamia China Edad Media Siglo XIX
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- Lenguaje escrito - Invencién de papel - Libros iluminados - Periédico con grabado
- Creacién de Marca - tinta negra de humo - Publicidad persuasiva en comercios - Revista ilustrada
- Invenci6n del Bifolio - Imprenta en Occidente - Invencion de la Fotografia

- Invencién de la Litografia

1700 a.C - ——

Egipto Roma Renacimiento Finales s. XIX

- Invencién del papiro - Letra latina - Primer cartel turistico - Movimiento Arts & Crafts

- Lenguaje pictografico - Primer mapa comercial reproducido - Gremio de grafistas - Segunda Revolucion Industrial
- Uso de Publicidad en entradas de - Desarrollo de la Tipografia - Fotoperiodismo
comercios - Primer cartel informativo de salud - Primera pelicula proyectada

- Barda con fin de Propaganda

B 2017

Principio s. XX Segunda Mitad s. XX Siglo XXI

- Invencion de Radio y Televisién - Invencién de Computadora e Internet - Invencién de Redes sociales
- Mov. de Vanguardia - Invenci6n de Television a Color - Invencién de SmartPhones
- Bauhaus y WerkBund - Auge de medios de Comunicacion y Publicidad - Consumidor consciente

- Invencién de programas digitales de Disefio

Linea del Tiempo del Disefio y la Comunicacién (Visual).

c
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EL DISENO, LA COMUNICACION (VISUAL) Y LOS METODOS PROYECTUALES
1.2.3 PROFESION DEL DISENADOR

Es importante notar que durante mucho tiempo, el nombre del disefiador ha
sido mezclado con el de artista porque, dependiendo del tiempo se le atribuia
una caracteristica mas que lo hacfa cambiar de nombre en su profesion. Este
personaje tenfa un gran peso social en las primeras cortes reales europeas,
especificamente en Francia. Para ser exacto, fue hace unos dos siglos cuando el
diseflador era el encargado de proyectar banquetes enteros y espectaculos de
entretenimiento, incluyendo escenografias, itinerarios, distribucion de personal
y reclutamiento del mismo.

En 1890, el personaje capaz de proyectar utensilios o soluciones a la vida coti-
diana, debia su genialidad al amplio bagaje cultural que poseia y, por lo tanto,
éste contaba con un alto rango de estudios y preparacion. En la introduccion del
libro Principios fundamentales del Disefio se abre con la siguiente cita referente
al parrafo anterior.

No hace tanto tiempo los disefadores eran personajes ecléticos con una vasta
cultura, que estudiaban arte, ciencias y religion con el fin de entender el funciona-
miento basico de la naturaleza y posteriormente aplicarlo para resolver problemas
cotidianos. Con el tiempo, la cantidad y la complejidad de los conocimientos
acumulados provocaron un aumento de la especializacion entre disefiadores, y la
amplitud de conocimientos paso a ser sustituida por la profundidad de los mismos.
Esta tendencia continda en nuestros dias. A medida que los disefiadores se espe-
cializan mas y mas, van disminuyendo los conocimientos sobre los avances y los
descubrimientos en otras areas de especializacion, algo tan ineuvitable como la-
mentablemente, ya que se puede aprender mucho del progreso en otras discipli-
nas. (Lidwell, Holden, & Butler 2005)

Es importante rescatar la concepcion y la teoria de este personaje que con el
Disefio y la Comunicacion, logré una nueva forma de very concebir los problemas
de una sociedad industrial emergente. Para esto es necesario ubicarlo en la
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contemporaneidad, lo que requiere, a su vez, de una actualizaciéon en concepto,
practica y ubicacion del disefiador dentro de la economia y campo laboral.

§ En su texto El mundo como proyecto, el tipografo y disefiador Otl Aicher relata
acerca del deber y hacer de un disefiador:

Hay productos técnicos buenos, pero que ofenden la vista, y hay productos deco-
rativos que no tienen ninguna utilidad, cosas bellas que disfrazan el mundo. Hay
productos de valor de uso supuestamente incalculable, pero que técnicamente
son miserables, hay productos bellos que no nos informan de nada, que no des-
piertan ninguna curiosidad y sélo consisten en revestimiento. [...]

La actividad del disefiador consiste en crear orden en un campo de factores hetero-
géneos y en conflicto, en valorar. [...] la categoria de lo técnico es lo ajustado, no lo
bello, y la categoria de lo bello es lo estético, no lo ajustado. La categoria de la infor-
macion es lo verdadero, no lo bello. Y la categoria del uso es lo util, no lo técnico.
Ciertamente buscamos el producto que funcione técnicamente, sea formalmente
agradable, de uso fiable y funcién, valor y procedencia reconocible. Pero estas
cualidades no se derivan automaticamente unas de otras, no se condicionan
mutuamente, no dependen unas de otras de un modo casual, y no raras veces se
hallan en tension y entran en conflicto. (Aicher, 1994)

§ Para Aicher, el equilibrio de un buen proyecto de Disefio es la solucion, pues ese
proceso complejo es lo que nos identifica como disefiadores. Por otro lado, el
trabajo de un disefiador y comunicador, de acuerdo al libro de Lidwell et. al, es:

Todo acto de comunicacién implica la creacién, transmision y recepcion de in-
formacién. Durante cada etapa de este proceso. La forma de la informacion (sefial)
se degrada y se afade informacion externa (ruido). La degradacion reduce la
cantidad de informacion util con informacién inutil. Maximizar la sefial significa
comunicar la informacién de manera clara con la minima degradacion. (Lidwell,
Holden, & Butler, 2005)

38



um

um

uin

uin

uin

EL DISENO, LA COMUNICACION (VISUAL) Y LOS METODOS PROYECTUALES

Cita anterior con la que se ve reflejada la busqueda de los tedricos del Disefio
por resaltar la importancia de un disefiador, mas allé de un creador de imagenes.

Con fines de la presente investigacion, propongo delimitar las caracteristicas del
diseflador y comunicador Visual de acuerdo al plan de estudios de la Facultad
de Artes y Disefio, asf como ir agregando nuevas caracteristicas necesarias que
se observen en el mundo real.

El disefiador de Comunicacion es capaz de manejar una amplia gama de ilus-
traciones, asi como de tener el conocimiento necesario para su creacion, con-
cepcion y agrupacion. Este personaje también debe de ser competente en
manejary comprender conceptos de areas afines como la Ilustracion, Fotografia,
Tipografia, Simbologia, Envase y Multimedia, asi como y todas sus subramas. Su
formacion le permitira un control dentro de estas areas y todo lo que se des-
prende de cada una, ademas de poseer la capacidad de un manejo tanto tradi-
cional y digital de las mismas (DGIRE UNAM, 2017).

En la situacion actual, la competitividad exige un perfil que domine con maestria
estas areas, al igual que una constante actualizacion en programasy herramien-
tas de disefio a una edad relativamente joven con respecto a otros profesionis-
tas y que, por su puesto, un solicitante que desee sueldos no tan bien remune-
rados en comparacion con el resto de los trabajos profesionales. Sin embargo,
la realidad es que, al final del dia, su habilidad es sélo considerada facilmente
reemplazable por la industria y algunas instituciones educativas pues se piensa
que el disefiador s6lo es necesario en el uso de técnicas de edicién y manejo
de softwares de disefio que cualquier persona podria aprender en un curso de
seis mesesy que por lo tanto, lo hace sustituible a ojos de los clientes que bus-
quen su mano en determinado momento.

Propongo que el disefiador y comunicador no carezca de lo ya establecido an-
teriormente, sino que tenga también animos de ampliar conocimientos mas alla
de lo Visual; que busque indagar en nuevas areas de conocimiento pues es
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esencial que conozca y sepa como funcionan las empresas actuales para que
en el futuro, el egresado pueda trabajar en una, o crear la propia a la par, para
impulsar el crecimiento de la industria mexicana.

Mi objetivo con esta tesis es regresar a ese disefiador que solia ser presenciado
como figura cultural, aquel capaz de llevar grandes problemas a benéficos resul-
tados con no sélo un manejo técnico de herramientas sino un complejo proce-
so de raciocinio, que podra derivar en una investigacion tangible y confiable.

1.3 EL METODO PROYECTUAL Y TECNICAS EN LA PROYECCION

Ya que he hablado sobre el método y lo he definido, en este apartado hablaré
de la técnica, la cual es definida como accion o conjunto de acciones que, al ser
ejecutadas de una manera indefinida, supone que siempre producird el mismo
resultado. El término proviene del griego téchne, que traducido al espafiol pue-
de significar: "arte” o “ciencia”. Las técnicas estan regidas por protocolos o méto-
dos®. Para realizar o mejorar una técnica no solo se requiere de intelecto, sino
también de habilidades fisicas. La correcta ejecucion de una técnica esta regida
por un proceso de compresion y constante practica. Esta también puede ser
transmitida de un ser humano a otro donde cada uno imprime un sello personal
que con el tiempo, se puede derivar a un nuevo estilo o en una nueva técnica.

1.3.1 METODO DE MUNARI

Como ya se mencion6 anteriormente, Bruno Munari fue un disefiador italiano que
se encargd de proponer un método para el desarrollo de un proyecto de Disefio
y Comunicacion transdisciplinario (Munari, 1981). Este, a palabras de él, no puede
ser tomado como absoluto ni definitivo, pues es concebido como algo modifica-

13. Como se mencion6 anteriormente, un método es el medio para llegar a un fin. (Apartado
11 El disefio como Método)
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ble si se hallan nuevos valores objetivos para mejorarlo. Los principios utilizados
en este método por él hoy en dia siguen dando resultados. El método Munari
sirve para colocar una primera piedra y comprender la investigacion que estoy
presentando, ya que la metodologia de él funciona como espina dorsal para la
planeacion de un proyecto de Disefio y Comunicacion, al cual busco un acerca-
miento. Asitambién el método se eligid porque gran parte de la formacion de plan
de estudios de la carrera impartida en la FAD (DGIRE UNAM, 2017) se basa en sus
dos textos principales: ¢Cémo nacen los objetos? y Disefio y Comunicacion Visual.

Para Munari la accion de proyectar era una actividad sencilla si se tenfa claro
como proceder para obtener una solucion a un problema de cualquier indole.
Para ello, expone una serie de pasos a seguir, que presentaré a continuacion.

El primer paso es el que corresponde al punto de partida de la solucion de un
problema, el cual se conoce como el Problema mismo. Este puede surgir al
cliente o al diseflador después de analizar la situacion que se le plantea dentro
de su proyecto' Posteriormente, la Definicion del Problema, en la que se busca
delimitar al problema en conjunto para asf auxiliar al disefiador a definir su
camino. Al terminar esta etapa —contrario de lo que muchos disefiadores pen-
sarfan o sugeririan donde se plantean que una simple idea basta para solucio-
nar el problema—, es necesario introducir los Elementos del Problema, los
cuales se encuentran al descomponer el problema general en sus elementos
constituyentes. En esta etapa es importante realizar el desglose para encontrar
aquellos pequefios problemas que estan escondidos y que se consideran, a su
vez, como subproblemas. De esta manera se va reconstruyendo la problematica,
pero con los detalles resueltos uno a uno, con algunas caracteristicas matéricas,
formales, psicoldgicas, ergondmicas, estructurales, econémicas, entre otras.

14. Ver Método Munari.
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Problema

Dibujo Constructivo / P \ Definicién del Problema

Verificacion de Modelos VM E P Elementos del Problema
Modelos M R D Recopilacién de datos

Experimentacion E A D Anélisis de datos

N e
MT— C

Materiales y Tecnologia Creatividad

Método Munari (Munari, 1981).

§ Antes de comenzar a disefiar, es sabido que es necesario hacer una Recopilacion
de datos en la cual se recolecta toda la informacion posible acerca del problema,
para asi poder conocer qué es lo que se ha hecho anteriormente o qué proble-
mas similares han aparecido en otros lugares y tiempos. Una buena documen-
tacion es fundamental para tener mayores nociones del campo que se trabaja
y obtener una gran riqueza en las soluciones. Ulteriormente debe procederse
con un Analisis de Datos, esto, con el fin de criticar y saber evadir problemas o
soluciones que se hayan dado en el pasado. Es muy importante durante el ana-
lisis, dejar de lado lo estético y enfocarse en lo técnico y funcional. Durante esta
etapa pueden surgir nuevos subproblemasy probablemente sea necesaria una
nueva obtencién de datos.
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Con la suficiente informacion recopilada y analizada, se puede proceder al si-
guiente paso: la Creatividad. Opuesto a lo que se piensa, el paso no se refiere a
proyectar sin un método, —ya que este tipo de ideas s6lo confunden y crean ideas
al diseflador de qué es un artista libre e independiente—, sino que se usan los
parametros establecidos en las etapas anteriores para la creacion de una solucion
que satisfaga todas sus caracteristicas dentro de los limites del problema.

Para la siguiente fase Materiales y Tecnologias, se requiere realizar un nuevo
analisis, pero ahora de los materiales y herramientas a usar en la solucion del
problema, éstas pueden verse limitadas por cuestiones econémicas, matéricas,
durabilidad o por preferencias del disefiador. Es una etapa en la que es reco-
mendable usar la comparacién entre técnicas y materiales, lo que abre paso a
la Experimentacion. La Experimentacion permite encontrar nuevos limites o
atravesarlos en materiales y técnicas, ademas de proponer nuevas soluciones a
problemas. El disefiador, con un material y un proceso definido, dotado de he-
rramientas adecuadas, esta listo para iniciar un juego entre posibles soluciones
y materiales que le permita expandir su horizonte y crear muestras.

La creacion de Modelos es la siguiente etapa de nuestra proyeccion. En ésta
se extraen muestras, pruebas y se hacen reproducciones a escala o tamafio
real para dar una primera presentacion del proyecto o, bien, enfrentar los pe-
quefios subproblemas.

En seguida, se debe proceder con una Verificacion de los modelos donde se
presenta a un nimero de probables usuarios. Estos a su vez hacen una critica a
los objetivos planteados y una interaccion con la solucion de los problemas que
fueron detectados. Las criticas realizadas en este paso, deben ser analizadas de
manera objetiva; también es un buen momento para hacer adecuaciones al
proyecto con una respuesta concreta y fundamentada en la reaccion de los
usuarios. Si el modelo es bien aceptado y no surgen nuevos o pequefios pro-
blemas, los disefiadores estan listos para proceder a una entrega del proyecto.

4
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Hablando ahora de los Dibujos constructivos, tiene lugar decir que éstos funcio-
nan para comunicar a una persona gue tenga un primer contacto con nuestro
proyecto, lo que incluye a todas las informaciones para crear un prototipo. Estos
dibujos tienen que ser claros y legibles; suficientemente detallados para enten-
derlo. Estos son entregados como un instructivo junto con los modelos.

Con estos pasos es con los que Munari hace referencia a su metodologia pro-
yectual y nos explica paso a paso como accionar, la etapa posterior a los Dibujos
constructivos es indirectamente una Solucion. Aunque un problema pueda
muchas veces jamas acabar de ser solucionado, con el tiempo van surgiendo
mejoras a él con ello, nuevos subproblemas a esas soluciones. Sobre ello, Mu-
nari cita a su colega Antonio Rebolini diciendo Cuando un problema no puede
resoluerse, no es un problema. Cuando un problema puede resoluerse, no es un
problema (Munari, 1981). Con esto nuestra presente investigacion busca dar un
suplemento a la metodologia y de ser posible adaptarla a un enfoque nuevo.

En el siguiente subtema se trata el topico de técnicas de recopilacion de datos
y de bocetaje, excluyendo a los primeros tres pasos, que para Munari son dedu-
cidos por simple légica y un ojo sensible a las verdaderas problematicas®.

1.3.2 TECNICAS DE RECOPILACION DE DATOS

En este apartado presento algunas de las técnicas ocupadas por disefiadores
para una eficiente y correcta recopilacion de datos. Los principales conceptos
han sido retomados de estudiosos como Lidwell (2008), Lupton (2012) y la dupla
Ambrosse-Harris (2015), pues son autores contemporaneos que han dedicado
obras especificas a hablar de las mismas. Ciertas técnicas se retomaron de otras
areas de estudio y luego adecuadas al Disefio.

15. Es necesario aclarar en este punto que cada mente puede tener una manera diferente de
aproximarse a los primeros pasos y los subsecuentes.
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Con fines de practicidad, las técnicas para la recopilacion de datos se dividieron
en tres grandes grupos de acuerdo a sus caracteristicas: 1) Técnicas de organi-
zacion: debido a su caracter de ordenamiento de informacion; 2) Técnicas de
evaluacion: nombrado asi porque requiere de un juicio necesario para conocer
mejor la situacion del problema planteado; y 3) Técnicas deductivas: donde la
recopilacion de la informacion se da gracias a la experiencia reunida en el lugar,
tiempo y forma del problema.

Técnicas de organizacién
Organizador Previo

Son fragmentos de informacion oral, escrita o grafica que facilitan la comprension
y el aprendizaje de nuevos conceptos o temas, antes de poder abordar nueva
informacion. Parte de una idea centraly a partir de ahitiene un desarrollo lineal,
ya que la técnica depende de un punto de entrada definido. Puede no resultar
tan enriquecedora en procesos no lineales®, pero ser de gran utilidad para el
aprendizaje en secuencia lineal. La gran desventaja de esta técnica es que sus
resultados no pueden ser medibles (Lidwell, Holden, & Butler, 2005).

Existen dos tipos: Expositivos y Comparativos. El uso de cada tipo debe ser de-
terminado al finalizar de analizar la informacion nueva. Tal como su nombre lo
indica, el primero de ellos es el mejor puente entre un nuevo conocimiento y
un publico que desconoce el tema, mientras que el segundo es mas eficiente
cuando se tiene un conocimiento similar a la nueva informacion.

El proceder de esta técnica se basa en la recoleccion de informacion desglosada del
tema que debe de estar delimitado; después se debe buscar que tenga coherencia
lineal, pensando que la informacion tiene que ser muy clara para los que reciban
nuestra nueva documentacion. Expresarla de una manera grafica puede funcionar
como apoyo para explicarla. Finalmente es necesario exponerla a un publico.

16. Aquellos cuyos temas no siguen una sola temdtica ni un drea en especifico.
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Organizador Previo
Tema Tema | Tema Tema
Variable Contenido Contenido Contenido Contenido
Variable Contenido Contenido Contenido Contenido
Variable Contenido Contenido Contenido Contenido
Variable Contenido Contenido Contenido Contenido

Organizador previo de variables y temas (Esquema propio basado en un
promediado de esquemas encontrados en wes con el tema “Organizador previo").

Lluvia de ideas

Eltérmino fue acufiado por el publicista Alex F. Oborn'y encaminé una revolucion
de la recopilacion de la informacion para las investigaciones durante las décadas
de 1950 y 1960. Esta técnica consiste en atacar un problema desde diferentes
posiciones, llendandolo de preguntas rapidas para encontrar diversas soluciones.
De acuerdo a su autor, un problema podia ser resuelto si era ametrallado de
ideas lo suficientemente intelectuales.

Algunos de los elementos para poder llevar a cabo una Lluvia de ideas son: un
moderador, la centralizacion de un tema, el fijamiento de un limite de tiempo
por pregunta y la anotacion de todos los datos reunidos.
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El desarrollo de la Lluvia de ideas puede ser variado, sin embargo, éste siempre
debe comenzarse con la delimitacion de un tema por un equipo de trabajo; uno
de los integrantes funcionara como moderador. Se dara un determinado tiempo
—digamos 1 minuto a lo mucho— para la contribucién de palabras clave o con-
ceptos que seran escritos a fin de encontrar posibilidades para abordar un pro-
blema. No habra una limitacion de espacio o lineas de escritura, sélo en el tiem-
po. Con el paso de diferentes rondas, veremos que nuestro problema principal
tendra muchas perspectivas y maneras de resolverse. Al finalizar serd importante
analizar los resultados y nuevamente delimitar informacion (Lupton, 2012).

O 20O
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Lluvia de ideas (Esquema propio basado en un promediado de esquemas
encontrados en wes).
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Mapas mentales

§ Técnica conocida también como pensamiento radial, desarrollada por Tony
Buzan. Se comienza con una idea central y velozmente se deben asociar image-
nes o conceptos que vayan ligados a este tema. Es importante dar un seguimien-
to a la ramificacion de conceptos para méas adelante organizar las ideas y en-
contrar posibles subdivisiones que lleven a nuevas asociaciones. La idea es
generar suficientes conceptos y ramificaciones en un tiempo considerable para
tener un rapido boceto del problema (Lupton, 2012).

umn

Para llevar a cabo un Mapa mental es imprescindible recopilar las fuentes ne-
cesarias de acuerdo a los limites del trabajo. Si es posible, repartirlos en un
papel rotafolio para posteriormente realizar un diagrama de flujo, el cual con-
siste en la ramificacion de un arbol, con jerarquizacion de la informacion obte-
nida de general al particular. A través de esta amplificacion del tema nos podre-
mos dar una idea comun del problema a tratar.

Tema

Organizacion en

MOPOS mentales Contenido Contenido Contenido Contenido Contenido
(Esquema propio
basado en un
promediado de

esquemas Contenido Contenido Contenido
encontrados en
WEB).
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Técnicas de evaluacién
Briefing creativo

§ El Brief es una declaracion conjunta de objetivos que requiere de un analisis
entre el diseflador y el cliente de un proyecto. Sirve como un puesto de control
que permite evaluar el trabajo a medida que se progresa. Por lo general, éste es
entregado por el cliente al disefiador, no obstante, ya que cada disefiador traba-
ja con parametros diferentes, muchas veces la informacion entregada no resul-
ta tan Util y es necesario comenzar de nuevo. Para conformar el briefing resulta
conveniente emplear algunas de las técnicas anteriores. El briefing debe ser un
punto de partida para el disefiador, por lo tanto, es inevitable que sea eficiente,
informativo, claro y posterior a una investigacion (Lupton, 2012).

Caracteristicas del brief Atributos Productos
(Esquema propio basado en de marca Clave

un promediado de esquemas
encontrados en Wes).

Mercado Competidores
Objetivo Clave

Propuesta de Ventaja
Valor competitiva

Intereses
Clave
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El desarrollo de un Brief implica un planteamiento de preguntas acerca del pro-
yecto, pero depende de cada disefiador el aspecto a preguntar, para determinar
y obtener caracteristicas que mejor describan la unicidad del mismo, asi como
los valores a presentary las caracteristicas de publico objetivo a quien va dirigido
el producto. Después de realizar algunos cuestionamientos, uno debe encargarse
de hacer una investigacion del cliente a fondo y de la industria en la que éste
opera. Para proseguir debe realizarse una comparacion entre la informacion pri-
meramente obtenida con el cliente y la que obtuvimos. Se termina con la elabo-
racion de una lista con las ideas principales que el proyecto busca transmitir.

Matrices de posicionamiento de Marca

Aunque mucho se ha discutido al respecto de esta técnica, su uso no deja de
emplearse tanto por publicistas, mercadologos y disefiadores por igual. Consis-
te en un eje de 2 coordenadas (vertical y horizontal) que puede mostrar diversos
niveles de detalle dependiendo de su caracter. En algunos extremos se pone un
concepto para que en el opuesto se complete con uno contrario. También pue-
den elegirse diversas marcas para ser analizadas, las cuales trataran de ubicarse
simulando un plano cartesiano. La persona o grupo de personas que elijan
elaborarla, deben de informarse lo suficiente pues asi habra mas facilidad de
colocar los conceptos en el lugar correcto. Tiene multiples aplicaciones y son de
mucha ayuda en el momento en el que se busca ubicar un proyecto de disefio
en el mapa (Lupton, 2012).

Cuando se trata de marcas, es importante crear una primera lista con diversas
de las mismas, con caracteristicas de ellas, sus valores, logotipos, productos, etc.
Méas adelante, se necesita idear una lista de polaridades. Al momento de orga-
nizar el material, se habran de ubicar un par de ellas en la matriz, uno en la
parte de arriba/abajo y otro en la que corresponde a la izquierda/derecha. A
continuacion, es imprescindible ubicar la lista de objetos en la matriz siguiendo
pardametros coherentes para situarlos en el plano; al finalizar se realiza un ana-
lisis para comprender mejor los resultados.
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Calidad (+)

Precio (-) . Precio (+)

Calidad (-)

Ejemplo de Matriz de posicionamiento (Lupton, 2012).

Técnicas deductivas
Tnuestigacion de campo

§ Sin importar el tipo de proyecto que se lleve a cabo, un acercamiento fisico al
lugar en donde se trabajara y se presentara nuestro proyecto apoya al mismo
pues de esta manera obtenemos una mejor idea de los espacios requeridos, las
necesidades producidas por el proyecto y demas problemas in situ. Es necesa-
rio observar y familiarizarse con el espacio a fin de entender la l6gica del pro-
yecto en sus texturas, sefiales, colores, superficies y estructuras. Por su parte,
tener un registro fotogréafico y la recreacion de un plano también es de gran
ayuda en el proceso de conceptualizacion (Lupton, 2012).
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Para realizar una Investigacion de campo es recomendado empezar por visitar
la locacion, pues observar de cerca es la mejor manera de reflexionar acerca
de la espacialidad y temporalidad. La hora del dia es importante, a partir de
aqui podemos trazar un pequefio plano, para darnos una idea de la ubicacion.
Mas adelante podemos recurrir al medio fotografico para hacer un registro mas
preciso. Debemos continuar con un plano del lugar donde consideremos el
flujo de transito y las vistas principales y asi proponer algunas otras zonas que
podran presentar un sitio adecuado donde podemos ubicar nuestro disefio.
Con la informacion recopilada resultarda mas sencillo y organizado trabajar en
un concepto y saber cémo puede reaccionar al entorno y al espectador como
experiencia, nuestras notas pueden ser catalogadas en Metodolégicas, Descrip-
tivas, Personales y Teoricas.

Notas de Campo

NS

I'd

Metodoldgicas

Son aquellas que
especifican asuntos de
colocacién de equipo,
posicion del observa-
dor, forma de registrar

la informaciény
decisiones tomadas en

el ciclo de investigacion.

Descriptivas

Son aquellas que
describen, congelando
de un segmento de la
realidad, situaciones
que dado el estudio de
observacion, requieren
ser descritas con
detalle.

Personales

Se refiere a las observa-
ciones personales, las
reacciones tenidasy
asuntos o cosas que
hay que recordar.

Teoricas

Se refieren a los enlaces
de la teoria con los
patrones observados y
el analisis de la hipéte-
sis que surgen de la
indagacion explorada
en otras situaciones.

Notas de campo para una investigacion de campo (Esquema propio basado
en un promediado de esquemas encontrados en wes).
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Entrevista

La entrevista resulta una excelente técnica de la Etnografia®, para el disefador
también es muy funcional ya que permite interactuar fisicamente, observar
conductas, conocer las pasiones y adentrarse mas con otro tipo de preguntas al
participante. Es de suma importancia preparar la entrevista, ser abierto y estar
atento al entrevistado. Este es uno de los métodos ocupados por diversas cien-
cias sociales para profundizaciéon de conocimientos (Lupton, 2012).

La entrevista puede ser llevada a cabo de diversas maneras, sin embargo, como
técnica de experimentacion en el Disefio, es prescindible que se comience con
ella organizando informacion en simples preguntas aunque cabe destacar que
también pueden carecer de una estructura ya que se van formulando en base
a las respuestas dependiendo de cada caso. De ahi uno puede delimitar cuales
son los puntos mas importantes a tratar con el entrevistado. Para obtener me-
jores respuestas, es importante darle una copia al entrevistado un par de horas
antes y asi otorgarle la oportunidad de poder organizar sus contestaciones 'y
buscar las palabras adecuadas para expresar la idea que responda a las interro-
gantes. Cabe recordar que, mas alla de una respuesta, buscar detalles escondi-
dos, pueden ser emociones, pasiones o historias que den mayor riqueza a
nuestro trabajo como profesionales del Disefo. Un registro de datos hablados,
mas que un escrito, dard un mayor valor a la entrevista.

17. La Etnografia es la practica de la recopilacion de datos mediante la observacion, entrevis-
tas y cuestionarios; el objetivo de ésta es explorar como interactian las personas con los
objetos y los lugares.
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Preguntas generales/
Introductorias

Conclusiones "
Preguntas especificas/

y cierre f
de mayor interés
Esquema de entrevista
(Esquema propio
basado en un prome-
diado de esquemas
encontrados en WEes).
Revisién de preguntas Discriminacién de preguntas
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Documentacion visual

Este tipo de exploraciones permiten hacer una comparacion entre diversas in-
dustrias, marcas y referencias sociales en cuanto a color, forma y nivel de repre-
sentacion, entre otros. Consiste en la recopilacion y organizacion de imagenes de
diversas indoles y funciona como alimento visual. Esta técnica ayuda también a
ampliar el panorama de soluciones referentes a los problemas de planeacion de
proyectos. Es posible emplear libros de marcas, libros de logotipos, conocer la
historia de las marcasy los simbolos y demas referencias culturales (Lupton, 2012).

Para realizar una Investigacion visual, lo primordial es analizar la posicion del
cliente en el mercado y quizas algunos competidores o similares asi mismo, es
imprescindible observar su linea de tiempo en logos, paleta cromaética, lengua-
je promocional, estrategias y branding. Una vez recopiladas tanto la informacion
visual como la escrita junto con algunos recortes de imagenes impresas o digi-
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tales, es importante buscar similitudes o discernir entre tendencias negativas en
la marca, asi como realizar una reflexion entre las propuestas iconograficas, va-
lores reflejados en promocionales, rasgos comunes del producto y cosas afines.
Para concluir, es muy benéfico desglosar las comparaciones encontradas vy
proyectarlas de manera grafica. Hasta entonces se puede tener un referente
instantaneo y de mejor calidad.

Cabe enfatizar, que algunas de las técnicas anteriores pueden ser sumadas en-
tre ellas, de las ya mencionadas e, incluso, es posible modificar éstas a fin de
conseguir los resultados deseados. Es sustancial hablar de que no son las Unicas
y que pueden presentar variables dependiendo el tipo de proyecto. Deseo invi-
tar al lector a hacer una nueva busqueda y acrecentar su arsenal de posibles
técnicas de investigacion para su desarrollo profesional.

Jotify

v

CYL Ice

O0XFAM '

Ejemplo de documentacion visual en identidades verdes.
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1.3.3 TECNICAS DE BOCETAJE

Previo a la realizacion de una solucion de Disefio, es muy importante tener una
amplia baraja de posibilidades para explorar a partir de un solo concepto y la
informacion recopilada, también, se debe tener en cuenta el tipo de proyecto
en que se lleva a cabo, ya que en algunos casos (como el disefio de cartel o
portada de libro) se requiere de un flujo de proceso mas directo y rapido. Por
otro lado, el desarrollo de una plataforma wes o una imagen corporativa nece-
sita de un trabajo mas organizado y meticuloso ya que es un proceso que tiene
mayor ciclo de vida y deriva a nuevas aplicaciones (Lupton, 2012). A continuacion,
presentamos algunas de las técnicas de bocetaje en el proceso del Disefio que,
recalco, no son todas las utilizadas para la realizacién de un primer acercamien-
to al disefo a desarrollar. Se abre la invitacion a modificarlos de acuerdo a las
necesidades presentadas por un proyecto a realizar, o bien, proponer una nue-
va vision de estos. Para complementar la informacion se presentan casos de
estudio de aplicacion de las técnicas, que van desde marcas hasta ilustraciones,
que si la solucion no se encuentra en fase entregable o final lo importante es el
proceso y el uso de cada una de las opciones brindadas.

Volcado visual de datos

Esta técnica parte de la llamada lluvia de ideas, difiriendo de ella pues en ésta se
va de un volcado verbal a uno grafico. En una mesa, una pizarra o cualquier so-
porte se habran de generar un gran nimero de bocetos con diferentes ideas,
hecho de la forma maés facil, pero con claridad en el concepto. Mas adelante
estos pueden ser pulidos y crear nuevas aproximaciones de la idea (Lupton, 2012).

Para la realizacion de la técnica primero debe recopilarse un nimero indeter-
minado de ideas obtenidas de la manera mas rapida y concisa; a continuacion,
se da la opcion de tener todo dispuesto en una mesa o un soporte donde las
ideas puedan ser evaluadas en conjunto y de esta manera, tomar la decision de
cual de todos los diversos bocetos presentados, se adecua mejor a las necesi-
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dades de la solucion. Quizas el mas adecuado no salga en la primera ronda
evaluativa, asi que puede hacerse una segunda y mejorar algunos aspectos
técnicos de los primeros planteados. Esta técnica permite ampliar el panorama
e incluso sacarle el mejor provecho a un sélo concepto a través de una genera-
cion de diferentes bocetos.

Caso de estudio

S
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La disefiadora Brenda Rodriguez Pifia, egresada de la FAD de la unam, en la licen-
ciatura de Disefio y Comunicacion Visual especializada en Soportes tridimensio-
nalesy simbologia'®, decidio ser una emprendedora y, de esta manera, generé su
despacho llamado Colega, donde pudo desarrollar la técnica de Volcado visual
de datos para la empresa Menfis. Dicha empresa es una distribuidora y vende-
dora de cosmeéticos en la zona centro de la ciudad, con expansion a toda la repu-
blica. Aunque la empresa Menfis actualmente labora con socias en Monterrey y
Oaxaca y algunos otros estados mas, su escalamiento econémico y de penetracion
en el Mercado se basa en el E-commerce, por su pagina wes y redes sociales.

Brenda se encarg6 del redisefio de imagen y el concepto verbal de la marca; para
ello se trazaron 3 caminos:

El primer camino estd enfocado en el origen de la palabra Menfis que es la pri-
mera capital de Egipto y el lugar de coronacion de faraones, con ésta imagen en
la cabeza, busca resaltar la belleza que podia ser asignada a los productos de la
marca. La palabra Menfis fue evolucionando a Menefer que quiere decir "estable”
y "hermoso”. Gracias a este significado, se pudo obtener el concepto principal
de la marca para un publico de mujer emprendedora, segura de si misma, en
busca de ingreso extra, independiente y deseosa de estabilidad a través de la
belleza en los productos.

18. A¢tualmente labora como especialista en Disefio grdfico para el corporativo Parks (una
desarrolladora inmobiliaria).

’
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« Propuesta de origen: En esta
propuesta se tomo en cuenta
una linea que remitiera
directamente a la categoria
tipogrdfica de las egipcias
como el origen de la palabra.

- Propuesta origen de lugar:
Para esta idea se tomé en
cuenta la arquitectura del
primer local.

um

La segunda propuesta realizada va por la linea del origen del negocio. Ya que en
una de las tiendas contaba en su construccion con un candelabroy una rampa
que caracterizaban al local.

um

La tercera linea descansa en la tipografia de estilo egipcio que tiene el origen en
el nombre. A partir de aqui Brenda Rodriguez se dedicé a desarrollar cada linea
visual de ellas, ademas de que se tomé el tiempo de desarrollar muchos bocetos
en cortos tiempos para generar multiples opciones de desarrollo de la imagen.

um

Para la disefladora, esta técnica amplia el panorama e invita a no cerrarse en
una idea, considerando que para un mejor resultado, es favorable que ya se
cuente con una investigacion previa al momento de comenzar el disefio porque
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ésta permite retocar puntos de la misma en la generacion de bocetos. El traba-
jo continuo, por lo tanto, brinda la oportunidad de enriquecer la propuesta.

« Propuesta caligrdfica: Esta
propuesta buscaba mimetizar-
se con el resto de las marcas
actuales de cosméticos para el
rango de edad establecido.

v Ejemplo de volcado visual de
datos (1): En esta primera
imagen se obseruva las diferen-
tes ideas de una misma marca
que fueron creada en cuestio-
nes de segundos para explorar
los posibles caminos del
proyecto.

¢ Ejemplo de volcado visual de
datos (11): Un ejercicio mds
breve similar al primero.
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Asociaciones forzadas

La union de una lista de servicios por un producto, concepto de una manera
poco probable porque los elementos no tienen caracteristicas en comun, pue-
de traer soluciones interesantes y frescas que cuenten con un alto poder de
atraccion. Para la realizacion de una asociacion forzada es importante tomar en
cuenta una libre combinacion de mensajes sensoriales, estilos de desarrollo y
funciones en la imagen, asi como generar méas de una posible solucion. Esta
técnica es empleada por un gran niumero de disefiadores a manera de ejercicios
visuales y como préactica en problemas de sintesis de imagen; también es una
solucion efectiva para la introduccion en el mercado de nuevos giros de negocios
(Lupton, 2012).

En el proceder de esta técnica es recomendado buscar una lista de conceptos
que puedan ser obtenidos al azar con ayuda de un ordenador o de un libro,
ademas de otra lista de servicios o posibles establecimientos que pudieran
requerir de un disefiador. Después, los elementos de ambas listas deben ser
ubicados en parejas, de igual manera sin alguna intervencion intencional del
disefiador. En el proceso de experimentacion se requiere de varios bocetos para
una sola union, este es un gran ejercicio de sintesis y conceptualizacion para el
disefiador. Para finalizar, una evaluacion en las propuestas generadas y compa-
rar los diferentes resultados entre cada caso.

Caso de estudio

S

El disefiador Agustin Guzman Chispan, egresado de la FAD en la licenciatura de
Disefio y Comunicacion Visual especializado en soportes tridimensionales y sim-
bologia®®, me presentd un claro ejemplo de Asociaciones forzadas con un caso
que se propuso en su estudio para la marca Meikki. Sus representantes son cura-

19. Actualmente funge como Becario en el estudio S consultores y cuenta con un diplomado
en Mercadotecnia en el Instituto Tecnolégico Auténomo de México (1TAm).
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dores de productos de belleza e higiene personal, se dedican a la importacion de
producto asiatico, principalmente coreano, mediante un modelo de E-commerce.

Los problemas que presentaba la marca giraban entorno a una falta de identidad
pues hasta ese entonces contaba con una imagen muy simple, sin caractery sin
posicionamiento; cuestion que desembocd que tuviera una dura entrada en el
Mercado. Agustin Guzman participd en el disefio de embalaje y creacion de
identidad corporativa, siempre cuidando la cuestion digital en la que se basaba
la marca. Algunos de los problemas que se identificaron en el asunto de iden-
tidad radicaban en que las marcas de la industria de la belleza y la salud tienden
a no ser exuberantes, ademas de que apuestan mas hacia lo sutil y suelen ser
conservadoras, evitar propuesta atrevida y los juegos visuales. La elegancia es
un factor muy importante, que desea comunicar exclusividad en el producto y
se debe adaptar a la cultura visual del segmento de mercado.

El disefiador Guzman emple6 esta técnica que muchas veces es utilizada como
un simple ejercicio, y obtuvo unién interesante. Se sirvié de los elementos que
principalmente componen los productos de belleza (el aceite y el agua) y los
asoci6 con el giro de productos de belleza. El resultado fue una letra "M", por la
inicial de la marca, unida a una gota que simulaba los liquidos antes mencio-
nados. Segun nuestro disefiador, en el caso de la Asociacion forzada se debe
trabajar en la mezcla de conceptos que, hasta cierto punto, genera conflictos en
su coexistencia con una imagen para no caer en la obviedady lograr un contras-
te visual interesante. También es necesario forzar los elementos pues esto pro-
duce algo Unico que rompe esquemas y brinda una riqueza en soluciones.

Boceto diagramado: En esta imagen puede apreciarse la primera unién de
una letra con un objeto que es una gota de agua/aceite.
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< Boceto en sucio: Las primeras
ideas fueron un poco mds
tipogrdficas lejanas de la
poderosa union que podria
presentar en un boceto que
uniera el concepto agua/aceite
con la palabra.

4 Elemento: Liquido + Servicio:
Producto de belleza: El boceto
final representa un juego 6ptico
de la terminacion de la letra M
con el elemento gota.
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Verbos de accidn

En un apartado anterior cité a Alex F. Oborn como creador de la Lluvia de ideas,
él, ademés de ser el creador de dicha técnica y algunas otras mas, también
desarrollé una que permite la estimulacion de la creatividad con el uso de cier-
tos verbos del campo semantico de los que presentan aumentar, redistribuir,
alterar, adaptar, modificar, sustituir, invertir, combinar, entre otros. Con los verbos
mencionados anteriormente se debe aplicar al concepto o boceto central, lo
que permitird manipularlo hasta donde sea posible sin perder de idea, la clari-
dady eficiencia en el proyecto (Lupton, 2012).

Esta técnica se presta a una generacion de multiples bocetos con un sélo con-
cepto u objeto. Para comenzar se puede tomar una idea, puede ser un animal,
planta o alguna otra cosa que venga a la mente. A continuacion, se debe buscar
una lista de verbos en diferentes fuentes de consulta y, de preferencia, enume-
rarlos y acomodarlos, ya sea conveniencia propia o al azar. Es necesario tomar
unos 2 minutos para cada boceto sin olvidar que la idea es lograr un gran nu-
mero de ellos. Al inicio, la calidad no es lo mas importante, sino la riqueza de
las soluciones que se puede conseguir a través de las palabrasy su efecto sobre
el concepto. Al finalizar habra que colocar todos sobre algiin soporte y realizar
la evaluacion de las soluciones. Puede suceder que muchos de ellos podrian
adecuarse a las actitudes de una marca o institucion, lo que funciona como una
manera mas de comunicar los valores de un disefio.

Caso de estudio

S

El disefiador Fernando Estrada Contreras, Fercho Contreras®, especialista en
ilustracion, me compartié una muestra del trabajo La ciudad alfabeto, la cual

20. Egresado de la Facultad de Artes y Disefio (FAD) de la Universidad Auténoma de México
(UNAM). Ha participado en diversas exposiciones colectivas y ha sido seleccionado en el
concurso de retratos de la unam. Actualmente labora en seNAGAS en la parte de Disefio y
Comunicacion interna.
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cubre una ejemplificacion en la técnica de Verbos de accion. Dicho trabajo fue
realizado en coordinacion con el ilustrador Jesus Cisneros el disefio de un libro
a partir del tema de la Ciudad. Para la creacion de este trabajo fue necesario
pensaren cual es el tépico mas recurrente en la Ciudad pues esto podria ayudar
a ilustrar al mismo. Se generaron imagenes que surgieran de dos palabras; una
propuesta de Cisneros y otra de los propios ilustradores, teniendo en cuenta que
la primera palabra deberfa estar siempre en orden alfabético. Con el fin de me-
jorar el producto se hizo una investigacion de mercado y propuestas similares.
El target elegido fue un publico joven y familiarizado con imagenes sintéticas y
pregnantes, de facil digestion visual. Después se comenzd una investigacion
visual para lograr la abstraccion mas adecuada y de ahi, se fue generando cada
imagen en pequefios bocetos sobre una servilleta.

umn

Fercho Contreras platica del trabajo conceptual realizado y de coémo el juego de las
palabras podia traer mas ideas que pudiesen tener mayor impacto en el colectivo
imaginario tanto en el lado amable de la ciudad como en el punto mas crudo.

« Verbo: Entrar. En este ejemplo
vemos una conjuncion de elementos
tipicos como un vecindario con una
arafia entrando a la misma.

= Verbo: Pensar. Retomando la
temadtica de la ciudad y los efectos
que nos causa esta ilustracion
ejemplifica algunos de los pensa-
mientos recurrentes de esta ciudad.
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- Verbo: Contar. Este juego de
ilustraciones rompe con esquemas
establecidos gracias a los verbos que
empujan al ilustrador a nuevas
perspectivas.

« Verbo: Desequilibrar. Siguiendo la
misma linea visual este boceto
muestra la union con el verbo
desequilibrar y sus dos elementos
primarios.

« Verbo: Desaparecer. La intencion
del disefiador ademads es trascender
en representaciones mds Utiles y la
ayuda de los verbos de acciones
dirige su trabajo hacia un buen desa-
rrollo.
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Encontrar de todo en todas partes (Inspiracién)

La inspiracion no es mas que observar a una amplia cultura que, como tal, pue-
de provenir de todas partes y de cualquier indole. Disefiadores y artistas se nutren
de todo lo que sus sentidos pueden percibir, sea el viento, el color, el compor-
tamiento de una sociedad en especifico, la musica o los placeres culinarios. Para
poner en practica esta técnica, el mejor consejo es: jSalir! No olvidar llevar una
libreta, un teléfono inteligente o una cdmara con las cuales elaborar una base
de datos donde podamos explicar lo que descubierto (Lupton, 2012). Este mé-
todo tiene la facilidad de abrir, literalmente, las puertas al disefiador; permite de
igual forma, crear un propio sitio de imagenes o enciclopedia. Es cierto, pues,
que en nuestro dia a dia se vive una inundacion de imégenes, pero pocas veces
uno permite que la curiosidad gane, asi que es momento de tomar un lapiz, una
hoja y hacer rapidos dibujos de lo que llame la atencidon o anotaciones de lo
que uno puede ver sin dejar de disfrutar el parque, centro comercial, museos, la
pelicula favorita en el autocinema o tomar nota sencillamente y un mundo de
posibilidades en la palma de la manoy no olvidar hablar del mundo digital, pues
también es importante saber la existencia de aplicaciones para dibujar.

Caso de estudio

La disefiadora Ilse Martinez Ochoa?, licenciada en Disefio Textil y de Modas,
presenta su trabajo de grado de licenciatura en el que aplico la técnica de En-
contrar de todo en todas partes (Inspiracion). Con ésta gener6 una propuesta de
vestuario para los superhéroes "Jovenes titanes” (Teen titans) y contacté a Warner
Bros. para pedir permiso del uso de copyrights de los personajes. La idea de llse
Martinez sigui¢ una inquietud que habia estado desde siempre en ella —quien
se define como una gran fanatica de los superhéroes—, y que habia pensado
todo el tiempo al estar observando constantemente carteles, peliculas, comics,

21. Egresada de la Universidad de Monterrey (UdeM) en la licenciatura de Disefio textil y de
Modas. Actualmente labora en una empresa de textiles que se encarga de la distribucion
a maquiladoras en toda la repablica mexicana.
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figuras de accion, e ilustraciones de superhéroes. Para ella, el gran valor de su
proyecto parte de salirse del molde del estudiante de su carrera que, siempre
ha sido la creacion de moda retail y tipo boutique. A partir de haber elegido el
tema de su proyecto y hacer una toma de ideas, realizdé una investigacion del
origen de comic, razones de ser, psicologia de personajes, etc, los cuéles se
investigaron en grupo e individualmente, como dictan los pasos. Al finalizar, vino
un proceso fuerte de bocetaje con alrededor de 100 por cada personaje v, des-
pués de multiples experimentaciones en textiles que podian ser encontrados
en la region, mas adelante se realizd un casting para seleccionar modelos para
los vestuarios y una sesion fotografica.

Para esta disefiadora, la inspiracion estuvo presente en todo su proceso, gracias
a la pasion que tiene por lo que hace. Esta pasion, entonces, se convierte en la
estructura de la creacion, pues ocasiona que en cada detalle haya una actitud
muy minuciosa, con ejemplos como la idea de bUsqueda de texturas en las
calles, internet y accidentes de la vida diaria. Cuenta que una vez al salir de la
escuela, encontro tierra himeda y, cerca de ahi, una parte seca. La experiencia
la llevd a generar un concepto y una idea para Beast boy, superhéroe de los
llamados Teen Titans. Aunque la técnica parece ideal, en todo trabajo existen
diversos contras pues ella llse genera mucho ruido y a veces resulta dificil dis-
cernir entre lo Util y lo excesivo.

Raven: Un excelente trabajo de fotografia pudo resaltar otros valores que el
mismo traje por sisolo no pudiese mostrar con tanto impacto.

6/
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T Moodboard. Esta toma es un
breve resumen de las experien-
cias sensoriales de la disefia-
dora que llevo a la representa-
cién de sus propuestas.

« Starfire: Otro de los elemen-
tos que guiaron a la disefiado-
ra fue la representacion de
materiales a través del color y
el contraste de textiles.
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= Robin: Gran parte de las
soluciones estdan a cargo de un
estudio profundo del perfil
psicolégico y la evolucion de
los personajes con el tiempo.

« Beastboy: Diversas experien-
cias sensoriales tan simples
como objetos encontrados en
la calle o sucesos en su
trayecto diario inspiraron para

sus proyecciones finales.
69
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Figuras retdricas

Las figuras retoricas son definidas como aquellas formas y patrones literarios
que implican un desvio del uso comun de la lengua en un sentido méas poético.
Existen alrededor de 600. Durante mucho tiempo se creyeron exclusivas en la
literatura, pero la realidad es que son conceptos abstractos que pueden ser
trasladados también en otras materias como el Disefio. Al igual que con los
Verbos de accion el concepto, grafico o boceto, puede ser sometido a las reglas
de una figura retorica, logrando resultados muy interesantes y creando una nue-
va propuesta eficiente a una problematica mas metaférica (Lupton, 2012).

Algunos recursos retéricos son enmarcados en la tabla de dieciséis figuras, que
han sido elegidos por Lupton por ser algunos de los méas obvio en la aplicacion

de graficos:

ALUSION. Referencia
explicita o implicita a
una persona, lugar o
cosa.

AMPLIFICACION. Embelle-
cimiento de una imagen
mediante la enumera-
cién de sus detalles.

ANASTROFE. Inversion del

orden habitual de las

palabras de una oracion.

HIPERBOLE. Exageracion
retérica con fines

enfaticos o humoristicos.

LitoTes. Forma deatenua-
cion que a menudo
emplea la doble negacion.

METAFORA. Comparacion
tdctica de objetos o ideas
que demuestra sus
cualidades compartidas.

PERSONIFICACION. Atribucidn
de cualidades humanas a
objetos inanimados o ideas
abstractas.

POLIPTOTON. Repeticion de
palabras que comparten
la misma raiz.

REPETICION. Reiteracion de
una palabra u oracién
dentro de una frase
mayor.



* ANTiTESIS. Contraposi-

cién de palabras o frases
con otras de significa-
cién contraria.

ELIPSIS. Omision de
elementos implicitos por
el concepto.
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METONIMIA. Figura que
consiste en designar algo
con el nombre de otra
cosa que suele serle
atribuida.

PARADOJA. Afirmacion
contradictoria o absurdo
irénico que desafia el
sentido comun.

* SINECDOQUE. Figura que

consiste en designar un
objeto nombrando sus
partes.

ENALAGE. Sugtitucion de
una parte de la oracién
por otra, de distintiva
funcién sintdctica (de un

sustantivo por un verbo o
un adjetivo, etc))

* PARANOMASIA. Juego de
palabras de sonido
similar que aparecen
cerca en la misma frase.

§ En esta técnica, es necesaria la compresion exacta de cada concepto pues de
esto dependera que se pueda aplicar de manera eficiente al disefio que se
pretenda elaborar. Para comenzar se debe elaborar una lista de figuras retoricas
como la que se mostro anteriormente u otra que contenga demaés figuras que
se encuentran en libros especializados o en buscadores de internet. Se deben
elegir 6 0 mas conceptos que se consideren como los mas aptos para el pro-
blema presentado en el disefio. Pese a que no es necesario un gran nivel de
técnica, es ampliamente recomendable que el disefiador tome su debido tiem-
po para la realizacion de cada boceto. Lo mas importante para hacer el boceto
estd en lograr que éste tenga una claridad comunicativa de la figura retdrica
elegida. De cada una de éstas podra realizar un gran nimero de pequefos bo-
cetos para aterrizar la idea.
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§ Eluso de las figuras retéricas puede ser de gran ayuda a todos los disefiadores
que se encuentren en el desarrollo de un problema de ilustracion pues las fi-
guras obtenidas de la técnica pueden reforzar la narrativa visual y el impacto de
la imagen en el dibujo.

Caso de estudio

umn

Para el siguiente caso de estudio se requiri6 la ayuda de la disefiadora Luz Are-
li Urbina Guerrero egresada de la licenciatura en Disefio y Comunicacion Visual
y especializada en Ilustracion? para la aplicacion de la técnica de bocetaje. Ella
presenta su proyecto de cuentos infantiles usando la técnica de Figuras retoricas.
Haciendo uso de las figuras retéricas encontré un gran apoyo para el fomento
educativo de la narrativa en los nifios. El proyecto fue creado por interés perso-
naly comenzo a desarrollarse gracias a algunos bocetos de historias elaborados
por ella. Actualmente el proyecto se encuentra en etapa de bocetaje y para lle-
varlo a un mejor término desea colaborar con algunos escritores, asi como con
un disefador editorial para, finalmente, presentarlo a una editorial y producirlo.

§ Ladisefiadora cuenta que la utilizacion de estos recursos fue una gran idea pues,
ademas de interesar a los nifios a la lectura, pudo utilizar una técnica digital
Unica para la creacion de cada imagen experimentando en una paleta diferente
de estilo de dibujo y proporcion para hacerlo atractivo a nifios.

(972}

Aunque ella queria implementar varias figuras retoricas en una séla imagen, no
siempre fue facil; sin embargo, para Luz Urbina fue muy sencillo trabajar con esta
técnica porque daba nuevas formas a su imaginaciéon y nuevos ejes de trabajo
pues el resultado fueron imagenes mas ordenadas en un sentido de guion visual
y con nuevas perspectivas a los receptores del mensaje.

22. Actualmente se desempefa como colorista en la pelicula “La leyenda del Charro Negro” de
Anima estudios y estuvo encargada de hacer el Disefio y la ilustracion de la campafia publi-
citaria de ciclos de conferencistas de Psicologia “Cuerpos que importan” de la uam Xochimilco.

(27
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Goyo, el escarabajo: En esta representacion podemos obseruar un conjunto de
figuras retéricas sumadas y que dan un atractivo a la imagen por su concep-
tualizacion.

/3
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El suefio de Nena: Un cuidado de la técnica contribuye a la remarcacion de
cada figura, cuando la ilustracién técnicamente es buena mejora la recepcién
del mensaje, no genera confusién en su lectura.

(4
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En elcuento Goyo, el escarabajo, historia de un escarabajo que busca novia y vive
en un basurero, plasmo los recursos retéricos de personificacion donde muestra
al escarabajo intentando arreglarse a manera de un humano; la amplificacion, que
se observa en el uso excesivo de detalles; y la metafora con la que hace referencia
a la vivienda del escarabajo a partir de la forma de su tocador hecho de basura.

En el cuento El suefio de Nena, un gato que tenfa el suefio de ser el duefio del
mundo, usa de nuevo la personificacion a partir del gato quien encarna el suefio
que tienen los hombres de ser los duefios de todo; la hipérbole en la exageracion
del tamafio del gato mayor al planeta; y la figura de alusion por la bola de es-
tambre que alude a la Tierra.

Creacién de un grdfico inscrito en un Icono, Indicio o Simbolo

La Semidtica es la disciplina encargada de estudiar la manera en la operan los
signos. Concebida desde principios del siglo xx como una herramienta analitica
para la lingUistica, antrop6logos y criticos culturales. En el Disefio ha resultado
de apoyo para generar formas significativas y comunicativas.

Fue Charles S. Pierce y su discipulo Charles Morris quien lograron identificar tres
tipos basicos de signos: icono, indicio y simbolo (Lupton, 2012).

Icono: Utiliza la forma, el color, el sonido y la textura para crear un vinculo entre
una idea y una imagen. Los iconos, en algunas ocasiones, guardan relacion na-
tural con los referentes, pero difiere en convenciones culturales. Ejemplo: el
disquete que se utiliza en procesadores de texto que hace referencia al objeto
real y que se guarda relacion con él al indicar que dando click en él, se puede
guardar un documento.

Indicio: Apunta a su referente, es decir, el objeto real al que alude un signo, méas
que representarlo de manera abstracta o fisica. Los huesos, los platos de perro
y las casetas de perro son objetos familiares que pueden ocupar el lugar propio
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delanimal. Los indicios suelen aportar soluciones que fascinan por intrigantes,
ya que el espectador toma un mayor tiempo para su comprension.

Simbolo: Es una representacion abstracta, que tiene una relaciéon con un sig-
nificado pero que entre ellos, no mantienen una conexion obvia pues la ma-
yoria del tiempo es arbitraria. Los simbolos que empleamos con mas frecuen-
cia son las palabras. El alfabeto es un conjunto de simbolos para representar
el sonido del habla.

Con esta técnica se pueden resolver problemas de Disefio a partir de la genera-
cion de tres figuras principales con un solo concepto, para ello, se requiere
elaborar una lista de objeto que contenga, animales, lugares o cualquier elemen-
to que se desee utilizar. Mas adelante se tomaran cinco minutos para establecer
la relacion de los objetos elegidos. En esta etapa es valido escribir una lista
breve de las caracteristicas méas importantes de los elementos seleccionados en
la lista y de ahi empezar a trabajar para hacer de éstos un icono, un indicio o un
simbolo. Es importante recordar que para crear estos elementos a veces no es
necesario ni el objeto mismo para dar a entender su representacion abstracta o
su referente. Al terminar el disefiador evaluara que elementos puedan ser reco-
nocidos de manera mas facil y determinara cuales guardan un mejor grado de
representacion para el proyecto comparandolo con otros referentes visuales.

Caso de estudio

El disefiador de identidad corporativa Diego Kazuo Hayashi Islas, egresado de la
FAD de la UNAM, presenta tres ejemplos claros de identidad para negocios esta-
blecidos en la Ciudad de México, para los cuales hizo uso de la técnica de Crea-
cién de un gréfico inscrito en un Icono, Indicio o Simbolo en las marcas de Plum
Dew, Timesquare y On. Kazuo Hayashi se baso en la simplificacion maxima de
cada idea, en su abstraccion y en el sonido mismo de las palabras para hacer
referencia en identidad del negocio.
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En el caso de la marca Plum Dew cred un redisefio para su productor Suntori,
empresa japonesa, que estuviera dirigido al publico femenino de entre 25 a 48
afios aproximadamente. Kazuo Hayashi presenta una idea donde todo parte de
una ciruela. Cre¢ un icono de abstracciéon de gota de rocio para poder generar
un indicio que giraba y dar asf la flor del ciruelo. Para el simbolo se retomaron
las raices japonesas y se utilizd el kanji para ciruela (##s).

En el proyecto de la pizzeria Timesqueare, haciendo referencia al barrio neoyor-
quino, crea un icono que parte de la pizza de 8 rebanadas tan clasica, siendo asi
una sintetizacion de una pizza muy geomeétrica. El indicio es tomando gracias a
la idea de que el tiempo no tiene una manera exacta de representarse y el sim-
bolo es la palabra "pizza" que nos hace alusion al alimento; se desarrollé un
juego entre los 3 conceptos de manera que funcionaran arménicamente y todo
tiempo remitieran a la pizzeria.

El ultimo proyecto es para la marca de condones On (encender; en inglés) para
Kazuo Hayashi, el hecho de que elicono de On sea representativo mundialmen-
te en todos los aparatos electronicos, podia ser el punto de partida méas adecua-
do para la creacion del disefio. En la cuestion del indicio él alude a un termé-
metro porque, al igual que el tiempo, la temperatura es un concepto abstracto
que muestra dificultad en ser representado visualmente; la palabra "On", por su
parte, es el simbolo por excelencia de este signo. Poder conjuntar a todos estos
elementos le permitié generar una propuesta que no cayera en lo explicito que
puede ser la temperatura y encender a la hora de hablar de preservativos, logré
hacerlo muy llamativo y conceptual.

Para Kazuo Hayashi el uso de la técnica brinda un nuevo panorama y hace una
especie de division técnica en las imagenes, ademas de facilitar el proceso del
Disefio, sin embargo, en algunos casos, también habla de una limitacion por ser
muy logico.

44
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Plum Dew: Al buscar mas a detalle en los indicios e iconos abre nuestra cartera
de posibilidades para la generacion de bocetos.

Timesquare: La descomposicion de cada elemento ayuda a una mejor
representacion grdfica en este boceto.

78
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On: La posibilidad de su aplicacion es infinita y enriquece el lenguaje visual de
los disefiadores.

Codisefio

Esta técnica de bocetaje consiste en implicar a los usuarios, la plataforma, la
publicacion o al entorno en el que se trabajara. Es un proceso mas enfocado en
la experiencia del usuario, sin olvidar la funcion del proyecto. Los datos que el
diseflador consigue al trabajar de lado del usuario pueden ampliar su vision y
entregarle mejores herramientas para satisfacer las necesidades del cliente al
que se le esta trabajando y al usuario que se tiene en mente del proyecto.

La pionera del Codisefio Elizabeth B. - N. Sanders dice que la manera de proce-
der en este modelo requiere una identificacion precisa del usuario final, donde
se le debe definir una cuestion con una pregunta concreta y abierta al mismo
tiempo sin tratar de adivinar las respuestas (Lupton, 2012). Mas adelante se crea
un kit de Codisefio en el que se entrega al usuario unas herramientas de Disefio
que le son ofrecidas para construir una propuesta ligada a sus necesidades,
seleccionadas previamente con las cuales puede involucrarse en solucion del
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problema de manera libre. Para finalizar, es importante escuchar y analizar lo
que nuestro usuario busca para encaminar la respuesta a la necesidad prima-
riamente planteada.

Caso de estudio

um

um

um

El diseflador Fernando Reyes? actualmente labora con Ecovoraz, empresa que
se dedica a la investigacion, produccion y comercializacion de plantas carnivoras,
y también para LIMEV (Laboratorio de Investigacion de Micropropagacion en
Especies Vegetales). En ambas empresas Fernando Reyes trabaja en Disefio de
imagen y desarrollo de sistema de embalaje para distribucion de plantas.

Para ejemplificar el uso de la técnica de Codisefio, el disefiador Reyes presenta
su proyecto en conjunto con Ecovoraz, llamado "Sistema integral prototipo para
la distribucion de las plantas Venus Dionaea Muscipula a nivel nacional”. Este se
apoyo de una constante comunicacion con personas que usaran el producto
para desarrollar un nuevo prototipo de embalaje que pudiese ser utilizado como
maceta para retener las plantas. Gracias a la investigacion y el contacto con los
clientes, obtuvieron la informacion de que las plantas mueren rapido en mas
del 50% de usuarios que las adquirieron; problematica por la cual se planted
hacer una visita a los usuarios y, con base de datos a través de redes sociales,
pivotear preguntas acerca del producto que ayudaran a adaptar el proyecto y el
producto de mejor manera.

Se ubico que el problema de mortandad es debido a la pérdida de humedad
en el sustrato de la planta, al no recibir el riego adecuado por parte de los usua-
rios. Existen otros tipos de plantas mas resistentes a esto, sin embargo, para que
la Venus pudiera resistir a la muerte, habia que generar un sistema para recordar
al usuario el riego de las plantas.

23. Egresado de la FaD en la licenciotura de Disefio y Comunicacion Visual especializado en
Simbologia y Soportes Tridimensionales.
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El equipo donde colaboré el disefiador Reyes, también contaba con un disefia-
dor industrial, un administrador de empresas y un maestro en Ciencias. Dadas
las caracteristicas de este equipo, se pudieron proponer diversas funciones y
sistemas en el embalaje como el Efecto invernadero, para retener liquidos den-
tro del envase; investigacion en materiales; reacciones quimicas en la macets;
Dosificador de plastificacion; y la construccion de un envase debia ser herméti-
co para aguantar la distribucion durante determinado tiempo. Cada parte se
desarrollé por uno de los miembros en sus especialidades, sin embargo, alin
se necesitaba un ingeniero para la inyeccion de plastico, por lo cual se buscé
meter el proyecto a un centro de investigacion del Conacyt.

El problema se basd en el desarrollo de la maceta para crear en el usuario una
mejor experiencia con el cuidado de una planta, aunado a eso, se logré llevar el
proyecto a un mejor término gracias a cuestiones de distribucion, presentacion,
desarrollo y tecnologia. De ahi se colabor6 con cientificos, ingenieros y merca-
doélogos para ajustar presupuestos y la patente. Finalmente, para la realizacion
de la impresion de envases de polimero con aditivos biodegradables, se nece-
sitd buscar un proceso que fuera acorde para los fines del proyecto, al no en-
contrarse en México, se opt6 por el ahorro de tintas y maximizacion de recursos
hecho en tampografia en pantalla. A un grupo de usuarios que habian adquirido

Disco indicador de irrigacion y ensamble.

sl
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un producto con anterioridad se les entregd como regalo el nuevo embalaje para
obtener retroalimentacion. Actualmente el proyecto esta en tramite de patente
por lo que no puede ser publicado, ni mostrado.

Ensamble y apilacion del envase.

Engranaje entre piezas plasticas para cierre del envase.
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Fernando Reyes nos cuenta su experiencia con el Codisefio ya que, como dise-
fiador, se tiene ciertos conocimientos para la solucion de un problema de disefio.
Sino se conoce la situacion exacta, no es posible abordarlo, pero cuando uno no
es usuario es mas dificil conocer la interaccion con producto; uno debe ser intimo
del usuario, que en su caso fueron jovenes de 15 a 25 afios, amantes de la natu-
raleza y sustentabilidad, apegados a sus gustos. Lo anterior fue un punto fuerte
para saber donde colocaban su producto y asi tomar en cuenta factores como la
temperatura y la iluminacion de los lugares donde ubicaban el producto. Para
Reyes fue una experiencia enriquecedora, la Transdisciplina aporta mucho al
proyecto a ver diversas perspectivas de un problema, gracias a la colaboracion se
agrega mucho valor al producto, fortalece la funcion en cualquier solucion.

Las diversas técnicas planteadas anteriormente dan una idea del amplio espectro
de propuestas y oportunidades para desarrollar una solucion a través de la inves-
tigacion y la experimentacion, este apartado engloba diversas posibilidades que
pueden ayudar al disefiador a complementar algunos pasos en su metodologia.

1.4 EL PAPEL DEL DISENADOR Y COMUNICADOR (VISUAL)
EN LA ACTUALIDAD

El disefiador mexicano es un profesionista que ante la situacion econémica del
pais, la crisis politica, la cultura del Disefio y la baja ética profesional de algunos
que se hacen llamar disefiadores gracias a cursos basicos que han tomado de
software en programas que sirven de herramientas a los profesionales del Dise-
Ao, replantea su existencia, en el sentido de seguir formando mas disefiadores
en un mercado de baja demanda como prestadores de servicios y su lugar en la
sociedad. Para comprender un poco mas del papel del disefiador en México es
necesario contextualizar su situacion social y nacional, con una referencia a al-
gunos numeros para ubicar al disefiador como fenémeno econdmico en México.

3
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1.4.1 SITUACION ECONOMICA EN MEXICO

Los problemas econdmicos en cualquier pais causan estragos encadenados que
no impactan Unicamente en la rama econdmica, sino que también influyen en
algunos niveles culturales, profesionales y/o sociales. Todos ellos debilitan la
fuerza de apoyo y unién de un pais y desgraciadamente México no se salva de
aquello. En los recientes afios se han llevado a cabo diversas reformas y tratados
comerciales que afectaron de gran manera a los mexicanos (Proceso, 2016) como
la reforma energética, la fiscal, o la de educacion y aquellas que atafien al siste-
ma de salud, trayendo cada vez méas inestabilidad a los niveles medios y bajos
de la sociedad. Sumado a esto, también se incluye a la moneda nacional que se
ha devaluado hasta en casi un 40% solo en los Gltimos 4 afios. También los
problemas de seguridad en el pais han hecho que inversionistas, principalmen-
te extranjeros, decidan invertir en otros paises subdesarrollados. Por si estos
problemas no fueran suficientes, la nacion mexicana sufre de un futuro incierto
con su principal socio comercial, Estados Unidos, donde su actual presidente
Donald F. Trump ha amenazado con realizar diversos bloqueos econémicos al
paisy a comenzar con la bUsqueda del retiro de la inversion estadunidense en
México. El ejemplo méas claro es el Tratado de Libre Comercio de América del
Norte (TLcan) (HBO, 2017 [Video]) que de suprimirse, le causaria a México y a
Estados Unidos perdidas por hasta 500 mil millones de délares, poniendo en
riesgo 10 millones de trabajos.

De acuerdo a la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos
(ocpE) (0CDE, 2016), la desigualdad de salarios es un problema grave para el
crecimiento econémico de cualquier nacion. El reporte del afio 2016 habla de
la poca estabilidad que tiene una economia al padecer este problema frente
aquellas naciones que han regulado y mejorado el ingreso salarial con leyes
apropiadas al tema, problema grave para el desarrollo del pais. México es el
penaltimo lugar, apenas superado por Chile en el ranking de igualdad salarial
del afio 2016 y su nimero no han mejorado desde 2007, sino que la brecha de
la desigualdad se ha abierto mas. Un factor clave del que se habla ha sido la
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condonacién de impuestos y otros cobros por parte del gobierno en los Gltimos
afilos como maniobra para contrarrestar el problema. En ese rubro México ha
sido el pais que no ha hecho ninglin cambio para reducir la desigualdad de
salarios en los 9 afios posteriores. Es importante recalcar el rezago que México
sufre frente a otros paises y también es necesario empezar a trabajar en una
propuesta que pueda beneficiar a todos los mexicanos con mejores ofertas de
trabajo y apoyo a iniciativas que puedan equilibrar el salario o la reduccion a
impuestos. De la misma manera, México sufre en aspectos de seguridad y co-
rrupcion, siendo el pais con los peores indices entre los 35 paises de la OCDE
durante 2017. Segln el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), la
inseguridad cuesta a los mexicanos 236,800 millones de pesos (mdp), lo que
le cuesta 5,905 pesos mexicanos por persona al afio; mientras que el costo de
la corrupcion en nuestro pais se estima en 347,000 mdp, de acuerdo con el
Indice de Percepcion de la Corrupcion, elaborado por Transparencia Interna-
cional (Forbes, 2017).

Durante 2016, datos del INEGI y la ocDE revelan el problema del desempleo en
México donde se estima que hay 2 millones 100 mil desempleados en México
y se dice que de ese nimero, el 41% son jovenes entre 20y 29 afios (Publimetro,
2016 [Video]). Dicha cifra es la mas elevada presentada en 11 afios. Otro dato que
nos revela es que de este nimero, muchos son recién egresados de nivel licen-
ciatura que terminan trabajando en algo completamente diferente a sus estudios
o0 se unen al comercio informal, un tema alarmante. Por otro lado, se habla de
que las personas que no cuentan con un titulo universitario en promedio pueden
percibir apenas los 6 mil pesos mexicanos mensuales. A esto le podemos agre-
gar datos del Banco Interamericano de Desarrollo (B1D) (Entrepreneur, 2017) que
dice que cerca del 75% de la poblacién mexicana gana en promedio 10 $ USD
diarios, representando un nimero de 90 millones de mexicanos. Un articulo en
la revista Entrepreneur nos dice que tan s6lo el 5% de la poblacién nacional
cuenta con instruccion educativa superior. Por si esto fuera poco, México tiene
el peor salario minimo en Norte y Centroamérica segin datos del Instituto de
Estudios para la Transparencia Democratica (Tercera Via, 2017) donde Costa Rica
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paga 17.6 UsD S, Panama 16.7 usb S, Guatemala 12.1 usp S, Honduras 7.8 usD S,
Nicaragua 4 usD Sy finalmente México 3.9 usp S. Decir que hace un par afios
también México gozaba de un salario mayor que el promedio chino, es impor-
tante porque hoy en dia la realidad es diferente, los chinos ya ganan el doble
que nuestra mano de obra mexicana (El Financiero, 2017).

A pesar de tanta adversidad, el hecho de estudiar una carrera universitaria pue-
de asegurar un mejor futuro y una posibilidad de progreso para el pafs (Forbes,
2016), palabras que asegura Graue, actual rector de la UNAM.

1.4.2 EL DISENADOR EN LA SOCIEDAD MEXICANA

En México, durante el 2014 (Forbes, 2014) se obtuvo un registro de 42, 987 estu-
diantes que se enfocaban en la carrera de Disefio grafico, ademas de que el
24.4% de los mismos trabajan de forma independiente, o sea, Freelance, seglin
datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGD). La Licenciatura de
Disefio grafico es impartida en cerca de 332 universidades alrededor de todo
México; no obstante, son pocas las que imparten un programa adecuado a las
necesidades actuales del mercado laboral (Forbes, 2016).

En base a cifras del Instituto Mexicano para la Competitividad (tmco) dice que la
tasa de desempleo para los disefiadores graficos es poco mayor al 1% que el
promedio a nivel nacional que durante el afo 2014 se ubicaba en 4.9% y actual-
mente es de 3.7% de acuerdo al INEGI (INEGI, 2017).

En contraparte, calculos del 1mco reflejan que el salario mensual promedio
ofrecido a los disefiadores graficos es mayor al doble que el salario promedio a
nivel nacional; por otro lado, estudiar alguna de las multiples opciones de pos-
grado les puede ayudar a incrementar 9.1% su salario. Actualmente, en México
el salario promedio para los disefiadores segln el Observatorio Laboral de la
Secretaria del Trabajo y la Prevision social (Designia, 2016), es de $9,497 pesos
mexicanos y solo el 39% de los egresados de carreras de disefio trabajan en
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relacion a su area, de estos el 55% son trabajadores subordinados, el 35% son
trabajadores por cuenta propia y el 10% son empleadores.

Con este mismo reporte del Observatorio Laboral, podemos afirmar que el Di-
sefio es una carrera con poca oferta y demanda en nuestro pafs. Los datos que
soportan la anterior afirmacion son los siguientes: En el 2015 la licenciatura de
Disefio ocup6 el puesto 44 de 66 en el ranking de popularidad con 15,713 ma-
triculados, de los cuales aproximadamente el 82% son mujeres, a pesar de que
solo el 44% de las egresadas ejercen una carrera profesional y en el caso de los
hombres es el 56% quienes trabajan en Disefio. Igualmente, la oferta es limita-
da ya que s6lo en 14 estados de la republica se ofrecen carreras de Disefio y el
campo laboral se concentra en el centro del pais con un 60% de los disefiado-
res ejerciendo. La situacion como disefiador no luce nada bien para el egresado
0 gente que se ha dedicado al area, pero a esto es necesario sumarle los pro-
blemas sociales y culturales que se perciben de la carrera en México.

Para el Disefo gréfico, la aparicion de Internet y de los dispositivos remotos
amplié los canales de expresion y la manera de impactar al espectador, por lo
que se ha vuelto imprescindible que los disefiadores estén dotados de los co-
nocimientos tedricos y practicos que satisfagan las demandas del nuevo medio
virtual publicé la Universidad Tecnolégica de México (Forbes, 2014) en un co-
municado en referente a los retos que se viven en el pais como estudiantes de
la carrera en Disefio grafico. Una muestra de que las exigencias para un dise-
fiador son cada vez mayores y las pagas cada vez menores para un profesional
tan especializado.

En México se viven varios tables acerca del Disefio grafico, se desconoce su
funcion en la sociedad y en muchos casos hasta el mismo disefiador duda de
su existencia y funcion dentro de la misma. Mateo Herrera (Herrera, Foro Alfa,
2012) que es un disefiador mexicano y blogger quien relata que en varias oca-
siones al ir a solicitar trabajo, se encontraba con esta situacion: Al mostrar mi
trabajo no faltaba el cliente que me respondiera: «A mi hijo le gusta hacer esas

S8/
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cosas, y le salen bien, y tiene trece afios. ¢ Me quieres cobrar todo eso por un lo-
gotipo? Déjame ver, le voy a decir a mi hijo»

§ En México durante los noventas hubo un gran boom por trabajar en el area de
Disefio Grafico, asi que se abrieron cientos de escuelas técnicas, Mateo Herrera
nuevamente cuenta:

Asi, a finales del siglo xx las escuelas de computacion comenzaron a pulular: «Es-
tudia disefio y jgana mucho dinero!s. Las escuelitas como requisitos basicos pedian
«tener ganas»; no era necesario siquiera contar con algun tipo de preparacion
previa, es mas, aunque no lo pedian en los requisitos, lo Unico necesario era saber
leer. La primera generacion de esos disefiadores —me imagino que los estudiantes
de informatica a nivel profesional, tuvieron el mismo problema por un tiempo—,
salieron a las calles, compraron en una papeleria una solicitud de empleo, armaron
un folder con esa solicitud y su diploma —que ostentaba el nombre y el de la nue-
va «profesion» del portador impresos en Garamond o en Times—, y comenzaron
a buscar. Y encontraron trabajo, como empleados recibiendo un salario minimo y
como «independientes» cotizando desde tarjetas de presentacion hasta logotipos
90% mas baratos respecto a un disefiador gréfico profesional. Podian ofertar cosas
como: «{1000 tarjetas de presentacion a solo 100 pesos!s». ¢ Dénde las imprimian?,
nos preguntabamos muchos con el alma en un hilo. «jSu logotipo a solo 200 pe-
sos!». j¢Que?!, indignados exclamabamos varios. (Herrera, Foro Alfa, 2012)

§ Estoderivé en que muchos de estos técnicos malbarataran y dieran mala imagen
a la profesion. A partir de ello el trabajo que realizaban disefiadores profesiona-
les y con un titulo universitario dejo de ser valorado y el proceso mental para
resolver un problema de disefio dejé de ser considerado. Todo se centr6 en el
manejo de software y las soluciones "bonitas y baratas”.

Pero con «harta fex» llegabamos muchos y, con nuestro bagaje y jerga profesional,
intentabamos competir hablando de originales mecanicos, pruebas de color, gama
de colores, armonia visual, comunicacion visual, manuales de uso, fotografia, uso
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de fuentes tipograficas y un sin fin de etcéteras que no causaban mas que miedo
al cliente o posibles patrones, que preocupados e incrédulos contestaban: «Otro
disenador me lo da casi regalado>» o «Elamigo de mi hijo me hace todo lo que yo
quiera si le regalo un cartucho de nintendo usado que mi hijo ya no quiere> (idem).

El profesional se ha visto mermado ante un cliente escéptico de la importancia
del Disefio en un negocio. A pesar de que el disefiador exprese y entregue su
mejor conocimiento al cliente, éste no lo valorara, porque hacer Disefio en Mé-
xico sigue siendo “dibujar bonito" y saber Photoshop (Herrera, Foro Alfa, 2012).

El ser un disefiador en México se ha vuelto muy complicado con un mercado tan
atiborrado de opciones, que si no funcionales o estéticas, cumplen con "lo que
el cliente quiere”. Encontrar trabajo es mas dificil y encontrar quién entienda su
importancia es ain mayor. El blogger Herrera nos habla un poco al respecto:

Hoy el disefiador puede usar una de sus ultimas herramientas, la ilustracion, el
dibujo, para asi darle rumbo y sentido a su desarrollo, o adecuar sus tarifas a un
mercado poquitero que solo le deje respirar si consigue una multiplicidad de
clientes o un empleo en donde se requiera de su especializacion, ya sea docente
o creativa, pero las ofertas de empleo se reducen. Lo bueno que puedo encontrar
entre tanta desgracia, es que los nuevos licenciados en Disefio Grafico tendran que
estudiar maestrias y doctorados en cualquiera de las ramas creativas para dignifi-
car y especializar esta nouvel profesion que ha sido tan golpeada (idem).

Como el caso de Mateo Herrera podemos citar otros testimonios de miles de com-
pafieros acerca de esta situacion tan adversa e incierta que vive el disefiador como
profesionista en un pais como México. Soluciones siempre podran existir muchas,
asi como posibles escenarios, pero lo rescatable de esta situacion es hacer casoy
conciencia, no en una sociedad de disefadores, sino en el pais entero, de que al
igual que muchos otros profesionistas como los doctores, ingenieros y abogados;
el disefiador se ha preparado y su educacion ha costado no sélo econémicamen-
te sino una formacion universitaria que de la misma manera, merecen ser tratados.
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1.4.3 RETOS DEL DISENADOR EN LA ACTUALIDAD

El Disefio actual ha venido a menos y se ha convertido en Arte aplicado (Aicher,
1994); actualmente docentes y estudiantes le han dado la razén al ser los pri-
meros en menospreciar al Disefio. Lucia Fernandez, profesora de la licenciatura
en Disefo grafico en uniTeC dijo en referencia al objetivo del disefiador en Mé-
xico: Es la profesion dedicada a poder estructurar mensajes graficos a través de
letras, colores, tamafios y proporciones de manera eficiente y funcional; el profe-
sional de esta area debe dominar las herramientas informaticas y tecnolégicas
que se utilizan actualmente (Forbes, 2014). Muchas de estas frases las seguimos
escuchando a diario, pero la realidad es que la profesion dista mucho de la mera
estética y la cantidad de software que se maneje. Es por esto que urge un cam-
bio de mentalidad, planteando que es lo que debe hacer un disefiador en el
presente afio, que se empiece a valorar el método para llegar a una solucion
funcional, atil, econdmica y estética al mismo tiempo.

Un disefiador es un moralista. En vez de seguir leyes naturales, de descubrirlas
y aplicarlas en la técnica, navega entre todas las aguas. Tiene que elegir y decidir
entre multiples factores para hallar una resultante creible. Al ya no estar sujeto a
un estilo, nunca sabra lo que saldra (Aicher, 1994). Asi nos relata Otl Aicher la
vision mas completa de un disefiador, quien debe ser alguien que no puede
encerrarse en una posibilidad, ni busque en una sola ciencia de apoyo, sino
que deber vea todas las posibles vias para la realizacion de un proyecto de
disefio y solucion del mismo.

La mayoria de los disefiadores se han pasado al campo de los estilistas, de los
estetas, para dar debidamente a los productos la apariencia acorde a la estimu-
lacion estética del comercio. La apariencia sigue siéndolo todo (Aicher, 1994). El
mismo autor nos habla de un problema que se presentd desde la fundacion de
Ulm y sigue presente en el mundo: la pérdida de la palabra Disefio y la confusion
que se ha generado con styling (Munari, 1981).
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Asi mismo describe que en la época actual se vive una crisis de Disefio en dife-
rentes latitudes, debido a una ausencia de limites entre Disefio y consumismo.

Actualmente un producto no debe parecer ante todo lo que es, sino algo que
agrade, que pueda tener la maxima aceptacion en el mercado y entre los clien-
tes. Lo vistoso y resplandeciente posee un valor mercantil superior (Aicher, 1994),
idea que secunda Munari:

Por eso ahora conuiene establecer una distincion entre el proyectista profesional,
que tiene un método proyectual, gracias al cual desarrolla su trabajo con precision,
seguridad y sin pérdidas de tiempo, y el proyectista romantico que tiene una idea
"genial’ y que intenta obligar a la técnica a realizar algo extraordinariamente difi-
cultoso y poco practico, aunque bello. (Munari, 1981)

Por lo tanto, un disefiador es anénimo no se preocupa por su estilo. No tiene
ninguno. Es como un artesano solitario en su taller. Le interesa lo que obtiene.
Sobre esta actitud reposa la cultura humana. (Aicher, 1994)

Con todo lo anterior, resumo el hecho de la necesidad de un disefiador que sepa
claramente hacia donde va y cuél es el camino que habra de llevarlo a sabiendas
que necesita de diversas areas de apoyo mas alld de mera experimentacion en
materiales; que deje de lado la fama y el estilo (Styling) y que se preocupe por
un resultado funcional, dtil, estético, coherente, atemporal y econémico.

A lo largo del capitulo he generado un desarrollo de conceptos basicos como
el Disefio, la Comunicacion (Visual) y su funcién en una sociedad como la
mexicana. También ofreci un acercamiento a la historia del Disefio para com-
prender su importancia en el momento actual y expliqué como un método de
Disefio —que hoy a mas de 30 afios de la publicacion del libro sigue vigente— ha
da un acercamiento a la correcta proyeccion del mismo. Asimismo, he hablado
de la problematica a la que se enfrenta el disefiador teniendo en cuenta los
diversos retos a los que se enfrente en un mundo globalizado. Este primer
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acercamiento no es sino una introduccion para entender un contexto social,
econémico y cultural.

Hecho lo anterior, daré una introduccion a las posibles areas que pueden apoyar
al Diseflo a fin de crear mejores resultados y coherentes a su problematica en
la actualidad. Presentaré conceptos como Design Thinking (Pensamiento del
Disefio), Entreprenuership (Emprendimiento), Negocio, los cuales se conectaran
con el mundo del Disefio a fin de romper barreras para desarrollar no sélo la
disciplina, sino al ser humano y profesional que es el disefiador.






Capitulo II: Introduccion
a los Negociosy a
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INTRODUCCION A LOS NEGOCIOS Y A LA TRANSDISCIPLINA

En este apartado me centro en profundizar la importancia de la transdisciplina
vinculandola con las areas que apoyaran el disefio en el siglo xx1.

Para ello haré enfoque en algunas perspectivas actuales de disefiadores alrede-
dor del globo y también contextualizaré a la facultad en estudio, la Facultad de
Artes y Disefio (FaD), para poder entender mejor esta propuesta.

Para proseguir presento las herramientas en las que se baso la investigacion
para proponer el método de Disefio, daré pie a presentar el mundo de los Ne-
gocios donde incluyo Mercadotecnia, Publicidad, Emprendimiento, Design Thin-
king entre otras disciplinas empresariales y organizacionales. Ademas de realizar
un acercamiento a las fases preliminares del nuevo método dénde uno de los
puntos a destacar es la medicion de resultados.

Este conjunto de conocimientos podra dar mayor claridad al dltimo capitulo
dénde muestro la aplicacion del método.

2.1 HERRAMIENTAS TRANSDISCIPLINARIAS

En el contexto actual ha surgido la necesidad de unir campos de conocimiento
como se lograba hace tiempo en el Renacimiento o en la antigua Grecia, donde
un personaje como Leonardo Da Vinci podia ser matematico, pintor, ingeniero,
inventory hasta bidlogo, lo que expandia su conocimiento sin tener la obligacion
de definirse a st mismo como un profesionista o un experto en cualquier rama
de las ya mencionadas porque alternarse entre éstas era su dia a dfa. Da Vinci
era pues, un profesional transdisciplinario cuyas inteligencias y habilidades
técnicas le permitieron ser un referente del ingenio en la humanidad.

Hoy en dia miles de instituciones educativas alrededor del orbe buscan crear
hombres Da Vinciy asi romper con el esquema de la especializacion en un area
de estudios o una técnica misma para contribuir al crecimiento no sélo emo-
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cionaly personal, sino del avance tecnolégico y humano del mundo. El mundo
del Disefio no ha quedado atras en la introduccion de estas metodologias de
ensefianza y, por ello, grandes disefiadores buscan impulsar un pensamiento
holistico en el Disefio con su uniény desarrollo de proyectos transdisciplinarios.

2.1.1 LA IMPORTANCIA DE UN DISENO TRANSDISCIPLINARIO

La ciencia es un intento de controlar nuestros entornos entrando en ellos y com-
prendiéndolos desde el interior. (Jacob Bronowski apud. Christopher Butler, 2016).
En su ensayo The Creative Process, Jacob Bronowski relata la gran cantidad de
mezclas que existen entre la Ciencia y el "Arte”, y la relacion que existe entre ellas?.

Seglin Butler, en Grecia y en el Renacimiento se dieron grandes épocas para el
"Arte”, pues, ademas de ser un impulso a las revoluciones cientificas, a la par,
éstas ayudaron al desarrollo el Disefio (HowToDesign, 2016). Cada que Bronows-
ki relata las virtudes y el proceder de Leonardo Da Vinci "El hombre nuevo’; a
Butler no le podia venir nada mas a la mente que éste era un Disefiador porque
era el encargado de juntar a la estética y a la ciencia para llevar al hombre hacia
nuevos descubrimientos y conocimientos.

Mas adelante en su articulo cuenta que hubo, hay y siempre habra una relacion
entre el Disefio y toda ciencia pues el proyectar algo correctamente requiere de
un método cientifico, asi como un analisis social y cultural y demés herramien-
tas que creerfamos ajenas al Disefio.

Los disefadores con visién de futuro ven los vinculos entre el disefio y todas esas
otras areas. Incluyendo, por supuesto, la ciencia, la tecnologia y una amplia gama
de otros intereses. Pero las conexiones que estan dispuestos a hacer entre estos
otros reinos y el Disefio no se limitan a sélo pensar. Ponen sus manos donde estan
sus mentes y hacen cosas también (Butler, 2016).

24. Aunque utiliza el término "Arte" Butler (2016) explica cada que €l usa esa palabra refiere en
realidad al Disefio.
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Por su parte, Peter Varady, disefiador hingaro, piensa que la riqueza de un Di-
sefio Transdisciplinario esta en que:

Dado que todo el trabajo de Disefio estd arraigado en un lenguaje familiar, prac-
ticar una disciplina, por lo tanto, significa mejorar en otro. Tal es el valor de un
fondo transdisciplinario. Nuestro crecimiento en una disciplina especifica puede
aumentar nuestra intuicién de disefio general simultdneamente. (Toptal, 2016)

Lo que quiere decir que mientras mas disciplinas diferentes se conozcan, las
herramientas de Disefio seran mas amplias.

Gui Curi, egresado de la maestria en Disefio Transdisciplinario de la Nueva Es-
cuela de Parsons, relata que el Disefio Transdisciplinario (Medium, 2016) trata la
manera mas eficaz de abordar los problemas mas grandes de la humanidad,
tomando mas de una especialidad para resolverlo.

En los altimos 100 afios el Disefio cambié mucho?. Comenzé como Disefio
Grafico, enfocado en tipografia, composicion, sefialética, equilibrio visual, entre
demas conceptos, y luego se entrometio al Disefio Industrial, encargado de dar
vida a todo objeto fisico que conocemos, pasando hasta al Disefio de interaccion,
que resulta de una comprension mas profunda de la manera en que el humano
interactUa con los objetos tratando de expandir el alcance del Disefio hacia las
consecuencias de la convivencia con un producto o servicio y llegar al Disefio
de Sistemas, que apareci6 en afios méas recientes con el objetivo de crear nue-
vos sistemas en todo tipo de organizacion humana, incluyendo modelos de
negocios. Todos estos cambios del Disefio sirven a un orden de lo tradicional a
lo estratégico y omnipresente. Estos, ademas, se han desarrollado y soportado
a simismosy entre unos y otros. La tendencia que ha seguido el Disefio para su
desarrollo e inmersion en otras areas es seguir creciendo y tocar nuevos campos
de estudio en la solucién de problemas.

25. Ver Diagrama del Disefio.
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Disefio estratégico

Industrial Interaccion Sistemas

Senalética Productos E Servicios * Negocios

Simbolos Experiencias Modelos de negocios
Iméagenes Interfaces (Web) Tacticas

Impresion Informacién Estrategias

Diagrama del Disefo.

§ Para Jamer Hunt, disefiador de espacios urbanos y maestro en la Nueva escue-
la de Parsons dentro del programa de maestria "Disefio Transdisciplinario’, el
nacimiento de un concepto como Disefio transdisciplinario (TransD) responde
a las necesidades de un mundo globalizado, asi como a la facilidad de solucion
de problemas del disefio presentados con el uso de la computadora para, de
esta manera, abrir la oportunidad de aprender nuevas habilidades con esta
herramienta. Lo anterior nos anuncia que para obtener un trabajo bien remu-
nerado, el estudiante no debe conformarse con sélo saber editar imagenes o
renderizarlas, sino también hacer uso de los demas utensilios ofrecidos por la
tecnologia, asi como entender que los problemas actuales del Disefio van de un
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area a otra y que los avances tecnolégicos y el contexto cultural han convertido
al profesional en un experto entre disciplinas (Parsons, 2016).

Con los comentarios anteriores, se puede concluir que el Disefio nunca se ha
detenido y que, por ello, se requiere una actualizacion constante en docencia,
contenidos y espacios de trabajo. Asimismo, para enfrentar los retos del presen-
te siglo, se necesitan despegar los ojos del restirador y salir a ver todas las po-
sibilidades de aprendizaje que el mundo nos estd ofreciendo.

2.1.2 INTRODUCCION A UNA EDUCACION TRANSDISCIPLINARIA

Datos arrojados de un reporte publicado en 2016 por el Foro Econémico Mundial
(Fem) (World Economic Forum, 2016), nos dicen que existen diversos retos en la
actualidad ligados a la educacion. Sobre ello, se han recopilado las habilidades
que pueden ayudar al estudiante para lograr un desarrollo pleno en el mundo
actual. Segun este informe, la siguiente lista muestra algunas de las competen-
cias que se necesitan desarrollar para obtener un buen empleo en 2020. En
total son 16 principales habilidades divididas en tres grupos:

ALFABETIZACION COMPETITIVIDAD CUALIDADES DE CARACTER
- Alfabetismo * Pensamiento critico / de + Curiosidad
* Aritmética resolucion de problemas  « Iniciativa
« Alfabetizacién cientifica « Creatividad * Persistencia/ firmeza de
- Alfabetizacion enlas TIC * Comunicacion carécter
* Alfabetizacién financiera « Colaboracion + Adaptabilidad
« Alfabetizacién civicay « Liderazgo
cultural  Conciencia culturaly
social

Habilidades World Economic Forum.
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Con la presentacion de estas habilidades, se puede concluir que el estudian-
te debe tener un amplio bagaje tanto educativo como cultural, asi como en-
volverse en mas de un area de conocimiento y de desarrollo donde sea po-
sible trabajar en todas ellas con iniciativa y curiosidad por el aprendizaje.
Ligado a lo anterior, es de suma importancia que el educando desenvuelva
nuevas habilidades para no quedarse con conocimientos obsoletos o pocas
habilidades que no le abran paso a un puesto dentro de su campo laboral. El
futuro de los estudiantes esta en la "universalidad del conocimiento” y en la
adaptabilidad a diversas circunstancias de colaboracion y ambientes. Sobre
ello, el FEM nos dice que:

Los postulantes a empleos de la actualidad deben poder colaborar, comunicar y
solucionar problemas, habilidades desarrolladas principalmente a través del apren-
dizaje social y emocional (ase). Combinada con habilidades tradicionales, esta
aptitud social y emocional formara a los estudiantes para que triunfen en una
economia digital en evolucion. (World Economic Forum, 2016)

Es importante con los conocimientos adquiridos previamente que ahora nos
enfoquemos en hablar de la facultad de dénde nacié la inquietud de desarrollar
esta investigacion, ya que, como he mencionado la misma universidad dice que
ha buscado favorecer la transdisciplina.

De acuerdo a la firma inglesa Quacquarelli Symonds (Qs) la Universidad Nacional
Autonoma de México (UNAM) fue la tercera mejor universidad en América Latina
y la primera en el pais durante 2017. En ella estudiaron 346,730 alumnos en el
ciclo escolar 2015-2016. 112,229 en bachillerato, 204,940 en licenciatura y 28,638
en posgrado. Cuenta con 39,500 académicos; de ellos 12,172 son de tiempo
completo. Posee treinta y tres institutos y trece centros de investigacion, quince
facultades, tres escuelas nacionales y nueve planteles de escuela nacional pre-
paratoria, ademas de cinco Colegios de Ciencias y Humanidades.?

26. En el afio 2017 de las 3 escuelas con las que contaba la uNAM, 2 se convirtieron en Facultad
(Facultad de Artes y Disefio y la Facultad de Musica).
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La uNAM, siendo la institucion educativa a nivel superior mas importante de Mé-
xico, hoy en dia enfrenta diversos retos econdmicos, politicos y, mas importantes
aln, educativos. Cada vez se aproxima una actualizacion a la vision de la Univer-
sidad en busca de seguir siendo el proyecto educativo de México por excelencia,
gracias al acercamiento de proyectos transdisciplinarios y con el apoyo de em-
presarios estatales y particulares. El rector de la unam, Enrique Graue, dice que
los egresados deben ser competentes, ademas de estar conscientes de saber
hacer lo que deben y tener la capacidad de innovar, crear y conservar el valor del
respeto y la tolerancia, en todas las areas del conocimiento (Forbes, 2016).

Para que una institucion como la UNAM siga en desarrollo, debe sumarse a pro-
yectos que generan otras universidades de prestigio alrededor de todo el mundo:
serincubadoras de empresas; producir simposios acerca de la globalizacion y la
educacion transdisciplinaria; adecuar los planes de estudio entre carreras y bus-
car enlazarlos siempre y cuando no olvide ser el principal motor educativo y gran
proyecto cultural de México. Tenemos una educacion empresarial, pero no con esa
finalidad. No nos medimos asi, sino por la capacidad que tenemos de formar
jovenes y transformar gradualmente a México, comenta Graue (Forbes, 2016).

Ligado a esto, la Facultad de Artes y Disefio (FAD) de la UNAM, percibe grandes
retos provocados por una actualizacion del plan de estudios en la licenciatura
en Disefio y Comunicacion Visual, ligada mas a los quehaceres técnicos reque-
ridos en la carrera que a lo pedagdgico o educativo que necesitaria aprender un
alumno. La Facultad muestra una sobrepoblacion estudiantil pues existen 4,100
alumnos en un espacio con capacidad instalada para apenas 800 estudiantes,
lo que acarrea consigo la imparticion de clases en circunstancias antipedagdgi-
cas. Por si fuera poco, existen también situaciones deplorables en aulas y en el
mobiliario; una desactualizacion en el cuerpo docente y una mala organizacion
de horarios en tiempos inadecuados pues algunas clases tienen duracion de
mas de dos horas sin descanso entre ellas; eso sin contar los largos trayectos que
recorren a diario los estudiantes ain en automovil para llegar a la Universidad.
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En la Facultad de Arte y Disefio (FAD), se imparten 2 carreras: Licenciatura en
Artes Visuales y Licenciatura en Disefio y Comunicacion Visual. Desde que fue
instaurada ésta Gltima —hace mas de 35 afios en la zona de Xochimilco— ha
sufrido dos modificaciones en el plan de estudios: una en 1998 y otra en 2015.
Pese a lo que se podria esperar de la actualizacion de un plan de estudios, las
sucedidas en la FAD, han sido presentadas a destiempo y no han cambiado
mucho del plan original. Diversos problemas invaden la Facultad; el principal
es replantear hacia donde va una poblacion tan grande de estudiantes a nivel
superior sin suficientes oportunidades para desarrollarse plenamente en tér-
minos laborales.

2.1.3 AREAS DE APOYO EN EL DISENO DEL SIGLO XXI

Con el crecimiento de las sociedades, el Disefio, al igual que cualquier discipli-
na, ha traspasado sus limites y generado nuevas salidas a la innovacion en la
comodidad del ser humano y asf nuevas incursiones en el pensamiento del
Disefio que traen consigo la obtencion de posiciones dentro de las organizacio-
nes en las industrias. Como consecuencia, existen posturas que pueden hablar
de lo que se viene en el mundo del Disefio para los siguientes afios.

De acuerdo a Buckminster Fuller, quien fuera uno de los disefiadores, teéricos
de sistemas y arquitectos mas grandes del siglo pasado en los Estados Unidos,
el Disefio es:

Un campo que siempre se encuentra entre la Utopia y el Oblivion (Olvido) y la
labor del profesionista es siempre mantenerlo en equilibrio, seria un Oblivion si
continuamos enfocandonos en problemas estéticos menores. Sin embargo, podria
convertirse en utopia si somos capaces de abordar los principales desafios socia-
les de nuestro tiempo, partiendo de las cuestiones de equidad. (CO. Design, 2017)

Por su parte, el disefiador de Treepedia y director en el Seseable City Lab del mrT,
Carlo Ratti nos dice que el disefiador:
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Debe entender el proceso colaborativo, inclusivo, impulsado por redes inspirado
en las tendencias del siglo xx1, tales como crowdsourcing?, acceso publico y per-
sonalizacion masiva. Creo que los arquitectos y disefiadores de hoy estan bien
situados para desempefiar un papel en la direccion de una orquesta, lo que po-
driamos definir como un "coro”: ser los que pueden coordinar varias voces, armo-
nizarlas en un mejor conjunto. (CO. Design, 2017)

Ratti cree que el disefiador debe aproximarse al término usado en la biologia
de 'mutageno’ al ser un agente que produce mutaciones en un mundo artificial
a través de las interacciones entre las disciplinas y la gente, lo que puede pro-
ducir un equilibrio crucial en la sociedad y su evolucion.

Por su parte Tim Brown; ceo de 10e0 y disefiador de Willow Smart Breast Pump,
sabe que la labor de un disefiador es inspirar, instruir y demostrarle a la gente
como taclear los problemas que parecen amovibles gracias al pensamiento, la-
bores imposibles si nos seguimos centrando en metas a muy corto plazo sin
pensar lo que viene a futuro. Los problemas estan cambiando y las nuevas tecno-
logias como la inteligencia artificial, Machine learning, Ciencia de datos, Blockc¢hain?,
vuelven cada vez mas importantes al disefiador quien debe entender como ser
el conector entre estas tecnologias y la humanidad de una manera armonica; para
ello, es necesario que él mismo las comprenda antes que suceda cualquier otra
cosa. Eltrabajo del profesional ahora debe basarse en los sistemas de ensefianzas,
en dejar de lado la creacion de artefactos y en ser ese puente entre el conocimien-
to y la sociedad, asi como brindar el beneficio del aprendizaje a las personas.

De acuerdo a Florian Idenburg, Director en so-IL y arquitecto en el museo Jan
and Maria Manetti Shren, el disefiador en esta época ayudara la irrupcion del

27. Crowdsourcing. Obtener informacién o aportacién en una tarea o un proyecto en particular
mediante la contratacion de los servicios de un nimero de personas, ya sea pagado o no,
normalmente a través de Internet.

28. Es un registro de las transacciones digitales que se basa en una base de datos en la que
esta inscrita toda operacion financiera hecha por divisas electronicas.
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ciclo capitalista, fomentando nuevos valores, mas humanos y menos pensados
en la obsolescencia. Aunque parezca complejo, lo cierto es que, desde un prin-
cipio, el disefiador ha fomentado el capitalismo a partir de la tarea constante de
producir nuevos inventos, ideas y alzar las ventas; aunque se ha olvidado del
consumidor, del proyecto bien realizado que se caracteriza por durabilidad
confianza y calidad. Idenburg recalca que no es sencillo cambiar la mentali-
dad actual por una en la que la palabra clave sea la utilidad y la necesidad.
El camino puede ser construido poco a poco, dejando de servira mercados que
como el que se tenia en la edad Moderna del Disefio, donde la profesion ha sido
vista para servir al individuo que busca el lujo y puede pagarlo. Un cambio de
mentalidad que es posible si se va fomentando poco a poco en las nuevas ge-
neraciones (CO. Design, 2017).

En el pensamiento de Max Burton; Director de Matter y disefiador en Well Water
conseruation system, se concibe que el disefiador también debe prestar mucha
atencion a la organizacion en las empresas, pues las funciones del disefiador
pueden aportar mucho a la organizacion de la empresa, ya sea en innovacion
de producto, decisiones en Mercadotecnia o con una fresca vision de la manera
mas eficaz en hacer negocios. Esta deberia por consiguiente aprender a escuchar
a cada miembro que la constituya sin necesidad de una estricta jerarquia, como
en algunas estructuras empresariales, y tener en cuenta que cada idea ofrecida
es tan valiosa sin importar el puesto del empleado. Es claro que cada vez el
Disefio se reintegra a las grandes corporaciones y negocios y por ello el disefia-
dor debe saber alzar la voz y demostrar lo que vale (CO. Design, 2017).

Mark Davis, director de investigacion en Disefio en AutoDesk, habla de las tres
principales tendencias que existen y seguiran creciendo en la relacion profe-
sional del disefiador como la tecnologia y el Disefio que se piensa actualmen-
te deben coexistir, pero también deben sumarse a la actitud del disefiador que
busca integrar nuevos procesos a su método y su proyeccion. Estas tendencias
se resumen en:
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1) Disbonibilidad y asequibilidad en masa de la computacion en la Nube; 2) la
proliferacion de nuevas capacidades avanzadas de fabricacion, particularmente
las tecnologias de aditivos industriales a su vez apareadas con la nueva ciencia de
los materiales; y 3) la disbonibilidad y el beneficio tangible de aplicaciones reales
y practicas para la inteligencia artificial que pueden impulsar las tecnologias de
disefio generativo. De todas ellas, probablemente la Gltima es la mas importante.
(CO. Design, 2017)

Asi mismo, la politica, el activismo social, la ética y/o las relaciones humanas
son algunas otras de las herramientas que se proponen sean esenciales no
solo en las aulas, sino en el desarrollo del profesional en el Disefio. Dado que
estamos en la época de cambios mds continuos, constantesy a corto plazo que
el hombre haya vivido, la cual se ha visto sustentada en las cambiantes tecno-
logias e innovaciones que la que el humano es expuesto en su entorno desde
que nace hasta que muere, hemos llegado al punto donde el hecho de tener
todo el conocimiento en la mano no nos hace los seres mds preparados para
enfrentarnos a la cantidad de informacion que generan los anteriores, ni poder
operar con ella a la perfeccion sin tener una sensatez y apertura de mente que
requiere de Transdisciplina.

2.2 MERCADOTECNIA

La Mercadotecnia es una de las disciplinas méas antiguas en los negocios. Se
define como el proceso mediante el cual una compafiia crea valor para el clien-
te y construye estrechas relaciones con ellos para satisfacer sus necesidades,
deseos y demandas, a fin de obtener un beneficio a cambio (Kyunghee, 2016).

Segun Kotler y Amstrong (2013), la comprension béasica de la Mercadotecnia
puede definirse en cinco conceptos claves: 1) Mercados; 2) Necesidades, deseos
y demandas; 3) Oferta de mercado, 4) Valor y satisfaccion y 5) Intercambio y re-
laciones. Dado que por durante mucho tiempo el término de Mercadotecnia ha
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sido mal interpretado como sinénimo de Ventas, hablar de estos conceptos
mejorara y clarificara la idea de la funcion de la Mercadotecnia en el presente®.
A continuacion, explicaré los conceptos clave.

Mercados

Un Mercado es un conjunto de compradores potenciales de un producto o
servicio. Por su parte, la division de un mercado en distintos grupos de com-
pradores que tienen diferentes necesidades, caracteristicas o comportamientos
y que podrian requerir productos separados o mezclas de Mercadotecnia, se le
conoce como "segmentacion de mercado”. Este término es importante porque
nos da a entender que los consumidores pueden ser agrupados y a partir de
ello, persuadidos. Si se requiere hacer dicha segmentacion, es necesario ba-
sarse en factores geograficos, demograficos, psicograficos y del comportamien-
to de los compradores. Por lo tanto, un segmento de Mercado es un grupo de
consumidores que responden de manera similar a un grupo dado de esfuerzos
de Mercadotecnia.

Para una correcta implementacion de una estrategia de Mercadotecnia es im-
prescindible hacer una orientacion o seleccion de Mercados en el cual se lleve a
cabo un proceso donde se evalle el atractivo de cada segmento de mercado,
seleccionando uno o mas segmentos para entrar en su grupo. Actualmente vivi-
mos es una época donde este proceso de segmentacion puede llevarse a cabo
por uno mismo gracias a las redes sociales, donde uno elige qué contenidos
quiere ver en sus buscadoresy sus redes, a ésta accion se le conoce como Auto-
segmentacion. La informacion que es seleccionada a partir de las redes sociales

29. Eltérmino Ventas tiene una vision de la compafia desde adentro hacia afuera, en la cual,
los mercadélogos que se enfocan en convertir el producto en flujo de dinero, solo estén
a cargo de la promocioén y accion de venta, ademas de buscar ganancia a través de la
venta por grandes volimenes; las anteriores caracteristicas podrian englobar una vision
miope de Mercadotecnia que podrian provocar un error irreversible en la aplicacién de
estrategias exitosas.
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no sélo se queda con nosotros, sino que es compartida con nuestro consenti-
miento a diversas empresas y agencias de recopilacion de informacion; esto ha
provocado una revolucion en la manera en que se ve el internet como herramien-
ta en la Mercadotecnia.

Necesidades, deseos y demanda

El ser humano requiere cubrir carencias de diversos tipos como aquellas de
tipos bioldgicas, sociales o de puro placer, para poder alcanzar un sentimiento
de autorrealizacion y tener estabilidad consigo mismo. Estas pueden ser dividi-
das en necesidades, deseosy demandas. Las Necesidades corresponden al tipo
fisico (comer, vestir, dormir y seguridad); a las sociales (como el sentido de per-
tenencia y afecto) y las hay en cuestion individual (aceptacion, conocimiento,
entretenimiento y autoexpresion). El hombre necesita cubrirlas, sin ellas no es
capaz de lograr una autorrealizacion o una supervivencia en el mundo. La Pira-
mide de Maslow*® ha sido un ejemplo claro durante mucho tiempo de como
estan fraccionadas estas necesidades y cuél es el orden de aparicion.,

Los Deseos son necesidades que tienen su sustento en la satisfaccion. Al igual
que las necesidades, éstos son de caracter individual, sin embargo, la diferencia
entre estos Ultimos y aquellas es que los deseos han sido determinados por la
cultura y la sociedad como objetos que satisfacen una necesidad pero que,
conforme evoluciona, se expanden gracias a la alta exposicion a mas productos
que despiertan su interés. Los deseos también son descritos en la Psicologia
positiva de Martin Seligman (2002) al examinar experiencias subjetivas positivas
(placer, felicidad), rasgos positivos (fortalezas, intereses) y las instituciones posi-
tivas (escuelas, comunidades) que nos apoyan. Seligman habla del deseo a
través del Hedonismo que se define como: [a eficacia de un nueuvo placer que
desaparece con el tiempo, es instantaneo, asi que al poco el individuo busca
satisfacer su deseo unay otra vez.

30. Ver Piramide de Maslow.
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Autorrealizacion

Alcanzar maximo potencial,
Incluyendo actividades creativas

Necesidades de estima

Prestigio y sentimiento de logro

Necesidades de pertenencia y amor

Amigos y relaciones intimas

Necesidades de seguridad
Proteccion

Necesidades fisiologicas

Alimento, agua, descanso y calor

Piramide de Maslow.

§ Finalmente, la Demanda son deseos respaldados por el poder adquisitivo de
un individuo. Es claro que muchas personas pueden desear un producto o ser-
vicio lujoso, pero no cualquiera puede y estéa dispuesto a pagarlo. Gracias a este
calculo que se realiza de los potenciales consumidores, es que obtenemos una
demanda. Para el que estudia y aplica la Mercadotecnia, es fundamental saber
identificar las demandas de una sociedad y cuéles de estas son mas atractivas
para ingresar con su industria.
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Oferta de mercado

La oferta de mercado que los negocios pueden ofrecer es variada y mezclada
entre caracteristicas de cada industria. Las principales divisiones de una oferta
de mercado son el producto, los servicios o informaciones y la experiencia, quien
se encarga de solventar a una necesidad o a un deseo. La razén de ser de un
negocio es su propuesta de valor y en ésta Ultima se encuentra una oferta al
mercado. El valor que un negocio le puede dar a un cliente esta sustentado en
cuatro fuerzas: 1) la social; 2) la funcional; 3) la econdmica; y 4) la experimental*.

En concepto Social se debe tomar en cuenta la region geogréafica, la historia, el
impacto que genera en una comunidad y el comportamiento de un publico
en especifico.

La Funcion, por su parte, esta determinada en la demostracion tangible del aho-
rro del uso de un producto o servicio en comparacion con otros, ademas de una
descripcion de sus caracteristicas frente a la competencia. En pocas palabras,
en los beneficios que pueda brindar al usuario o cliente.

Lo Economico, refiere a que el cliente siempre buscard mas de un producto por
su dinero, es decir, si el éste puede ahorrar dinero usando un nuevo producto.
Si a la larga le trae beneficio a sus bolsillos, el cliente se encontrara satisfecho.
Es por esto que diferentes organizaciones ocupan esta informacion para esta-
blecer precios, disefio y segmentacion de mercado, igualmente se encarga de
crear publicidad contra la competencia.

Lo Experimental, nos refiere al Branding, dicho de otra manera, el disefio de mar-
ca. Un servicio al cliente de alta calidad que crea una relacion especial con los
clientes. Algo mas alla de cubrir una necesidad, es una muestra de pertenencia y
afecto; también se trata de innovacion que genere admiracion y deseo al publico.

31. Ver Conceptos de Mercadotecnia.
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Valor del Experimental
Cliente

Conceptos de Mercadotecnia (Kyunghee, 2016).

Valor y satisfaccion

um

Los parametros de una relacion entre valor y satisfaccion estan determinados por
dos elementos: puntos de venta y clientes. Los vendedores deben ser los que
ajusten y determinen los niveles adecuados de expectativa, donde se debe tomar
en cuenta a las finanzas para saber si el mercado es rentable o no. Sumado a
esto, deben de ser los encargados de ofrecer un valor y satisfaccion al cliente.

um

La satisfaccion y el valor para un cliente se encuentran en las caracteristicas de
un producto o servicio ofrecido por la empresa. El valor y la satisfaccion en las
percepciones, impresiones y sentimientos que el cliente le atribuye al producto
o servicio. A esto también se le conoce como Posicionamiento de producto en
la mente del cliente.
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Intercambio y relaciones

El Intercambio es el acto de obtener un objeto deseado de alguien ofreciendo
algo a cambio. Las acciones de Mercadotecnia intentan crear, mantener y desa-
rrollar relaciones de intercambio. Para que el intercambio se dé de mejor ma-
nera, es factible acudir a los canales de la Mercadotecnia, los cuales son un
conjunto de organizaciones interdependientes que ayudan a hacer un produc-
to o servicio disponible para el uso del consumo llevado a cabo por el usuario
de negocios. Estos igualmente, ayudan a forjar relaciones y comunicacion con
el mercado. Para la creacion y mejora de las relaciones con el cliente existen los
intermediarios, quienes ofrecen a los productores una mayor eficiencia en la
puesta a disposicion de los productos a los mercados de destino. A través de
sus contactos, experiencia, especializacion y escala de operaciones, los interme-
diarios suelen ofrecer a la empresa mas de lo que puede lograr por sisolo.

Por dltimo, me parece significante hablar sobre los términos Just in Time 01Ty
Fast fashion. El primero refiere a una estructura de Mercadotecnia mediante la
cual el producto o servicio se va generando a partir de las necesidades, no antes
o después de ello. A partir de ellas, el producto se va mejorando sobre la marcha,
lo que ofrece una gran ventaja cuando la estructura vertical®* de la empresa
puede tener un control total en las actividades involucradas y requiere de una
gran inversion. El segundo término refiere a una tendencia en la forma de con-
sumir y ver a la moda, que no es mas que tener las prendas con un precio ac-
cesible y de uso reciente en pasarelas, pero de una calidad media que permita
desecharla rapidamente y que, a su vez, sus materiales permitan generar nuevas
prendas del mismo tipo. Esto es un ejemplo de hasta qué punto una estrategia
de mercado puede abarcar la estructura y organizacion de una empresa, tema
del que profundizaremos mas adelante® en esta investigacion.

32. Refiere a un trato de jerarquias muy marcado donde las decisiones son tomadas desde
arriba para ser llevadas a cabo.

33. Puede consultarse en el apartado Caso de estudio: Zara.
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A continuacion, trataré el ejemplo de la empresa Zara y hablaremos de las estra-
tegias de Mercadotecnia utilizadas. Estas pueden ayudar a esclarecer este apar-
tado a partir de la demostracion del papel que debe tener el ingenio en la estra-
tegia de Mercado, el cual debe de ir mas alla de lo grafico y publicitario hasta la
toma de decisiones en la cadena de actividades o la actitud de los empleados.

2.2.1 PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

Un plan de Mercadotecnia es definido como un documento escrito y estructu-
rado en el que se definen los objetivos comerciales a conseguir en un periodo
de tiempo determinado?®. En éste también se detallan estrategias y acciones que
se van a cometer en el plazo previsto (Kyunghee, 2016).

Ellanzamiento de un producto o servicio conlleva una gran responsabilidad, por
lo mismo, es muy importante el establecimiento de un plan a futuro en este
proceso. En un nivel corporativo, las compafiias comienzan planeando su pro-
ceso a través del planteamiento de un propo6sito y una mision. La mision se
convierte en un conjunto de objetivos detallados y sustentados que guian al
crecimiento de una compafiia completa. Mas adelante, la oficina central de la
compania decide el portafolio de negocios, es decir, la cantidad de diversos
negocios o marcas que ella manejara, asi como los productos cuyo desarrollo
sea mas optimo para la misma y cuanto apoyo se destinara a cada uno. Poste-
riormente, cada negocio y producto debera ser desarrollado y con ello, un plan
de Mercadotecnia altamente detallado junto con el proyecto o los proyectos de
otros departamentos. Es hasta este momento cuando el plan de Mercadotecnia
ocurre a manera de una unidad de la empresa, producto y niveles de Mercado.
Aqui también se propondran estrategias que puedan llevar a la compafiia a
cumplir las metas que se establecieron en el principio (Kotler & Amstrong, 2013).
Las metas se miden en plazosy dentro de la Mercadotecnia, éstos suelen ser de
3,6y hasta 9 meses. El plan tiene como intencion la anticipacion a situaciones

34. Ver Plan estratégico de Mercadotecnia.
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y escenarios que puedan mover el Mercado en el cual se opera, por eso los
plazos suelen ser cortos o medios.

§ La Definicion de la mision de la compania descansa, la mayoria de las veces, en
una simple oracion que debe ser clara y especifica, llena de sentido y motivan-
te. También tiene que remarcar los beneficios competitivos de la empresa y las
lineas guia que puedan trabajarse. Por otro lado, hay que tener en cuenta que
su objetivo final no debe ser la venta o generacion de altos ingresos pues una
meta de este tipo no crea mucho sentido a los trabajadores dado que asi, no se
toman en cuenta unos objetivos mas apegados a una filosofia, creencia o0 mo-
tivaciones del porqué se realiza tal producto.

um

La Fijacion de objetivos y metas en la compafiia tiene la obligacion de ser co-
herente con la mision anteriormente establecida y bajo principios similares. Es
importante dejar en claro qué se desea lograr y cual es el camino adecuado
para ello.

uin

Disefiar el portafolio de negocios necesita de la aclaracion de las ventajasy pun-
tos fuertes de la empresa. Con esto es posible hacer una aproximacion a la in-
dustria 0 a los productos a los cuales una compafiia puede dedicarse e invertir
en tiempo y esfuerzo.

Definicion de la mision Fijacion de objetivos y Disefiar el portafolio Desarrollo de un plan
de la compaiiia metas en la compaiiia de negocios : de Mercadotecnia y

otras estrategias
funcionales

Plan estratégico de Mercadotecnia (Kyunghee, 2016).
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El Desarrollo de un plan de Mercadotecnia y otras estrategias funcionales puede
ser determinado una vez establecido lo anterior, para lo cual es vital llevar a cabo
el plan de Mercadotecnia junto con uno financiero, uno de operacionesy uno
del producto considerado dentro del plan de Mercadotecnia. Los proyectos rea-
lizados deben ser coherentes entre ellos y estar sustentados bajo el mismo fin.
Hay que estimar que la realizacion de los planes no puede augurar un éxito
total, no obstante, si considera un comienzo estable en una compafiia.

Desarrollo del concepto de Mercadotecnia

Un plan de Mercadotecnia debe desarrollarse a partir de una linea de tiempo 'y
una estructura adecuada a los objetivos de ventas (Kotler & Amstrong, 2013). En
dicho proceso de plan hay cinco conceptos principales en los cuales se mane-
jan diversos principios que ayudan a esclarecer objetivos y equilibrar estrategias
de Mercadotecnia. Tales etapas son: 1) Produccion, 2) Producto, 3) Venta, 4) Mer-
cadotecnia y 5) Social®. Es importante recordar que en un producto o servicio a
ofrecer se debe considerar que estos conceptos pueden anteponerse, ademas
de que elegir el mas optimo para sus fines practicos.

El primer término conocido como Concepto de produccion o Production Concept
es regido bajo el principio de que los consumidores prefieren un producto que
sea altamente asequible econémicamente hablando.

El Concepto de Producto o Product Concept es donde se fomenta la idea de que
la persona que consume favorece y prefiere productos de alta calidad, durabili-
dad, funcionalidad y que, por sus caracteristicas, puedan ser mayores o mejores
a las que ofrecen otros productos en el mercado.

El Concepto de Venta o Selling Concept se entiende como aquel donde el con-
sumidor no adquirira suficiente de la firma a menos que ése encargue de lograr

35. Ver Conceptos de desarrollo en MKT.
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Produccién Producto Mercadotecnia Social

Conceptos de desarrollo en MKkT (Kyunghee, 2016).

ventas masivas con grandes ofertas. Trata de beneficiar a la empresa generando
mas dinero al vender mas productos.

El Concepto de Mercadotecnia o Marketing Concept esta basado en la premisa
de que se deben conocer las necesidades y deseos de un segmento de merca-
do a fin de hacer una entrega de productos que satisfagan mejor que los de la
competencia. Buscar conseguir un beneficio a la empresa mediante la satisfac-
cion de los clientes.

El Concepto Social o Societal Concept es un término mas reciente, éste busca
hacer buen uso de la Mercadotecnia, tomar decisiones que cubran los deseos
y necesidades del cliente y los intereses a largo plazo, asi como el bienestar de
la empresa junto con la sociedad®.

36. Ver Piramide del concepto social.
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Sociedad
(Bien de la humanidad)

Concepto
Mercadotecnia Social

Consumidores Compaiiia
(Deseo de satisfaccion) (Rentabilidad)

Piramide del concepto social (Kyunghee, 2016).

Mezcla de estrategias de Mercadotecnia (4P)

um

Un producto (Product) se define como todo bien o servicio que una compafifa
ofrece a un Mercado objetivo (Kyunghee 2016), el producto puede ser cualquier
cosa como una camioneta que consiste en miles de piezas como llantas, motor,
faros pistones, la cual, ademéas cuenta con un servicio completo de manteni-
miento y garantia.

um

El precio (Price) es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para ob-
tener un producto (Kyunghee, 2016). Por ejemplo, a la misma camioneta del
parrafo anterior se le hard una calculacion exacta de su costo de produccion,
mas un valor agregado. Como rara vez se vende un producto por su precio total,
entonces se emplean descuentos, bonos por cierta cantidad de efectivo o prés-
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tamos crediticios entre otras estrategias, para su mayor venta y distribucion.

El lugar (Place), incluye todo espacio donde la compafiia consigue mostrar y
distribuir su producto para que el publico objetivo lo tenga disponible (Kyunghee,
2016). La misma camioneta de ejemplos anteriores debe ser exhibida y vendida
en lugares donde nuestro publico objetivo frecuente puedan ser centros comer-
ciales, tiendas de la compafiia 0 eventos especiales; lugares que no soélo tienen
todo un servicio de experiencia para nuestro usuario, en los cuéles le permiten
obtener descuentos o estimaciones del precio del producto.

La promocion (Promotion) se refiere a la actividad que comunica los méritos del
producto y busca persuadir al publico objetivo para comprar (Kyunghee, 2016).
La camioneta que hemos empleado en ejemplos anteriores, requiere de una
gran inversion en publicidad y anuncios para darse a conocer, asi como asisten-
tes de ventas que sepan comunicar sus caracteristicas principales y su valor
como producto. Las ofertas, financiamientos y otros créditos son parte de los
incentivos que busca la promocion al mover un producto.

Un programa efectivo de Mercadotecnia sabe jugar con estos elementos de
manera correcta para la venta y conversion de clientes en una compafiia. Este
juego de herramientas es elemental en el posicionamiento de un Mercado?".

Hace algunos afos se decidio hacer un modelo de ventas donde el cliente es
considerado lo central para la creacion de un producto. De esta manera, se logré
sustituir las 4P's por las 4C's:

« Probuct- Customer solution (Solucién del cliente)
 Price- Customer cost (Costo del cliente)

» PLace- Convenience (Conveniencia)

* PromoTION- Communication (Comunicacion)

37. Ver Las 4p.
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Producto Precio
Variedad Lista de precios
Calidad Descuentos
Disefio Periodo de pago
Caracteristicas Permisos
Nombre de la marca Términos crediticios
Envase '

Servicios Cl]entes
Obijetivo
. Posicionamiento
Promocidn Lugar
deseado
Publicidad Canales
Venta personal Cobertura
Promocidn en venta Locaciones
Relaciones publicas Variedad
Inventario
Transportacién
Logistica

Las 4p (Kyunghee, 2016).

2.2.2 DISENO DE MERCADOTECNIA Y MODELOS BASICOS

um

En la Mercadotecnia se puede recurrir a modelos que nos pueden ayudar a
solventar o entender mejor la relacion del mercado y nuestro cliente; desde el
desarrollo de un producto, pasando por estrategias de Mercadotecnia, el uso de
canales adecuados para llevar el mensaje, el estudio de nuestros grupos de
enfoque y demaés. La Mercadotecnia no resulta indiferente al Disefio de Comu-
nicacion, por lo mismo un conocimiento previo en la materia puede mejorar
habilidadesy especializar al disefiador en otras ramas que comparten funciones
en una empresa de cuestiones de Mercado.

|_I
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Aproximacion del Grupo Consultor de Boston (Boston Consulting Group [Bca))

Mejor conocido como método para la planeacion de portafolio®, es un método
mediante el cual se realiza un analisis para saber qué negocios, industrias o
productos son realmente valiosos para la compafia. Esta dltima debe clasificar
todos sus sBU's (Strategic Business Units o Unidades de negocios estratégicos)
en una matriz de crecimiento compartido, donde el eje vertical proporcione una
medicion del atractivo del Mercado, y el eje horizontal muestre una medida
relativa de la cuota del Mercado (Market share), basado en las ventajas y puntos
fuertes de la compafifa en ese sector. Una vez colocado nuestros sBu's y produc-
tos en la matriz podemos definir cada uno:

Estrellas. Son aquellos productos o negocios que cubren cuota de Mercado refii-
day requieren de una gran inversion para un rapido crecimiento. Eventualmente
se pueden convertir en Vacas de efectivo y, por ende, tiene un desarrollo rapido.

Vacas de efectivo. Este tipo de negocios o productos tienen una amplia cober-
tura de cuota en mercado y donde son exitosas necesitan de una mejor inversion
para mantenerse con esa cuota de Mercado. Tienen un crecimiento lento.

Signos de interrogacion. Son negocios con una baja competencia de Mercado
pero que se encuentran en Mercados con alta expectativa de crecimiento, por
ello, precisan de mucha inversion para conservar su cuota de Mercado.

Perros. Es posible que puedan generar suficiente efectivo para mantenerse por
si mismos, pero no son promesa de ser grandes fuentes de ingreso. Por ello
tienen un desarrollo tardio.

38. Ver Aproximacion del grupo BcG.
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Tasa de Crecimiento de Mercado

Cuota de Mercado relativa

Alto Bajo
2 0
<
|
Estrella Signo de interrogacion
o)
T
@
Vaca de efectivo Perro

Aproximacién del grupo BcG (Kyunghee, 2016).

Decisiones individuales en producto y servicio

Una linea de trabajo en la Mercadotecnia puede ayudarnos a desarrollar un
mejor plan y obtener 6ptimos resultados®. Por ello, existe un modelo que nos
sirve de guia para analizar un producto o servicio en sus diferentes etapas, asi
como ajustar y establecer objetivos en nuestro plan de Mercadotecnia. Los si-
guientes puntos caracterizan a este modelo:

Atributos del producto. Se deben de resaltar sus caracteristicas, funcionalidad,
estilo y Disefio. Algunos estandares en los atributos de producto son: 1) el Nivel
de calidad de producto, que se encarga de medir el posicionamiento por la

39. Ver Decisiones individuales de producto o servicio.
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calidad del mismo; 2) la Calidad de conformidad en producto, definida como la
entrega de un producto libre de defectos y consistencia en el nivel objetivo de
rendimiento. Las caracteristicas del producto conforman las diferencias que
posee éste frente a la competencia y son evaluadas en base al valor que tiene
para el cliente contra el costo que le generan a la compafiia. Por Gltimo, esté 3)
el Estilo que determina la apariencia del producto y 4) el Disefio, que otorga la
funcionalidad y su vista.

Disefio de marca (Branding). Es el nombre de la marca (Naming), término, signo
y Disefio de la compafia que busca dar identidad distintiva y Unica al creador o
vendedor de un producto o servicio.

Disefio de envase (Packaging). Engloba el disefio y produccion de un contenedor
o envolvente del producto o servicio.

Disefio de etiqueta (Labeling). Debe cubrir la funcion de comunicar qué tipo de
producto y marca se esta vendiendo; describe atributos, promociona y seduce
los sentidos.

Servicios de soporte de producto. Son una parte importante del desarrollo de
experiencia de los usuarios. Sustentado en la maxima satisfaccion del mismo, se
encarga de responder por la compafifa cuando un producto u otro servicio ofre-
cido falla. Su mision es mantener al cliente satisfecho y ganarselo de por vida.

) ) ) ) Disefio de
Atributos de Disefio de Disefio de Disefio de

soporte de

Producto Marca Envase Etiqueta producto

Decisiones individuales de producto o servicio (Kyunghee, 2016).
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2.2.2.1 PUBLICIDAD

Durante varias décadas, los términos de Publicidad, Mercadotecnia y Disefio, han
sido confundidos y mezclados gracias al desconocimiento de la funcién de cada
uno. Uno de los factores de lo anterior recae en que, para el espectador, pueden
resultar muy similares. Lo cierto es que tanto Mercadotecnia como Publicidad
pueden derivar del Pensamiento de Disefio o de un producto de servicio dise-
fiado a partir de herramientas complementarias. A pesar de ello, el proceso del
Disefio puede estar presente ademéas como soporte de una estrategia de Mer-
cadotecnia o como un informe publicitario. Esto no recae en que el Disefio esta
siempre al servicio de las anteriores, sino que su caracter de omnipresencia, lo
hace aplicable en otras etapas de Comunicacion y desarrollo en un proyecto.
Hasta ahora, me parece que el lugar del Disefio y la Mercadotecnia han sido
definidas. Sigue el turno de definir el de la Publicidad.

La publicidad pretende lo que todos los seres humanos pretenden: producir efec-
tos deseados, atraer la atencion, convencer. En este sentido es tan antigua como
la propia humanidad. Pero con todos sus métodos cientificos estudiados hasta el
Gltimo detalle, la publicidad es relativamente joven, por estar ligada al desarrollo

tecnolégico de nuestra civilizacion (MUller-Brockmann, 1998).

Para él la Publicidad ha existido desde siempre. Si se liga el pensamiento del
autor a los sucesos por los que he recorrido en esta investigacion, la definicion
parece ser muy acertada, sin embargo, con el paso deltiempo, asi como sucedio
en el Arte, la Publicidad fue modificando y cambiando en cada contexto, hasta
el punto en el que, en la actualidad, un Publicista se siente con tanto o méas
poder que un artista, como el caso de Andy Warhol, artista con formacion de
disefiador grafico, maximo exponente del Pop Art.

Bajo este contexto, perspectivas de la Publicidad en donde no se entienda a la
inspiraciony la creatividad como virtudes divinas y que creen éstas son obtenidas
por osmosis, fue dificil. A causa de lo anterior, me di a la tarea de buscar a un
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autor que pueda responder a los cuestionamientos que quedan sin responder
en este trabajo para la Publicidad. De esta manera, encontré al autor mexicano,
Sergio Zyman, quien ha sido galardonado como uno de los mejores vendedores
del siglo xx por la revista Times, junto a David Oglivy y Lester Wunderman (Zyman,
2003). Zyman se ha encargado, ademas, de desmentir y ratificar el sentido de la
publicidad hoy en dia; ha ganado premios por comerciales, pero mas importan-
te aln ha logrado una alza de las ventas en una empresa mediante estrategias
de Mercadotecnia; todos ellos evidentemente con mensajes publicitarios que
van mas alla del grafismo y los cortometrajes de un minuto o 30 segundos que
buscan ganar una estatuilla por su creatividad méas que hacer Publicidad, es
decir, vender mas articulos a mas personas mas a menudo para obtener mas
dinero (Zyman, 2003). En efecto, la Publicidad es una division de la Mercadotecnia
que tiene como funcion comunicary persuadir a la compra de algiin producto#.

El punto de partida para comprender las actividades publicitarias en un negocio
es saber que absolutamente todo comunica, desde la actitud de un empleado
que atiende a un comprador, hasta el mas minimo detalle en el envase de un
producto, pasando por la atencion a clientes, los buenos o malos articulos que
se publiquen acerca de nuestro negocio, las entregas inmediatas realizadas del
producto o, incluso, la manera en que sus empleados estén informados de lo
que ocurre dentro de la empresa. En resumen, todo lo realizado comunicara algo
sobre nuestra marca a los clientes actuales y futuros.

En el Disefio a veces puede no ser tan notorio su punto de unién con la Publi-
cidad pero no sélo habla de una conceptualizacion y mejor comunicacion sino
que toma elementos del disefio y lo lleva un poco més alla de los conocidos
graficos como el envase que siempre se ha considerado exclusivo de la estética
y la funcion; antes sélo servia para evitar que su contenido se ensuciara, se rom-
piera o se contaminara; pero poco después, a finales del siglo x1x, los comer-
ciantes se percataron que éste podia ser usado como una herramienta de pu-

40.Sergio Zyman en su obra El fin de la publicidad como la conocemos nos da diversas pre-
misas para entender la Publicidad y los retos que presenta en la actualidad.
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blicidad de dltimo minuto. En la Publicidad se busca acercar al envase méas a
un ambito comunicativo en el cual, el envase deja de ser hecho de carton caple
o papel, para transformarse a todo lo que envuelve a un producto servicio, lla-
mese disefio de interior, exterior del producto —como la carroceria de un auto-
movil—, o la atencion y uniforme del personal que le atiende. El recipiente es la
cara que le da al consumidor la Gltima invitacion para realizar la compra.

La regla méas simple de la Publicidad —como la de cualquier otra division de un
negocio— es la de gastar dinero para ganar mas dinero, ésto quiere decir que
cualquier inversion que se haga en la comunicacion de un producto y sus be-
neficios deben ser retroactivos para el negocio. La Publicidad juega un papel
importante en los negocios como el portavoz del mismo, por lo tanto, todo lo
que se comunique debe ser de manera intencional, buscando siempre obtener
un beneficio mayor al invertido (Zyman, 2003). Es por esto que se debe informar
a la gente que colabora con un diseflador de qué se trata exactamente lo que
hacemos pues ellos son la primera cara de nuestra empresa ante el mundo.
Ademas, es imprescindible aprovechar todos los recursos que tenemos dispo-
nibles al maximo, mas alla de tratar de expandirlo y asi obtener mas.

La imagen de la marca es esencial en la Comunicacion, por ello es muy impor-
tante renovarla y redefinirla constantemente. Tomando en cuenta hacia donde
se dirige nuestro cliente; es importante también centrarnos en los recursos con
los que contamos; en vez de capturar nuevos, hay que sacar el maximo de nues-
tros actuales (Zyman, 2003).

Para llevar a cabo alguna de las anteriores recomendaciones, es sustancial que
todo se fundamente en una buena investigacion y lograr que ésta sea valida y
confiable, asi como comprender el planeta en el que vivimos, los eventos del dia
a dia, las tendencias sociales y politicas, las peliculas, libros y los titulares, los
cuales nos dan la referencia en este contexto para saber como afectan, reaccionan
y piensan nuestros clientes. Es por ello que una investigacion muy bien disefiada
acerca del producto nos puede proporcionar ideas reales de su comportamien-
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to. Asimismo, hacer las preguntas correctas sobre él al cliente, nos dara pauta a
nuevas tendencias y respuestas para crear un producto innovador y original.

Una investigacion podra proporcionar un gran avance en la implementacion
de una correcta estrategia publicitaria, ésta s6lo es el comienzo de la misma,
por lo que hay que saber qué hacer con los datos obtenidos y saber también
como interpretarlos.

Presentaré tres términos que marcan areas en la Publicidad; uno de ellos es
usado bajo el mismo término de Publicidad, el segundo es denominado como
Publicity4'y, el tercero, son las Relaciones Publicas.

La Publicidad es entendida como aquellas herramientas que ayudan a mediar
la comunicacion en tiempos de crisis o errores que a veces se dany no pueden
ser controlados por la compafiia (Zyman, 2003). La publicidad comunica, ya sea
a manera de anuncios impresos, electronicos, a partir de su envase, de los pa-
trocinios, lideres de opinion y demas. Por su parte, El término Publicity, del que
ahondaremos mas adelante, tiene como funcion controlar, o intentar controlar
la imagen de empresa, con el fin de generar buena voluntad sobre los actos de
la misma. Esta —como la publicidad— actla a la ofensiva porque se basa en un
inicio de esfuerzos de comunicacion, pero no tiene tanto control sobre el medio
al que lo presenta. Finalmente tenemos a las Relaciones Publicas, que fungen
como ofensiva o defensiva comunicativa en un departamento de Publicidad al
encargarse de un primer contacto con el medio o un contacto exterior hacia su
empresa. Si la situacion es desfavorable, el departamento de Relaciones Pdblicas
es la que se encarga de controlar una crisis comunicativa y rescatar la imagen
de la empresa.

41. Publicity, es un término que en las traducciones, muchas veces ha sido confundido con el
de Aduvertising (Publicidad en inglés) ya que ambos en el espafiol llevan por nombre Pu-
blicidad. En esta investigacion daremos una acepcion diferente al término Publicty no a su
traduccion literal al espafiol, sino el que se describe en el texto. Para hacer notar aquello,
se usara el término en inglés.

-
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Otra de las cuestiones importantes en la Publicidad es conocida como pvs:
Defina y satisfaga (Zyman, 2003), ttérmino que nos especifica el campo operacio-
nal de nuestras estrategias. Es claro que antes de realizar algin cambio de pu-
blicidad debemos saber si nuestro mensaje lo estamos llevando a las personas
indicadas; una vez determinado nuestro enfoque, debemos saber qué es lo que
les gusta. Se dice que la satisfaccion de un cliente se centra en tres aspectos
clave (Zyman, 2003) que se encuentran intimamente ligados al Servicio a clien-
tes de un negocio:

Rendimiento de un producto-seruvicio: ¢ El producto funciona como deberia? ¢ Qué
relacion existe entre el rendimiento del producto y la expectativa de un cliente?

La experiencia cliente-marca: ¢ Qué caracter tiene la marca? ¢Satisface al segmen-
to de mercado? ¢El cliente se encuentra satisfecho con la marca? ¢El cliente se
siente identificado a la marca?

Interaccion con el cliente: ;qué experiencia tiene el cliente durante su relacion?
¢Como procede la marca cuando el cliente tiene un problema?

Hasta aqui, he hablado de diversos puntos que toca la Publicidad; la informacion
podria ser méas extensa, pero la intencion del presente trabajo corresponde a
una introduccion al mundo de los negocios, por lo mismo, no exige una mayor
profundizacion entre los subtemas.

En el siguiente apartado, con la idea de buscar hacer mas fuerte la relacion del
Disefio de Comunicacion y la Publicidad, tocaremos algunos modelos publi-
citarios mediante los cuales podremos determinar estrategias para llegar a
nuestro objetivo.
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2.2.2.2 LOGICA PUBLICITARIA EN EL DISENO
Decisiones principales de la Publicidad

Ya he hablado anteriormente del rol de la publicidad en una empresa, por lo
que cabe destacar ahora que dentro de ésta, se han estandarizado diversos
flujos de trabajo que permiten al publicista tomar decisiones de manera mas
rapida y concisa#?. A continuacion, se propone un diagrama de las principales
decisiones a tomar en la Publicidad (Kyunghee, 2003). Consta de cuatro etapas:
1) Planteamiento de objetivos, 2) decisiones presupuestales, 3) decisiones de
mensaje y mediosy 4) evaluacion publicitaria.

Planteamientos objetivos

Para esta etapa es importante acordar el mensaje que se quiere llevar y el punto
de ventas al que se desea llegar, por ello, la reunién con el equipo es fundamen-
tal. Los objetivos se generan a partir de un informe entregado por parte del area
de Mercadotecnia, con informacion recopilada de una investigacion de mercado.

Decisiones presupuestales
Una vez establecidos los objetivos de comunicacién y ventas, se debe aproximar
y juzgar el estado financiero del departamento, con base en éstos se haran al-
gunas adecuaciones estratégicas para llevar cabo el proyecto.

Decisiones de Mensaje y Medios
Una vez determinada la partida financiera inicial, se debe considerar contenidos

de mensaje, su ejecucion, asi como el canal por el cual serd expuesto; se nece-
sita tomar en cuenta, ademas, el alcance, la frecuencia de exposicion mediéatica,

42 Ver Decisiones publicitarias.

-
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Planteamientos
objetivos

Objetivos de Comunicacién
Objetivos de Ventas

Decisiones
presupuestales

Enfoque asequible
Porcentaje de ventas
Paridad competitiva
Objetivos y tareas

Decisiones de Mensaje

Estrategia de Mensaje
Ejecucion de Mensaje

Decisiones publicitarias (Kyunghee, 2016).

Decisiones Medios

Alcance, frecuencia, impacto
Mayores tipos de Medios
Vehiculos especificos de medios
Tiempo de Medio

Evaluacion publicitaria

Impacto en Comunicacién
Impacto en ventas y
ganancias

Retorno de inversion

QO
qp
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el impacto hacia los receptores, tipo de medios difusores y tiempos de exposi-
cion mediatica. Para finalizar la etapa la proyeccion de la misma y su aplicacion.

Evaluacion publicitaria

Una vez aplicada la estrategia y con un lapso de tiempo determinado, se hara
un analisis del impacto comunicativo que se obtuvo, ventas y beneficios obte-
nidos. Si los objetivos no fueron alcanzados, se debe replantear la estrategia y
comenzar el proceso nuevamente. Los plazos mas comunes de las evaluaciones
son trimestrales, semestrales y anuales.

Posibles objetivos publicitarios

Para el correcto establecimiento de bases sélidas en la eleccion de objetivos
publicitarios, se debe considerar el enfoque comunicativo que se quiere pre-
sentar al publico objetivo (Zyman, 2003). El enfoque dependera de la fase del
producto y de como desea ser promovido en la estrategia de Mercadotecnia®.

A continuacion, presentaré cuatro enfoques basicos de objetivos publicitarios
comunicativos: 1) Informativo, 2) Persuasivo, 3) Recordatorio y 4) Expectativo. Cada
tipo de Publicidad se enfoca en situaciones diversas que pueden ser combina-
das dependiendo de los objetivos a los que se quiera llegar. Es necesario no
olvidar que una estrategia puede ser modificada sobre la marcha. Una vez que
se analice la situacion y se descubra que la estrategia elegida no es la mas 6p-
tima, es importante mantener una apertura a cambio de estrategias en pro de
seguir la evolucion del mercado.

Los modelos apenas presentados pueden ser de gran utilidad al diseflador que
se aventura en un desarrollo de estrategia publicitaria. Al elaborar un anélisis
profundo de la situacion, podremos darnos cuenta de que el flujo de trabajo en

43, Ver Tabla Enfoques publicitarios.
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Publicidad informativa

Comunicar al cliente el valor Sugerir nuevos usos de producto

Construir la marca e imagen de la empresa Informar al Mercado de un cambio en precios
Contarle al Mercado acerca de un nuevo producto  Describir los servicios y soportes disponibles
Explicar como el producto funciona Corregir falsas impresiones

Publicidad persuasiva

Construir una preferencia por la marca Persuadir al cliente a comprar ahora
Dar valor para que cambien a tu marca Persuadir al cliente para recibir llamadas de Ventas
Cambiar la percepciéon del valor de un producto  Convencer a clientes de contarle a otros acerca de la marca

Publicidad de recordatoria

Mantener las relaciones con el cliente Recordar donde puede comprarse el producto
Recordar que el producto puede ser necesario en  Mantener en la mente del cliente la marca fuera
un futuro cercano de temporada

Publicidad de expectacién

Explicar al cliente duracién de producto Explicar promesa de producto a cliente
Informar al cliente que tipo de materiales tiene el  Informar la calidad del producto al cliente
producto

Enfoques publicitarios (Zyman, 2003).

O\
o

—|



uin

um

INTRODUCCION A LOS NEGOCIOS Y A LA TRANSDISCIPLINA

la Publicidad no dista de la metodologia del Disefio, donde al igual que el pri-
mero, lo primero al hacer un producto es conocer la problematica, analizar ca-
minos viables, después colocar limitantes de cuestion funcional, social o eco-
nomico, la aplicacion del proyecto y finalmente una evaluacion del mismo para
saber si se debe comenzar de nuevo.

2.3 EMPRENDIMIENTO (ENTREPRENEURSHIP)

Emprender es la busqueda de una oportunidad sin considerar los recursos que
uno controla (Weemaes, 2016).

Era esta frase con la que el maestro Hans Weemaes# daba introduccion a sus
clases en la Universidad de Yonsei en Corea del Sur, dando a entender que la
actitud de emprender va mds alld de generar ingresos. Olvidarse de ser un su-
bordinado o por "puras” ganas de intentarlo, el he¢ho de emprender en realidad
es fruto de una investigacion y un proceso consciente de la bdsqueda de cubrir
una necesidad en cualquier ambiente. Realmente no importa que la idea fuera
completamente original, sino que funcionard y fuera atractiva para un Mercado.

En la actualidad, la actividad del Emprendimiento ha crecido como practica
laboraly educativa, en parte apoyado por las tecnologias, globalizacion y desa-
rrollo cultural, secundado por la generacién denominada Millennials que tienen
la tendencia de no buscar trabajos donde tengan que ser subordinados, sin
empleos fijos, su propia empresa y demds ideas que le son compatibles en la
actualidad; hacen que el Emprendimiento sea una disciplina muy estudiada
en los Ultimos afos.

44, Profesor en la Universidad de Yonsei, Corea del Sur. Maestro de las asignaturas Entrepre-
neurship y Strategic Management. Posee un mMBA (Master of Business Administration) en
London Business S¢hool.
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2.3.1 DEFINICION DE EMPRENDIMIENTO

La palabra Emprendimiento tiene dos posibles origenes: uno es aquel que pro-
viene del francés Entreprendre que significa "el que maneja y se compromete”;
y el segundo es el que viene del latin entre "salir a la superficie" y prendes que
se traduce como “captar’ o "entender”; ambas acepciones nos pueden dar ca-
racteristicas del emprendedor.

Asi como explicamos con la creatividad en el capitulo Il, el Emprendimiento esta
lleno de mitos a su alrededor. Algunos de ellos son que los emprendedores son
gente superior, mas inteligente al resto; que son jovenes con 20 afios, asi como
personas con una mente mejor desarrollada y un perfil psicolégico especifico; o
son muchos de los grandes millonarios que dejaron sus estudios. Lo anterior no
son nada mas que creencias o ideas que han bloqueado a las demés personas de
acercarse a llevar un proyecto méas adelante. La realidad es que cualquiera puede
emprendery que el emprendedor promedio esta entre los 40 afios y es un actual
empleado buscando una mejor oportunidad de ingresos y el mejoramiento de su
vida; también son aquellos con altos grados de estudios concluidos. En resumen,
iniciar un negocio es viable para cualquiera, siempre y cuando tenga claro aquellos
objetivos y razones por las cuales quiere llevar a cabo su proyecto (Weemaes, 2016).

ElEmprendimiento debe ser comprendido como una disciplina de los negocios,
como la habilidad de comenzar un nuevo negocio o empresa. Debe decirse
también que, el hecho de emprender una aventura no es augurio de éxito, aun
cuando todos los escenarios parezcan positivos pues vivimos en un mundo tan
cambiante en la actualidad, que el hecho de iniciar un negocio puede también
ser riesgoso en cualquier punto; pero no por eso habra que detenerse. El Em-
prendimiento puede tomar formas muy diferentes ya que puede suceder dentro
o fuera de una organizacion. Lo anterior se define como Intrapreneurship, es
decir, la posibilidad de emprendimiento dentro de una empresa, donde se le
otorga una oportunidad a empleados para llevar a cabo una expansion o un
proyecto nuevo para la empresa que los emplea.
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23.2 AREA DE EMPLEO CON EL DISENO

La comprension de una actividad como el Emprendimiento ayuda a la construc-
cion de una idea general del Disefio en los negocios. El Emprendimiento también
coadyuva a observar en cuantos puntos se llega a tocar la disciplina con todas
las areas de estudio. De esta manera se es mas claro asumir una nueva concep-
cion del Disefio y Comunicacion y sus alcances en el mundo profesional.

El Emprendimiento se ha visto ya durante mucho tiempo como un area exclu-
siva de los Negocios y Administracion, la realidad es muy lejana a esta declara-
cion pues cualquier persona, por las razones que uno quiera, puede comenzar
una aventura capital; ya sea con el deseo de incursionar en un disefio que mas
a delante pueda comercializarse o con el simple deseo de auto emplearse de-
bido a las crisis mundiales que han venido en recientes afios. Lo cierto es que
este fendomeno no dista del pensamiento del Disefio y de sus metodologias; por
el contrario, éstas se ven involucradas y muy relacionadas, pues, como ya vimos,
en ellas se busca una problematica con estudio y una profunda vision del hecho.

Existe un pequefio esquema que explica como es el proceso del emprendedor
de la toma de ideas a su realizacién que se presenta a continuacion4.,

Es en esta representacion donde se observa en etapas como se percibe la idea
después de haber sido estudiada y se hace una busqueda de oportunidades
para visualizar el producto final y desarrollarlo. Aunque el diagrama se acerca
mas a cuestiones de administracion, éstos son procesos que se presentan para
aclarar que no haya una inmensa barrera de separacion entre la idea que pue-
de tener un profesionista y la que han llevado a cabo los que ahora son cono-
cidos como empresarios exitosos; la clave es la correcta proyeccion de una idea
y tener en cuenta siempre los posibles riesgos.

45, Ver Mentalidad del emprendedor.
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Aprovechamiento
de oportunidades

Identificacion y Visualizacién de Desarrollo de

clarificacién de oportunidades

oportunidades
oportunidades

de Negocios

Mentalidad del emprendedor (Weemaes, 2016).

La realidad es que hoy en dia tanto las nociones basicas en Negocios como las de
Emprendimiento tienen cabida en cualquier area de estudio. Este tipo de conteni-
dos se han ido introduciendo cada vez mas en diversas licenciaturas alrededor el
mundo, ya que son herramientas que ayudan no sé6lo en un aspecto de conoci-
miento a los estudiantes, sino que desarrollan una vision de toma de decisionesy
de asumo de riesgos. Quizas el planeta no necesite estar plagado de emprendedo-
res; pero si debe entender coémo funciona, porque no se sabe si el dia de mafiana
puede presentarse una situacion que lleve al egresado a tomar un cargo de direccion
en una empresa, 0 en un proyecto para realizar un suefio como meta en su vida.

2.3.2.1 MODELOS DE ENTREPRENEURSHIP (EMPRENDIMIENTO)

Existen algunos modelos que funcionan como herramientas para comprender
como es que se abordan los problemas acaecidos por él o la manera en la se
generan nuevas perspectivas en el Emprendimiento. En su naturaleza es facil la
comprension de los mismos, porque el mismo busca ser incluyente, es decir;
éstos no sélo complementan informacion proporcionada anteriormente sino
también buscan abrir didlogo al modo en que estos modelos se usan y cuestio-
nar su funcionalidad a fin de enriquecer el conocimiento. En seguida presenta-
ré los modelos que se consideran los méas Gtiles. Estos no son definitivos ni los
mas recientes, existen una gran variedad y puede que algunos se ajusten mas
al proyecto del lector, asi que debemos sentirnos en libertad de buscar nuevos
horizontes y proponer su uso o desuso.
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Los 5 lentes del Emprendimiento

§ Este modelo se basa en cinco preguntas para ayudar al entusiasta en iniciar una
empresay en como decidir qué proyecto se debe llevar a cabo (Weemaes, 2016).
Siempre se ha dicho que los emprendedores deben estar llenos de creatividad
para convertir un objeto en una necesidad indispensable; la verdad es que no
es tan cierto; para poder llevar ideas a la realidad a veces s6lo es necesario ob-
servar masy mejor.

Retar las maneras
tradicionales del
pensamiento

Aprovechamiento de

necesidades Apalancamiento de
no articuladas las tecnologias

. Lentes del .
Aprovechamiento de L. Adaptacion o Robo
discontinuidades Emprendlmlento de ideas existentes

Lentes del Emprendimiento (Weemaes, 2016).
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Como puede apreciarse en la imagen anterior, los cinco lentes del Emprendi-
miento se basan en conceptos que pueden ayudar en la generacion de ayuda:

Aprovechamiento de discontinuidades. se refiere a que con un buen entendi-
miento de las industrias y con una vision mas hacia el futuro es capaz de pre-
decir y tomar ventaja de las nuevas tendencias.

Aprovechamiento de necesidades no articuladas. A través de un estudio a los
clientes es posible encontrar necesidades que alin no son cubiertas y ser un
pionero en el campo. Muchas veces responde a la pregunta: ¢Qué es lo que
necesita la gente?

Retar las maneras tradicionales del pensamiento. Esto refiere a que en abundan-
tes ocasiones se trata de igualar lo hecho en el pasado, pero si se conoce la linea
por la que se ha cruzado, es mas facil comenzar con una nueva propuesta de
ofrecimiento de un producto o servicio. Contesta a la pregunta: ¢Por qué las
cosas se hacen de esta manera?

Apalancamiento de las tecnologias. En diversas situaciones, algunas ideas frescas
pueden surgir de una inversion en desarrollo tecnolégico o del maximo apro-
vechamiento de los recursos ya existentes.

Adaptacion o Robo de ideas existentes. Si un modelo de negocios existe en algun
lugar ¢ Podria funcionar en otro? Este punto refiere a la escalabilidad o adaptacion
de modelos aprendidos o vistos en otra parte para llevarlos a un nuevo Mercado;
no todo el Emprendimiento surge de la nada.

Elementos bdsicos en una cultura de Emprendimiento
La siguiente herramienta sirve como mapamundi de las actividades del empren-

dimiento y como se sitdan entre ellas, el comienzo de una empresa tiene un
crecimiento exponencial y en su mayoria debe ser posible realizar una estima-
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cion del desarrollo de la misma, pero es importante siempre tener en cuenta
cada factor y tenerlos en equilibrio.

Este modelo aplicado ayuda a hacer una revision de las habilidades y recursos
con los que se cuenta al momento de llevar a cabo una oportunidad de Negocio.
Se divide en cuatro secciones y, a diferencia de otros modelos en la balanza, en
éste se debe esclarecer cudles son las habilidades en liderazgo de los empren-
dedores y aquellas que gozan las organizaciones. También se debe valorar qué
recursos tecnologicos se tiene y a cuales se podrian aspirar.

Una valoracion correcta de los elementos conociendo asi puntos fuertes y dé-
biles de la misma organizacion da la pauta al emprendedor a estructurar la idea
que se desee convertir en oportunidad de crecimiento (Weemaes, 2016)4.

46.Ver Elementos basicos de una cultura de Emprendimiento.

Liderazgo y Organizacion Procesos y Herramientas
¢Como actuan los lideres de esta organizaci6n ¢Cuales son los procesos, herramientas y gestién
¢Qué tipo de problemas tiene prioridad en la de técnicas que estimula la gente para perseguir
organizacion? las oportunidades que otros ignorarian?

¢Como esta estructurada la organizacién?

Gente y Habilidades Cultura y Valores
¢Qué le gusta a la gente de esta organizacién? ¢Cuales son los elementos en el ambiente de
¢Como gastan su tiempo? trabajo que hace que los emprendedores
¢Cuales son las actividades clave en la que ellos prosperen mas que en otros?

buscan envolverse mas?

Elementos bdsicos de una cultura de Emprendimiento (Weemaes, 2016).
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Existen diversas maneras de presentar un proyecto, un buen inicio puede ser
tomado a partir de este modelo, mediante el cual podemos medir nuestras
fortalezas como proyecto.

Matriz de Emprendimiento

Esta matrizayuda al emprendedor a diferenciar conceptos basicos como Merca-
do e Industria tanto en su micro como en su macro nivel. También considera
valores dentro de un proyecto de empresa como la organizacion, la mision, la
vision y la habilidad en ejecucion de estrategia®’y genera nuevos conceptos a fin
de entender las Industrias y los Mercados a sus diversos niveles de expansiony
crecimiento; elementos que debe tener en cuenta una organizacion para obtener
un escenario positivo. Ademas, la Matriz de Emprendimiento es de gran utilidad
para poderse ubicary comprender el medio en que un proyecto se mueve (Wee-
maes, 2016). A continuacion, explicaré cada uno de sus componentes:

Mercado. Consiste en el nimero de posibles o actuales clientes con el poder de
adquirir un producto.

Industria. Es parte del Mercado como el conjunto de vendedores que ofrecen
productos o clases de productos que sean similares o posibles substitutos de
alglin otro producto.

Macro. Se entiende como el nivel de crecimiento de una empresa. Muchas veces
es competencia directa de un Mercado ya establecido.

Micro. Definido como el nivel en el cual una empresa busca sus primeras opor-
tunidades o Mercados relativamente nuevos y lo suficientemente atractivos para
una inversion moderada.

47.Ver Matriz de Emprendimiento.
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Dominio de Mercado Dominio de Industria
Actividad de Actividad de
§ Mercado Industria
c
e
Q ™
§ Misién, Habilidad de
Aspiraciones ejecucion para
y Propensidad a }93 Factor(::s.
riesgos Criticos del Exito
. (CSF)
Dominio de
Equipo
Conectividad
arriba, abajo y
E atravésde la
= cadena de valor
e
2 . . . .
= Beneficios y atractivo Ventaja
de Segmento objetivo Sustentable

Matriz del Emprendimiento.

§ LosModelos de Emprendimiento presentados nos aproximan a un mejor enten-
dimiento de la cultura de Emprendimiento, también nos hacen ver similitudes
en el accionary la toma de decisiones dentro de cualquier tipo de organizacion
acompafado con la de un equipo de Disefio, asi mismo, facilita la comprension
de algunos términos de la materia. Estas herramientas pueden ser de gran ayu-
da sobre todo si es la primera vez que se tiene contacto con el Emprendimiento.
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2./ DESIGN THINKING (PENSAMIENTO DEL DISENO)

El Disefio ha servido para congeniar y compartir ideas ayudandose de la trans-
disciplina de los proyectos actuales. El mundo se ha detenido para observar
como la mente del disefiador opera en la solucion; como surge la sintesis de
informacion en su mente a partir del hallazgo del punto clave en la problema-
tica presentada y cuales son los sistemas y estructuras mentales que acrecienta
su potencial intelectual a través de la busqueda de equilibrio en la estética, la
funcionalidad y la viabilidad. Es por esto que el Design Thinking (Pensamiento
del Disefio) actualmente ha recobrado su importancia; porque trata de teorizar
el pensar del disefiador y su creatividad.

2.4.1 DEFINICION DE PENSAMIENTO DEL DISENO

El mundo actual se ha visto modificado constantemente gracias a los avances
tecnoldgicos, los reglamentos y las competencias; por lo mismo, empresas,
usuarios, disefiadores y creadores requieren de constante innovacion, cuestion
que puede anteponerse si hoy en dia el mundo estd conectado todo el tiempo,
lo que hace casi imposible ver algo que no se haya hecho antes. Los seres hu-
manos requieren de actualizaciones cada vez mejores en tiempos mas cortos
de espera, lo que nos da a entender que actualmente existe una gran aceleracion
y consumo que necesitan ser satisfechos (Mootee, 2014).

El concepto de Design Thinking (Pensamiento del Disefio) suele hacer referencia
a procesos de generacion de ideas, investigacion, documentacion, generacion
de prototipos e interaccion con el usuario (Lupton, 2012).

La idea central del Design Thinking también es fomentar la necesidad de inno-
vacion para que la viabilidad econdmica y el Disefio coexistan de una forma
complementaria y simbidtica. Regularmente, el Disefio es usado con la excusa
de pasar por alto algunos estandares econémicos, como la vialidad sustentable
de un proyecto, que segln algunos disefiadores no tienen sentido. El atractivo
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estético de un producto o el vinculo emocional de la experiencia que propor-
ciona un servicio nuevo no debe ser usado para justificar una propuesta comer-
cial poco lucrativa. Las teorias de Design Thinking parten de las teorias del
mundo del Disefio como concepcion racional, sin embargo, con el paso del
tiempo han sufrido modificaciones y mutaciones hacia el ambito empresarial
para que fueran aplicables en contextos mas amplios y complejos, diversifican-
do en areas sociales y administrativas.

2.4.2 HISTORIA DEL PENSAMIENTO DEL DISENO COMO METODO CREATIVO

El Design Thinking por si mismo, no es nuevo, es una metodologia extraida de
la mente del disefiador para la solucion de cualquier problematica; o sea siem-
pre ha estado inmersa en el ser humano, pero hasta la década de 1970 fue
considerada como su metodologia de pensamiento. A partir de ahf, el concepto
se ha construido a partir de diversos autores, quienes toman ideas de toda la
concepcion del Disefio, las cuales circundan a través de las diversas épocas de
revolucion artistica e industrial combinandose con las matematicas y la com-
putacion. Pese a ello, para muchos, la idea de aquella nocién se le atribuye a
Herbert Simon en su obra de 1969, Las ciencias de lo artificial, en la que habla
de la distincion entre el razonamiento critico como proceso analitico y un modo
de disefio céntrico de pensar. El primero de ellos consiste en la “"desgranacion
de lasideas"y el segundo es un proceso de “construir” ideas, accion fundamen-
tal para la practica del Design Thinking.

Eltérmino de Simon fue tocado en diversas obras mas adelante como Experien-
ces in Visual Thinking de Robert McKim publicado en 1973, en ella se habla de
una aproximacion al propésito del Disefio relacionado con el como vemos el
mundo y como las imagenes primitivas actlan sobre nosotros generando nue-
vas ideas y pensamientos. Peter Rowe en Design Thinking de 1987 examina
multiples y, a menudo, disimiles teorias del disefio arquitecténico y planeacion
urbana. En ellas indaga si se prescriben formas o simplemente se proporcionan
procedimientos para resolver problemasy manifestaciones particulares de una
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estructura subyacente de investigacion comun a todo disefio. Richard Buchanan
en su articulo Los problemas malvados del Design Thinking de 1992 hace énfasis
en los contras de un razonamiento tan libre y explica como podian colocarse
algunas limitantes para hacerlo méas preciso.

Como se pudo ver, el concepto ha sido analizado por distintos estudiosos y no fue
sino hasta los Gltimos 20 afios que éste ha cobrado mas fuerza y se le fue relacio-
nando al mundo de la innovacion estratégica en los Negocios. Este método busca
cuestionar la manera tradicional de hacer negocios y desafiar el clasico Estatus quo.

Se habla también de que siempre ha existido como método de solucién a pro-
blemas, pero ha sido en recientes afios cuando consultores e incubadoras de
empresas lo han tomado para aplicar y hacer crecer sus negocios. En una pu-
blicacion de la revista Bloomberg Businessweek se hablaba de la importancia
de romper con los esquemas rigidos de pensamiento si se deseaba tener éxito
en los negocios, en otra llamada Harvard Business Review, Tim Brown expone
los beneficios de implementar el método en la organizacion, disefio de produc-
to y estructura de empresa, asimismo habla del provecho que incluir disefiado-
res en los sistemas empresariales.

La vision que se ha tomado del Design Thinking por los hombres de negocios es
mas simplista pues da una perspectiva que se centra mas en un enfoque antro-
pocéntrico a la identificacion de problemas, con una realizacion de prototipos de
las ideas tangibles 0 modelos no funcionales para resolver esos problemas. Se
dice que esta vision simplista, en resumen, busca que los negociadores piensen
como disefiadores y los disefiladores como hombres de negocios (Mootee, 2014).

Otros de los grandes exponentes actuales en el Design Thinking son los funda-
dores de 1DEO, Tim Brown y David Kelley quienes han revolucionado la manera
de solucionar problemas basandose en este método que en sus equipos llaman
a la transdisciplina y el trabajo colectivo, para situar y contextualizar problemas.
Ellos se han convertido en los principales referentes del mundo del Design
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Thinking en los negocios y el Disefio de productos (1DEo, 2017). Actualmente son
los que lideran el trabajo del Design Thinking en teoria y practica.

2.4.3 METODO Y SU DESARROLLO

uin

En su obra El profesional reflexivo: cémo piensan los profesionales cuando actuan,
Donald Schén, expresa que en la practica del mundo real, los problemas no se
presentan al profesional como hechos consumados. Deben construirse partiendo
de los materiales de situaciones problematicas que confunden, angustian y son
inciertas (apud. Mootee, 2014).

uin

La cadena de desarrollo del Design Thinking se apoya en 4 principales y simples
conceptos a seguir: 1) Entender, 2) Explorar, 3) Prototipary 4) Evaluar (Comparar)®,
mismos que pueden sonar familiares a la antes presentada metodologia de
Bruno Munari, pero simplificada en pasosy en muchos de los puntos del Design
Thinking. En esencia, ésta se basa en probar cada simple cambio al proyecto a

48. Ver Etapas del Design Thinking.

@ Prototipar

Etapas del Design Thinking (18M, 2014).
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trabajar para poder minimizar el riesgo de fracaso mayor. Asi que vez que uno
se encuentra en la etapa de prototipo, uno prueba y evalla y debe repetir las
etapas desde la exploracion hasta obtener el resultado que mas le funcione de
acuerdo a las particulares problematicas y basandose en aquel dicho Fail first,
Innouate faster (Falla primero, innova mas rapido, traducido del inglés).

Con esto Mootee da pauta al entendimientoy la formacién del Design Thinking; por
ello existen unos modelos que lo pueden ejemplificar de una manera mas sinté-
tica. A continuacion, presento un modelo extraido de Mootee de los principios
clave, que parte en unaidea como conjunto de elementos que forman la vision del
Design Thinking tales como la Humanizacion, la Conceptualizacion, la Inspiracion
motivada y la Optimizacion, (Mootee, 2014) que sumados pueden inyectar a una
empresa una vision mas fresca que invita a la creatividad como principal motor#.

Con este punto se observa la posicion de diversos autores hacia las problema-
ticas que enfrentan en el dfa a dia, los cuales no se encuentran siempre super-
ficialmente, por ello, uno mismo debe ser capaz de adentrarse y ver més alla de
todo aquello que se forma en la parte superior. El Design Thinking es vy fue
concebido para profundizary hallar problematicas que puedan ser resueltas con
soluciones que se basen en la exploracion creativa.

Para una mejor comprension del método de Design Thinking; Mootee proponen
10 principios clave que redefinen la administracion empresarial (Mootee, 2014).

El Design Thinking es:

1. Orientado a la accion. Aplica un enfoque de “actuar para aprender”
transdisciplinario en la solucién de problemas.
A gusto con el cambio. Fomenta nuevas maneras de abordar los problemas.
Antropocéntrico. Se centra en las necesidades del cliente o usuario final.

49, Ver Design Thinking.
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Integra la prevision. Invita a explorar incertidumbres.

Un proceso constructivo dindmico. Experiencia cognoscitiva constante.
Fomenta la empatia. Uso de instrumentos que ayudan a mejorar la
comunicacion.

Reduce los riesgos. Aprender de los pequefios fracasos.

Crear significado. Captar y expresar la informacion para formar y socializar
significado.

Llevar la creatividad empresarial a otro nivel. Cultura que valora los cues-
tionamientos.

La nueva "Logica Competitiva de la estrategia empresarial”. Crear nuevos
procesos y modelos que trascienden lo que meramente funciona.

Se habla de un equilibrio en las soluciones cuando hay 3 factores que pueden
convivir en el mismo espacio. Estos factores son: Viabilidad, Factibilidad tecno-
l6gica y Ajustable a la problematica®®. En ese punto medio se encuentra la esta-
bilidad del Design Thinking, misma estabilidad que converge con todos los
elementos anteriormente planteados en los modelos presentados.

El Design Thinking es una herramienta de apoyo al pensamiento que sirve para
la generacion de nuevas ideas; al igual que todo lo expuesto en esta investigacion,
no debe ser tomado con tal rigurosidad y éste puede ser modificado a conve-
niencia, pues hay que tener en claro que sélo sirve como guia hacia la orientacion
para solucionar una problematica y para explicar un poco la labor que puede
dar un disefiador y su pensar a una organizacion empresarial.

50. Ver Equilibrio en el Design Thinking.
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Humanizacion
Empatia aplicada
Centralidad del usuario
Placeres diarios

Conceptualizacion

Creacion rapida de prototipos
Creaci6n del sentido visual

Centro del
Design Thinking

Inspiracién motivada

Imaginacion aplicada
Nueva tecnologia competitiva
Tercera linea basica

Optimizacion
Reduccién del impacto
durante el uso

Reduccién del impacto
antes y después del consumo

Design Thinking (Mootee, 2014).
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Design
Thinking

Tecnolégicamente
factible

Viabilidad

Equilibrio en el Design Thinking.

2.5 NEGOCIOS Y SUS MODELOS ACOPLABLES AL DISENO

§ Hoy en dia la economia mundial se basa en un modelo capitalista cuya caracte-
ristica principal, no es el ser acelerado, sino el trabajo que realiza en conjunto con
organizaciones que suelen basarse en un tipo de inteligencia o de conocimiento.
Las organizaciones empresariales requieren muchos perfiles de profesionistas y
técnicos para que su cadena de valor funcione de la mejor manera, desde la con-
cepcion de una idea hasta su entrega y continua revision de servicio al cliente.
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El disefiador es una pieza importante en distintos niveles de una serie de sumi-
nistros en una empresa tanto externa como internamente. El profesional del
Disefio y Comunicacion pueden hallar estas posiciones en una organizacion, ya
sea como disefiador de concepto, de producto, de estrategias de Mercadotecnia,
de interfaz (ux/u1), de experiencia de usuario, publicitario, visual o de contenido
weB, de multimedia, asistente de marca, de producto, de servicio al cliente, Co-
municador visual, especialista en marca, investigador de Disefio y externamen-
te como consultor, asesor y el llamado freelance, incluyendo todas las interme-
diasy las que el lector ya conoce. Cualquiera que sea el puesto del profesional,
el conocimiento de una organizacion y el modelo de empresa pueden ser una
herramienta fundamental en su desarrollo el ascenso de su carrera profesional.

2.5.1 DEFINICION DE NEGOCIOS

Un Negocio puede ser definido como toda aquella actividad llevada a cabo por
una organizacion o un individuo para crear una aportacion a cambio de recibir
un beneficio. Este no debe ser de caracter monetario exclusivamente, ya que
cada organizacion busca una ganancia diferente, como en el caso de las orga-
nizaciones no gubernamentales o aquellas religiosas y filosoficas que lo que
buscan es generar un valor en las comunidades o atraer mas personas a cono-
cer sus ideas. Dicho lo anterior, debemos entender que todo negocio busca
idealmente un objetivo claro, preciso y a largo plazo. Puesto que cada uno de
ellos tiene recursos humanos, intelectuales, materiales y/o de infraestructura y
capital, es su deber hacer un buen uso y disposicién de los mismos para lograr
sus objetivos.

Aunque siempre han existido mitos alrededor del mundo empresarial, como el
que dice que empresas con una mayor cantidad de empleados; nimerosy una
marca conocida mundialmente, las hace exitosas, o real es que cada empresa
tiene enfoques diferentes y necesidades dependiendo su Mercado; el truco es
saber aprovechar al maximo lo que uno cuenta para la realizacion del negocio.
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Las empresas también cuentan con divisiones y areas de acuerdo a sus nece-
sidades; principalmente hay tres areas de desarrollo: 1) Mercadotecnia, 2) Finan-
zas y 3) Operaciones (Producto). Cada area tiene una especialidad y genera un
balance perfecto a la organizacion: Operaciones es la encargada del desarrollo
de producto, la logistica, el disefio de producto y la propuesta de valor. La Mer-
cadotecnia es la gestora, como habiamos mencionado anteriormente, de gene-
rar relaciones estrechas con los clientes, comunicar los avances de un producto,
asi como de los nuevos, generar enfoques y perspectivas acerca de la marca,
establecer tipos de Mercadotecnia, dar valor al producto e informar al cliente.
Finalmente, el area de Finanzas es aquella que se ocupa de manejar la salud
econémica de una empresa y sus bienes mediante la evasion de riesgos y el
mayor aprovechamiento de los recursos econdmicos (Grant, 2010).

Durante muchisimo tiempo el Disefio se crey6 ajeno al mundo de los negocios
o un eslabon débil de él, mucho més inferior a la Publicidad, por fortuna, en los
ltimos 15 afos, esta perspectiva ha cambiado; el pensamiento y la metodologia
del disefiador ha despertado un gran interés en aquellos que dirigen una em-
presa o quieren formar una. Asi, el Disefio dejo de ser un detalle méas de los
negocios a formar parte fundamental del &rea estratégica de un negocio (Holland,
2014). Otl Aicher se encarga de dar una pequefia introduccion a lo fundamental
del Disefio en los Negocios:

El Disefio forma parte del proceso vital de una empresa cuando las intenciones
deben concretarse en hechos y resultados apreciables. Es el centro de la cultura
empresarial, de la ocupacion creadora e innovadora con lo que es el objetivo final
de la empresa. (Aicher, 1994)

La idea de la union del Disefio con el mundo empresarial puede sonar desca-
bellada o muy innovadora, pero la verdad es que es algo que se implemento
hace varios afios en pequefias empresasy despachos. Existen muchos casos en
los que el Disefio contribuy6 desde el surgimiento de la propuesta de valor mis-
ma, demostrando como gracias a una buena estrategia de imagen y comunicacion
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se pudo encontrar un Mercado adecuado. El disefiador entonces es capaz de
analizar un negocio con un poco de nociones basicas sobre él; identificar esos
aspectos de Comunicacion e Imagen a lo cual no son tan sensibles otros profe-
sionistas; asi como de detectar otras problematicas acaecidas en la planificacion
del producto y poder dar enfoque adecuado para la solucion de ellas.

Mucho se ha hablado de los principales puestos que opera el disefiador dentro
de una compafiia, algunos de ellos son el ceo (Director ejecutivo o Chief Executive
Officen), cro (Director financiero o Chief Financial Officer), cmo (Director de Merca-
dotecnia o Chief Marketing Officer) e incluso el cHro (Director de Recursos huma-
nos o Chief Human Resources Officer). Quizas podria haber cabida al disefiador en
un nuevo puesto o darle oportunidad de abarcar uno mayor en la concepcién de
una empresa, ya que su estructura de pensamiento puede romper las tradiciona-
listas formas de generar valor (Holland, 2014). Una de las estructuras que se cree
que el disefiador ha potencializado en los negocios es el famoso circulo dorado
o Golden Circle™, que responde a la forma en la que el cerebro funciona apelando
a las emociones, creencias o suefios, cuando se explica el Porqué, después el
Como vy finalmente el Qué de la finalidad del proyecto. Gracias a esto se genera
una compafiia muy valiosa y diferente del resto (Sinek, 2012). Hay diversos casos
de disefiadores dirigiendo empresas; entre esos testimonios esta el de Otl Aicher:

Cuando un empresario ha desarrollado un producto u ofrece un nueuvo seruicio,
sélo al final llama a un diseAador para que los embellezca. Unas veces a un di-
sefiador de productos, otras quizds a un disefiador grdfico. A esto puede llamdr-
sele Disefio aditivo. [...]

El caso es muy diferente en empresas como Erco o Braun. El Disefio es en ellas
un principio empresarial. El producto no seria lo que es si desde el principio no
se concibiera como objeto que ha de disefiarse. El Disefio estd en el origen de
cada producto, y con sus exigencias, criterios y métodos lo determina lo inde-
terminante, no solo en su superficie. [...]

51. Ver Circulo dorado.



INTRODUCCION A LOS NEGOCIOS Y A LA TRANSDISCIPLINA

Una empresa que concibe el Disefio asi y es consciente de que el Disefio es mas
que una atractiva vestimenta, a mas de ser consciente de que el Disefio propio es
un marcador de la evolucién general del Disefio, que se beneficia de él y lo impul-
sa, un empresario de esta clase es también capaz de comprender por si sélo la
funcion de lo que llamamos apariencia visual de su identidad corporativa. Esta no
solo es el aspecto externo que presenta la totalidad de la empresa en el sentido
del asbecto que le puede dar un traje [...] también el caracter, también la persona-
lidad tienen su aspecto externo. (Aicher 1994)

Circulo dorado (Sinek, 2012).
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Ademas de ser uno de los mas grandes exponentes en el Disefio y la tipografia,
Otl Aicher es también un pionero en la presentacion de una empresa con un
punto de vista mas centralizado hacia el Disefio, iniciativa que se refleja en su
obra El mundo como Proyecto: el Disefio es la filosofia concretizada de una firma.
Muestra a la empresa no por la cara del capital, la propiedad o el trabajo, sino
por sus productos o servicios (Aicher, 1994). Para Tim Brown (LinkedIn, 2016) la
empresa no es mas que un proyecto de Disefio en una forma diferente y es por
ello que el diseflador puede comprender estas nuevas estructuras en el presen-
te siglo; ya que el entendimiento de una empresa ha cambiado con los afios y
actualmente requiere de una manera amplia de solucionar problemas y para
Brown el disefiador tiene el perfil adecuado de abordar este nuevo reto.

2.5.2 MODELOS DE NEGOCIOS

Los modelos de Negocios nos sirven para analizar o saber cual es su funciona-
miento y qué los hace rentables. Estos aparecen de diversas maneras, algunos
en esquemas y otros sélo son transmitidos de forma oral, por lo mismo hay
modelos de negocios de toda época y formas, su razon de ser es la estructura,
darforma a lasideasy a los recursos, organizandolos para entender qué tenemos
y hacia donde vamos.

En el mundo de los Negocios, al igual que en el Disefio, encontramos el lla-
mado Ciclo vital (Lidwell, Holden, & Butler, 2005). Este corresponde a un es-
quema en el cual se puede ejemplificar la trayectoria comdn que un proyecto,
un producto y/o una empresa atraviesan a lo largo de su "vida Gtil". Para el
disefiador, el conocimiento de cada etapa es de gran ayuda para comprender
la evolucién y necesidades de un proyecto en cada momento de su existencia,
de la misma manera auxilia a concientizar al disefiador de los posibles riesgos
que corre el proyecto y, de esa manera, pueda minimizarlos o evitarlos. Las
cuatro etapas del Ciclo Vital basicas son: 1) Introduccion, 2) Desarrollo, 3) Ma-
durez, y 4) Declive®.

52. Ver Ciclo vital
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Madurez

Desarrollo

Declive

Introduccidn

Ciclo vital (Lidwell, Holden & Butler, 2005).

La Introduccion es la etapa en la cual el producto o empresa es presentado
oficialmente. Es importante tomar en cuenta las primeras interacciones con el
producto con el propédsito de corroborar que el resultado sea correcto. En al-
gunas ocasiones se sobrepone con la Ultima fase de pruebas del ciclo de
desarrollo.

El Desarrollo es el momento decisivo donde es posible enfrentarse con fracasos
que pueden ayudar a corregir el rumbo del proyecto para poder mantener el
crecimiento y la satisfaccion del cliente. Aumenta la distribucion del producto'y
mejora los resultados de éste.

Madurez es también conocido como climax de nuestro desarrollo, considerando
que la competencia empieza a ser muy fuerte, nuestro producto debe realzary
mejorar a fin de fidelizar a los clientes. En este proceso se necesita comenzar el
disefio y la planeacion de la siguiente generacion de productos.

En el Declive, la fase final, es donde las ventas comienzan a bajar aln masy
peligra la cuota de mercado. En este periodo se debe lograr una eficiencia en

|__.|
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costos y desarrollar una estrategia de cambio para mover nuestros clientes ha-
cia nuevos proyectos o productos.

Como todo negocio en la vida se ve afectado por esta inercia, el ciclo es algo que
se debe tomar en cuenta. La Gestion de estrategias empresariales (Strategic
Management) busca sacar provecho de cada etapa y maximizar cada uno de los
recursos invertidos en una empresa.

El maestro holandés Hans Weemaes presenta seis herramientas cruciales en el
analisis de cualquier modelo de negocios; cada una de ellas verifica un aspecto
basico del mismo: 1) (Qué? ¢Quién? ¢Como? Preguntas que se encargan de
verificar propuesta de valor y modelos de negocios rentables. Por su parte, 2)
Cinco fuerzas de la industria hace una aproximacion de qué tan facil en la teoria
resulta obtener ingreso y capital en cada industria y la 3) Curva de valor ayuda a
situar el producto o marca en el imaginario del potencial cliente; 4) Ambiente
organizacional estima la situacion en el area de Recursos humanos y ayuda en
comunicacion interna del negocio; 5) Factores vrI focaliza los puntos mas fuer-
tes de la empresa y los enfatiza como valor a la organizacion, por dltimo, 6) Ca-
dena de valor analiza los momentos estratégicos en una cadena de suministro;
ve qué partes son mas activas en la organizacion y cuida cémo administrar los
recursos en la misma.

Algunos de estos modelos pueden funcionar de mejor manera cuando se usan
tres 0 mas compafiias de comparacion, ya que abren el panorama de lo que se
hace en industrias similares, sin embargo, un analisis mas profundo podria re-
querir el uso comparativo en todos ellos. Los casos mas comunes son en el:
cQué? ¢Quien? c:Como? y la Curva de valor (Weemaes, 2016). Realicé una inves-
tigacion y aplicacion de analisis a una empresa con el caso de Zara del grupo
Inditex que servird Unicamente de apoyo para ejemplificacion de los modelos
ya que su contenido quizas se ocupa para un desarrollo en empresas mucho
mas grandes.
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2.5.2.1 WHO, WHAT AND HOW? (¢, QUIEN, QUE Y COMO?)

§ Elmodelo de Who, What and How? (o como es conocido en espafiol ¢Qué, Quién
y Como?), propuesto por Costas Markides en su libro All the right Moues, refiere
a lo que comuinmente se conoce como la mision® y vision®* de una empresa
(Weemaes, 2016). Este modelo ocasiona cuestionarse como se generan bienes
con ganancias y como utilizar los recursos requeridos. Las respuestas a cada
incognita pueden ser tan grandes o breves como se deseen®.

53. Resuelve la razon de existir de una empresa.

54. Clarifica quiénes son y hacia dénde van los que conforman una empresa.

55. Ver ¢Qué?, ¢(Quién?y ¢Como?

cQueé?, cQuién? y ¢Como? (Weemaes, 2016).
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El modelo también es benéfico para decidir qué hara la empresa, qué no hara
en definitiva y qué no puede hacer. Al mismo tiempo ayuda a planificar estrate-
gias porque sabe de qué elementos se compone. Puede también ayudarnos a
discernir entre las decisiones mas complejas en algunos proyectos, por su ca-
pacidad de sintesis nos explica esencialmente el fundamento y su manera de
hacer coherencia en un todo. Mas adelante explicaré cada pregunta a detalle y
algunas de las posibles respuestas.

¢Qué?

La pregunta del ¢Qué? hace referencia a la propuesta de valor, que es la minima
expresion de un servicio o producto respondiendo a una necesidad, quizas de
diferenciacion o mejora al resto de lo que es ofrecido en el Mercado. La respues-
ta puede resolverse en caracteristicas especificas y tecnolégicas o explicando
algo del concepto utilizado en el disefio del producto. Es importante mantener-
la simple y sustanciosa para que sea de facil entendimiento; lo complejo con-
duce a una posible confusion en valores del producto.

¢Quién?

Es posible responder este cuestionamiento de dos maneras siempre y cuando
se responda primero “¢cQuiénes somos?" y luego, "Quién es nuestro cliente”. La
respuesta debe ser tan coherente con lo que se hace y jaméas olvidar que todo
comunica y que los disefiadores y emprendedores son parte del producto. Re-
gularmente cuando se usa esta pregunta se suele enfocar mas en el cliente que
en uno mismo. La segunda pregunta es de suma importancia entender al Mer-
cado y saber como es; qué hacen y qué les gusta a quienes se les venderemos
el producto o servicio. Se debe desarrollar el perfil del, analizando constante-
mente nuestro medio y el Mercado.
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¢Cémo?

La interrogante se resuelve sabiendo como se realiza el negocio, como los dise-
fiadores generamos ingresos, los cuales fungen como elementos clave que
hacen rentable nuestro modelo de negocio. Se necesita saber qué actividades
realizaremos para que la empresa crezca, entre otras cosas. Es necesario que los
objetivos sean claros y se tenga presente que un negocio no se origina sélo para
generar dinero, asi que la meta debe ser valiosa y la estrategia aplicada con
disciplina y constancia.

Este modelo en cuestiones de Disefio permite perfilar a la empresa y remarcar
al cliente la intencion principal de la marca. También hace un pequefio bosque-
jo en el sector del Mercado al cual se esta enfocando y gracias a esto el disefia-
dor sabe cuales son los mejores canales para aproximarse al mismo. Es de gran
utilidad si se opera al inicio del diagndstico con este modelo porque explica de
manera breve de qué trata la empresa.

2.5.2.2 THE 5 FORCES — INDUSTRY ANALYSIS
(LAS 5 FUERZAS DE LA INDUSTRIA)

Este modelo de anélisis de industria fue creado por el investigador estadouni-
dense Michael Portman en 1979, quien se ha dedicado a la investigacion en areas
de Economia, gestion de estrategias empresariales y causas sociales. El modelo
es una de sus maximas aportaciones; con él, busca explicar por qué algunas
industrias como la farmacéutica son mas redituables que las aerolineas (Wee-
maes, 2016). El académico se basa en un analisis que no s6lo toma en cuenta a
los competidores directos, sino ademas a los otros 4 motores que mueven una
industria y pueden apropiarse de su cuota de mercado como lo son los provee-
dores, clientes, sustitutos y potenciales entradas®.

56. Ver Las 5 fuerzas de la industria.
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Proveedores

Entracdas Amenaza de

potenciales sustitucion

Consumidores

Las 5 fuerzas de la industria (Weemaes, 2016).

Competidores directos

§ Esta fuerza esta condicionada por la capacidad de un mercado de albergar a
numerosos competidores que son variados y cuentan con el mismo poder y
fuerza que la empresa. Un niumero excesivo de éstos puede que nos haga perder
la ventaja o posibilidad de liderar el Mercado.

Amenaza potencial de entrada
§ Cuando una industria no contempla o tiene barreras que pueden ser de carac-

ter econoémico, politico o social para que méas competidores se unan a la indus-
tria, hace que cualquier inversionista 0o emprendedor con los suficientes recursos
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pueda anexarse a la competencia, lo cual supone un gran riesgo porque a pesar
de que no existan estos virtuales futuros competidores, pueden aparecer mas
rivales de Mercado y esto origina que la industria pierda su atractivo y por con-
siguiente nuestra cuota de Mercado sea menor.

Amenaza de Sustitucidn

La amenaza de sustitucion es toda aquella por la que el producto pueda ser
cambiado o preferido; tiene que ver con el precio y desenvolvimiento del mismo.
El caso mas comun es el de una aerolinea en la cual un viaje en avion puede
ser sustituido por uno en carro, autobus, o barco en casos trasatlanticos. La
amenaza es algo que no se puede cambiar pero si mediar, conforme a lo que
se pueda ofrecer; diversas industrias se ven mermadas por este elemento.

Fuerza del Consumidor

Este componente del modelo de anélisis es un factor que pocas veces es conside-
rado como un riesgo; pese a ello se necesita estar alerta. Si el disefiador se encuen-
tra en una industria donde el consumidor cuenta con suficiente fuerza para hacer
que un precio baje, se debe saber que lo lograran y por lo tanto afectaran las finan-
zas. El cliente puede llegar a decidir sobre nuestros productos y servicios tanto como
este requiere y sino se aprende a aceptar este cambio ellos irdn con alguien mas.

Fuerza del proveedor

Los proveedores son una pieza fundamental en la produccion. Muchas veces
ellos tienen en cuenta lo necesarios que son en la cadena de valor, por lo mismo,
saben que pueden regular su valor monetario como les sea conveniente y ne-
cesario. Lo anterior puede afectar al negociante financieramente hablando, pues
parte de la ganancia obtenida sera destinada al proveedor, por eso, es impor-
tante conocer bien cémo elegir a los proveedores y, de ser necesario, producir
nosotros mismos los recursos y productos para prescindir de estos.
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Este modelo de analisis en el Disefio sirve para poder conocer mejor la industria
en la que se opera y a partir de ello obtener cuéles son los posibles riesgos v,
por qué no, saber cuan atractiva es para seguir invirtiendo en la misma. De esta
manera se deja una reflexion de cudles podrian ser algunos de los beneficios
que da el competir en este sector y qué es posible hacer para aventajarlo. Tam-
bién, si se busca una introduccion al Mercado, es posible determinar si una
estrategia de mimetizacion funcionard mejor que una de contraste o viceversa.

2.5.2.3 VALUE CURVE (CURVA DE VALOR)

La Value Curve o Curva de Valor, fue introducida por W. Chan Kim y Renee Mau-
borgne en un articulo de la Harvard Business Review en enero de 1997. Este es
un modelo de negocios que nos permite analizar desde la perspectiva del
cliente en qué industria se estd compitiendo y contra quién (Weemaes, 2016)%".
En diversas ocasiones, el responsable de un proyecto dentro de una empresa
tiene dudas de quién es realidad su competencia, porque créalo o no, en la
misma industria puede que no exista una competencia directa en lo absoluto,
como en el caso de una hamburguesa, éstas pueden ser encontradas en un
restaurante, Tex-Mex, por ejemplo, y en otra hamburgueseria de una cadena de
comida rapida. Si se le compara entre restaurante se puede concluir que, aunque
ambos lugares pueden vender hamburguesas éstos no se enfocan en el mismo
cliente (ya que unos clientes pueden buscar calidad, experiencia y precio). La
experiencia obtenida por uno o por otro no es la misma ni tampoco lo son el
precio y la oferta. Por lo anterior, algunos de los objetivos de este modelo son:
1) encontrar puntos a eliminar: ¢Qué factores deberiamos eliminar para ser
aceptado en la industria?; 2) reducir: ¢Qué factores deben ser reducidos por
encontrarse debajo de los estandares de la industria?; 3) crecer. ¢Qué factores
deberiamos crecer a fin de superar los estandares de la industria? o 4) crear.
¢Qué factores podriamos generar que jamas se han ofrecido en la industria?

57. Ver Ejemplo Curva de Valor.
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Ejemplo Curva de valor (Weemaes, 2016).
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La aplicacion de este modelo parte de una sencilla grafica en la que analizamos
—desde una vista supuesta de nuestro cliente— qué le da mas valor a una mar-
ca que a otra 0 qué hace a una industria mas importante que otra; porque no es
lo mismo una tienda de libros especializada en literatura clasica a una libreria
que también tiene cafeteria y vende musica en formato cb-rom.

um

Para trazar una Curva de Valor no se requieren valores especificos, sino aquellos
que son mas subjetivos como una sucesion de nimeros con intervalos que se
deseen como valores entre 0 y 100. Puede ocuparse una escala de diez puntos
sobre un eje donde el nimero méas alto represente la satisfaccion del cliente o
su méaximo beneficio y en el otro eje ubicado de manera horizontal, se pueden
situar rubros para calificar, de los que podrian destacar el precio, la ubicacion o
la variedad. Es importante recalcar que estos conceptos pueden ajustarse al
gusto y que también dependen de la industria o la marca.
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A continuacion, se marcan puntos en referencia a cada concepto habido en las
marcas o industrias, después, se une cada punto con una linea desde su res-
pectivo representante. Hasta ese momento es cuando el disefiador se da cuen-
ta de, que tal vez, aquella industria que considerabamos una fuerte competencia
en realidad presenta una propuesta de valor muy diferente a la nuestra.

Gracias a este analisis y al del campo del Disefio se observard coémo se compor-
ta el imaginario de un cliente hacia una marca y se da cuenta que la oferta entre
marcas es realmente diferente en esencia. Aunque a veces no se vea, s siempre
importante tener en cuenta parametros relevantes a la industria que se esta tra-
tando. A través de este modelo hemos descubierto varios puntos favorables en
una marca que pueden servir en las estrategias de Comunicacion y Mercadotecnia.

2.5.2.4 ORGANIZATIONAL ENVIRONMENT
(AMBIENTE ORGANIZACIONAL)

El modelo de Ambiente organizacional, propuesto por Costas Markides del mis-
mo libro All the right moues del donde se toma el modelo de ¢Quién?, cQue? Y
¢Como?, ha sido muy relacionado al trabajo que realiza la consultora de negocios
McKinsey con su modelo 7s en el que se hace referencia a una vision mas de lo
importante que resulta el area de manejo en Recursos Humanos dentro de los
negocios (Weemaes, 2016).

Una empresa siempre cuenta con recursos tangibles, intangibles y humanos,
los cuales resultan ser un factor importante para su produccion y desarrollo,
pero no tan claro al momento de cuantificarse. Estos producen un gran impac-
to en la cadena de suministro de toda a empresa de manera cualitativa, pues
es importante no s6lo tener los mejores recursos para producir, sino también
un equipo coherente en nuestra ndmina, que comparta ideales, pasiones, for-
mas de ver el mundo y tengan las habilidades adecuadas para la creacion de
una empresa.
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Este modelo permite ver a la organizacion como un todo y determinar qué
valores y puntos fuertes existen en ella. La coherencia en nuestro ambiente
también puede constituir una ventaja competitiva pues asi podemos observar
si reflejamos lo que deseamos de nuestro producto con nuestra gente. Este es
un modelo que se centra mas en las personas que estan detras de todo lo que
hacemos pues son ellos los que son capaces de impregnar nuestros produc-
tos 0 servicios.

El modelo de analisis de Ambiente organizacional funciona como una cadena
de cuatro conceptos los cuales se pueden separar y desglosar haciendo una
estructuracion de ideas y adjetivos calificativos y cualitativos que reflejen el
ambiente que se vive en nuestra organizacion®. A continuacion, explicaré los
elementos que la conforman.

Incentivos

Los incentivos son apoyos tanto monetarios como no monetarios que impulsan
al trabajador a desarrollarse mejor. En cada area especifica debe haber una
manera de seleccionar el tipo de incentivos y un sistema para que los trabaja-
dores los adquieran. La idea es generar mayor oportunidad de crecimiento y
establecer una mejor efectividad durante las jornadas laborales.

Cultura

Esta se refiere a las normas, acepciones, valores y el estado de una empresa,
donde existen caracteristicas como la formalidad e informalidad en el trato
entre trabajadores; asi también, se relaciona con la vision Gnica de cada empre-
sa y de como cada elemento de la misma funcionan como organizacion y ge-
neran un mar de ideas que permiten desarrollar a su gente.

58. Ver Ambiente organizacional.



166

PROYECCION DEL DISENO EN LOS NEGOCIOS

(972}

Ambiente organizacional (Weemaes, 2016).
Estructura

Mucho se ha hablado de las caracteristicas estructurales de una empresa que
no solo tienen que ver con la jerarquia de la misma, sino que también son
estructuras relacionadas a la arquitectura en cuanto a cuestiones fisicas y de
sistema pues la diferencia de un edificio vertical, donde es imposible ver a tus
superiores, y uno horizontal, donde todos pueden convivir y conocer a cada
uno, es clara. Lo anterior quiere decir que no existe una forma correcta de es-
tructurar a la empresa, sino que cada una se ajusta a las necesidades de orga-
nizacion e industria que requieren en las que también es posible encontrar
puntos intermedios.
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Gente

Un perfil del personal que se requiere en una empresa es determinado por areas
como la de Recursos Humanos y, especificamente, en reclutamiento pues el tipo
de perfiles que desarrollado en estos sectores no sélo requiere de habilidades
técnicas o verbales, sino también de un perfil psicolégico y fisico. Los reclutado-
res también deben hacer los nuevos elementos puedan incorporarse a nuestra
organizacion de manera 6ptimay no sean personas toxicas que puedan infectar
a otras y corromper el ambiente generado previo a su inclusion.

Este modelo funciona como referencia y guia para la Comunicacion interna de
toda organizacion pues da un ejemplo de que gracias a él se puede generar el
tono de voz al que se quiere dirigir a los empleados de una compafia y buscar
asi la mejor manera de hacerles llevar la informacion y de darles el valor de ser
los embajadores de la marca a todos los lugares que vayan y para reconocer la
organizacion de jerarquias llevadas a cabo en nuestro sistema de empresa. Por
lo anterior, se debe siempre tener en cuenta y recordar que una buena imagen
comienza desde adentro.

2.5.2.5 VRI (INVALUABLE, UNICO E INIMITABLE)

El Valuable, Rare & Inimitable (vr1), 0 en espafiol, Invaluable, Unico e Inimita-
ble, es un modelo de negocios creada por Barney J. B. en 1991 mediante una
reflexion de los recursos que pueden hacer de su estrategia de empresa, una
estrategia exitosa (Weemaes, 2016). Los tres elementos que lo conforman son
los siguientes: 1) Invaluable: refiere a algo que no sea trivial y que represente
un gran valor, ya sea de tipo monetario, humano o de cualquier otro. Es de suma
importancia recalcar que, si este elemento invaluable es tan costoso o mayor
alvalor final de lo que se genera, entonces no puede ser considerado una ven-
taja competitiva. 2) Unico: representa en varias industrias una patente. Es un
mecanismo con tecnologia desconocida que previene todo tipo de competen-
cia en cuestiones de calidad, produccién o ventas y posibles riesgos de susti-



168

PROYECCION DEL DISENO EN LOS NEGOCIOS

umn

tucion. 3) Inimitable: factor que puede determinar el riesgo de que mas juga-
dores en la industria copien nuestro modelo. Este elemento debe a la vez ser
insustituible®.

Esta serie de elementos nos puede dar claridad de donde estan nuestros pun-
tos mas fuertes como organizacion en sus factores de produccion; una vez
identificados, es indispensable volcarlos en una tabla. Quizas se encuentre mas
de uno en nuestra empresa, pero es importante focalizar en el que tenga mas

59. Ver Factores VRL

e

e

Factores de produccion

Invaluable Unico Inimitable

Factor1

Factor 2

Factor 3

Factores vrI (Weemaes, 2016).
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posibilidades de desarrollarse. También se debe considerar no dejar de lado
que el hecho de tener e identificar estos recursos no es suficiente pues la em-
presa debe estar en continua innovacion.

En el campo del Disefo, estos valores son muy Utiles y se pueden explotar al
maximo para comunicar al mercado, dado que la propuesta de valor satisface
mejor las necesidades del usuario, tal como lo es obtener la informacion esen-
cial de la empresa puede ayudar con un continuo desarrollo de la marca con
sus clientes. Como disefiador es importante conocer los aspectos claves en una
organizacion a fin de difundirlo y ser coherentes con el progreso de una proyec-
cion de empresa. Cabe destacar que en diversas empresas como Apple, el Di-
sefio es considerado su venta estratégica y su recurso Invaluable.

El modelo nos permite como disefiadores ver los puntos mas fuertes en su
sistema y llevarlos a comunicar tanto internamente como externamente, asf
pueden ser punto de anclaje en la propuestas base del producto cuando son
introducidos al Mercado; el Disefio también puede conformar una de estas ven-
tajas cuando se ha descubierto las fuerza en éste, es de suma importancia re-
calcar para, de la misma manera, saber que no seran eternos, es por eso que en
actualizaciones de campafias se conozca cada ventaja de la empresa al maximo.

2.5.2.6 VALUE CHAIN (CADENA DE VALOR)

La Cadena de Valor creada por Michael Portman en 1985, es la estructura que
representa la lista de actividades que dan sustento a la Curva de valor; su
principal objetivo es simplificar y generar l6gica entre éstas y las capacidades
de una empresay como funciona su interior (Weemaes, 2016). La Cadena de
Valor estd principalmente dividida en dos areas: Actividades de soporte (re-
quieren habilidad intelectual, sobre tecnicismo) y Actividades primarias (ne-
cesitan de una mayor habilidad técnica). El esquema tiene una forma vertical
en su jerarquia para llevar a cabo cada una de las actividades; las primarias
se sitian de manera horizontal por su simultaneidad al momento de ejecu-

169
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tarlas. Presentaré una breve explicacion de los pasos a proceder para trazar
el modelo de analisis:

Identificar las actividades principales y de apoyo de la empresa.

§ Todas las actividades (desde la recepcion y el almacenamiento de materiales
hasta la comercializacion, la venta y el apoyo postventa) que se llevan a cabo
para producir bienes o servicios deben estar claramente identificadas y separa-
das entre si. Esto requiere un conocimiento adecuado de las operaciones de la
empresa porque las actividades de la cadena de valor no estan organizadas de
la misma manera que la propia empresa. Los gerentes que identifican las acti-
vidades de la cadena de valor tienen que mirar como se realiza el trabajo para
entregar el valor del cliente.

Establecer la importancia relativa de cada actividad en el costo total
del producto.

(972}

Los costos totales de produccion de un producto o servicio deben ser desglo-
sados y asignados a cada actividad. El calculo de costos basado en actividades
se utiliza para calcular el importe de cada proceso. Las actividades que son las
principales fuentes de costo o que se realizan de manera ineficiente (cuando se
comparan con los competidores) deben abordarse primero.

Identificar los factores de costo para cada actividad.

[972]

S6lo mediante la comprension de los factores que impulsan los costos, los ge-
rentes pueden centrarse en mejorarlos. El gasto de las actividades que requieren
mucha mano de obra dependera de las horas de trabajo, de la velocidad de
trabajo, de la tasa de salarios, etc.

~
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Identificar los vinculos entre las actividades.

La reduccion de los costos en una actividad puede llevar a reducciones de cos-
tos adicionales en las actividades posteriores. Por ejemplo, un menor nimero
de componentes en el disefio del producto puede provocar menos partes de-
fectuosas y menores costos de servicio. Por lo tanto, la identificacion de los
vinculos entre las actividades conducird a una mejor comprension de como las
mejoras en los costos afectarian a toda la cadena de valor. A veces, las reduccio-
nes de costos en una actividad conducen a mayores costos para otras actividades.

Identificar oportunidades para reducir costos.

Cuando la empresa conoce sus ineficientes actividades y los controladores de cos-
tos, puede planear como mejorarlos. Las tasas de salarios demasiado altas pueden
resolverse aumentando la velocidad de produccion, subcontratando empleos a
paises con mano de obra méas barata o instalando procesos mas automatizados.

Comprender este tipo de ventajas es benéfico al analista y disefador porque
trae consigo una logica de la manera en que la empresa trabaja y como debe
expresarse hacia el publico objetivo; es importante tomar en cuenta las diferen-
tes actividades que se llevan a cabo dentro de la empresa, ya que pueden fun-
cionar en la comunicacion interna de la misma. Asi también al igual que todos
los modelos anteriores le brindan al disefiador un panorama general de valores,
emociones e intenciones de la empresa.

CASO DE ESTUDIO: ZARA
¢Qué?, ¢Quién?y ¢Como?

Este primer modelo, como lo he mencionado con anterioridad, funciona mejor
si se realiza un comparativo con posibles competidores directos, para esta se-
leccion se tomaron en cuenta competidores en la industria de Moda rapida
minorista (Fast Fashion Retail industry: H&w, GAP, Zara); asi mismo la empresa
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principal del estudio (Zara) surge de un ejercicio de analisis porque cuando fue
realizado el mismo (2016), el duefio del grupo Inditex era el hombre con mayor
riqueza en el mundo y Zara siendo su marca lider.

ZARA

Vendedor rdpido al por menor
(Retailer) de ropa con calidad
media de uso formaly semi
formal.

Publico joven y consumidor
consciente antes de su com-
pra que es bastante sensible y
atento alo dltimo en moday
estilo al vestir.

Zara produce estilo de moda
reciente gracias a una innova-
dora e integrada estrategia de
distribucién al por menor de la
manera mas veloz posible.
Modifica precios y almacenes
a través de la segmentacion
de clientes en diferentes pai-
ses. Las tiendas minoristas
estdn estratégicamente ubica-
das en lugares de tréfico prin-
cipal, que ala par sirve como

estrategia de publicidad.

H&M

Minorista de ropa tipo
moda rdpida. Ademds de
ropa venden calzado y
accesorios baratos.

Hombresy mujeres jove-
nes que buscan las ten-
dencias de moda de la
temporada actual a pre-
cios bajos.

H&M cuenta con la mayo-
ria de las tiendas fisicas
a nivel internacional de
toda la competencia.
También ha creado un
alza enla comunidad
joven de la moda a tra-
vés de colaboraciones
con artista de alta cali-
dad como Alexander
Wangy Balmain.

Comparacion entre Zara, H&M Y GAP.

GAP

GAP canaliza una colec-
cién bdsica ‘casual inteli-
gente'y una ropa sin
pretensiones, con una
pose natural.

Adultos jévenes que bus-
can ropa bdsica, cldsicay
de buena calidad, infor-

mal casual.

cAP lleva su coleccién al
publico a través de tien-
das minoristas rentables
(teniendo como mercado
principal a los Estados
Unidos; pero consideran-
do un publico en paises
seleccionados). eap utiliza
un sistema de produc-
cién internacionalizado

para reducir los costos.
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Al observar el primer cuadro se puede ver la perspectiva empresarial de Zara
pero para que esto tenga mayor sentido en alguno de los casos es recomenda-
ble comparar con algunos de los posibles adversarios en el sector, el siguiente
cuadro lo ejemplifica.

um

Con este breve estudio se ha evidenciado que la promesa de marca, los publicos
objetivos y toda su cadena de suministro opera de una manera; por esto mismo
es importante que Zara en cuestion de comunicacion pueda denotarlo coleccion
tras coleccion a fin de que su Mercado objetivo conozca su propuesta de Mercado.

(972}

ZARA cQue?

Vendedor rapido al por menor
(Retailer) de ropa con calidad
media de uso formal y semi formal.

cQuién?

Pablico joven, consumidor consciente
antes de su compra es bastante
sensible, atento a lo Gltimo en moda
y estilo al vestir.

' (‘ S N
cCOMO”
Zara produce estilo de moda reciente gracias
a una innovadora e integrada estrategia de distribucién

al por menor de la manera mas veloz posible.
Modifica precios y almacenes a través de la segmentacion
de clientes en diferentes paises.

Las tiendas minoristas estan
estratégicamente ubicadas en lugares
de tréfico principal, que a la par sirve como
estrategia de publicidad.

Zara: ¢Qué?, ¢Quien? y ¢Como?
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5 fuerzas de la industria
Industria: Comercio minorista de moda®.

Zara es un participante establecido de moda rapida (Fast fashion) en la industria
de la moda al por menor (Retail).

El bajo poder de negociacion de los compradores y proveedores estd justificado
por la presencia global de Zara, el éxito y la marca establecida como una cade-
na de distribucién de moda asequible, de élite y rapida. Ellos han sentado una
gran base de clientes leales, asi como estrechos vinculos con los proveedores.
El Negocio también se destaca en su dinamica y estratégica gestion de la cade-
na de suministro, lo que les proporciona el control sobre sus proveedores y, por
tanto, el cuidado de la calidad.

La rapida venta de productos y los lanzamientos de moda diferencia a Zara de
sus rivales H&M y GAP, ésta diferencia radica en que, aunque comparten las tres
marcas el mismo mercado de adultos jovenes, los rivales se centran en difer-
entes demografias (zonas geograficas y estandares de precio) y Zara es com-
pletamente globalizado.

Ademaés de las marcas anteriores, otras compafifas sustitutas y sus amenazas se
estan desarrollando constantemente y manteniéndose en demanda con la es-
peranza de ganar cuota de mercado. Los posibles sustitutos pueden incluir
tiendas de high-street y tiendas departamentales del cual puede considerarse
una amenaza en un punto medio.

Que Zara logre diferenciarse de su competencia es crucial para que pueda man-
tenery aumentar su cuota de mercado dentro de una industria saturada y com-
petitiva. La amenaza de nuevos participantes en la misma linea de negocio que
maneja Zara es de bajo impacto para ella, ya que es dificil crear un concepto de

60. Ver 5 fuerzas industria de la moda rapida.
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negocio competitivo y acumular recursos en la industria considerando que ésto
requiere altos costos fijos y tiempo para hacer crecer un negocio de manera
positiva. La industria de venta al por menor (Retail) del high-street diferencia en
la calidad y los estilos que ofrecen. Desde la perspectiva de un analista, la indu-
stria de la moda rapida (Fast fashion) es muy atractiva para los inversores finan-
cieros potenciales. Los procesos evolutivos e innovadores de Zara dan forma a
las cinco fuerzas a favor de la empresa.

Proveedores
Baja

Fntradas Com pe”d Ores Amenaza de

potenciales directos sustitucion
Baja Media Media

Consumidores
Baja

5 fuerzas en la industria de comercio minorista de moda.
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Curva de valor
Precio

En este rango H&M es considerado una marca mas barata en respecto a las otras;
por su parte, Zara y GAP son consideradas marcas de precio medio-alto donde
es claro que GAP suele ser la mas alta en cuanto al precio se refiere.

Calidad

Ya que muchas veces el indice de calidad se ve reflejado en el establecimiento
de los precios del producto, los estandares de calidad que reciben las tres mar-
cas antes mencionadas giran en torno a ello. Siempre se ha dicho que Zara es
una marca para "usarse diez veces y desecharse”. De H&M se dice que es una
marca que debe su ventaja a una produccion altamente barata, por lo cual no
considera sustancial a la calidad. En cambio, Gap es quien desea mantener la
calidad en su estilo de Ropa basica (Smart casual), donde busca —a través del
outsourcing— una produccion barata pero una calidad alta en materiales.

Variedad

En variedad, Zara es claramente superior a todos los competidores puesto con
mas diversidad de productos en estilo casual y formal, tanto para mujeres como
para hombres, y nifios; mientras que H&M s6lo presenta estilos casuales para
hombre y mujery Gap ofrece ropa exclusiva y poco variada de estilo semi formal
para hombres, mujeres y nifios.

Gama de Moda

Zara es la marca que ofrece mayor variedad gracias a su amplio rango de equipo
en Diseflo que siempre anda en busca de las nuevas tendencias de la moda, asi
mantiene en constante actualizacion su coleccion. H&m es considerado una marca
un poco menos a la moda, pero aun asi cuentan con la ventaja de constantes co-
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laboraciones con disefiadores y artistas razon por la cual la marca se ha vuelto mas
famosa en la comunidad de la moda. Gap ha sido una marca méas conservadora a
su gusto y no ha buscado satisfacer las necesidades cambiantes del cliente.

Ubicacion

§ De las tres marcas antes mencionadas, H&wm es la que cuenta con un mayor nu-
mero de tiendas fisicas ubicadas convenientemente alrededor del mundo. Por
su parte, Zara ha buscado invertir en menor cantidad de tiendas fisicas conside-
rando colocar cada una de ellas en puntos estratégicos, es decir, en ubicaciones
de alta exposicion y demanda donde el precio de Zara sea conveniente para el
comprador y sitios en tendencia. Con otra perspectiva, GAP, al ser una marca que
se ha centrado mas en el mercado de los Estados Unidos, tiene baja presencia a
nivel internacional por lo que no tiene muchas tiendas fisicas fuera de ese pafs.

~
100 == H&M
80 =—
60 —t—
- ZARA
40 ——
GAP
20 ——
| | | | | >
| | | | | v
Precio Calidad Variedad Rango en moda Locaci6n conveniente

Curva de valor de Zara.
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Ambiente organizacional
Incentivos

Zara tiene un sistema de promocién para empleados donde se ofrecen oportu-
nidades de desarrollo y capacitacion periddica suplementaria. También da la
oportunidad a los empleados de tener un salario fijo mas la remuneracion va-
riable, que se basa en el rendimiento de la tienda. Cada gerente de tienda también
es delegado con autoridad que puede proporcionar un sentido de confianza e
importancia entre todos, lo que es una posible fuente de motivacion interna.

Estructura

Zara es una empresa verticalmente integrada que facilita controlar la mayoria de
los procesos llevados a cabo dentro de la tienda, si no es que toda la produccion
y distribucion de sus productos. Esto se acomoda para un ciclo de suministro
mas rapido y una respuesta de igual velocidad a los gustos y "deseos” de los
clientes, es decir, justo al tiempo u1T) de produccion.

El centro corporativo de Inditex, la empresa matriz de Zara, actia como el res-
ponsable estratégico de la definicion y aprobacion de la estrategia corporativa
de cada una de sus cadenas individuales, para dar cabida al ciclo de vida de
cinco semanas del producto. Zara opera bajo una estructura organizativa delga-
da que permite un alto rendimiento. La estructura delgada reduce los niveles de
jerarquia gerencial y descentraliza en la toma de decisiones. Seis areas de apo-
yo a las empresas (materias primas, plantas de fabricacion, logistica, bienes
raices, expansion e internacional) y nueve departamentos corporativos apoyan
a Zara y permiten internamente los productos mas sensibles a la moda.

Cultura

En lugar de centrarse en inventar un nuevo producto, Zara trabaja con un
proceso innovador que se concentra en la moda rapida que la diferencia de
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sus principales competidores. Lo cual ayuda a tener una mayor presencia
en Mercado.

Gente

§ Zara contrata a un gran nimero de disefiadores de moda jovenes que investigan
y visitan a menudo universidades para encontrar los Gltimos estilos en la comu-
nidad local. Ademas, la empresa considera la contratacion de disefiadores de
clase mundial un gasto innecesario y, en su lugar, elige copiarlos (esto explica
por qué muchas colecciones podrian ser similares a las piezas de pasarelas
recientes). Tiene un entorno organizacional basado en una estructura vertical y
centralizada, donde hay oportunidades para el crecimiento profesional y que
cuenta con un gran numero de jovenes vestidos a la moda. Desarrolla una pro-
duccion a gran escala cada dos semanas y, por lo tanto, necesita de personas
jovenesy con mucha energia para todas sus actividades.

- Oportunidades de capacitacién
y desarrollo.

- Salario fijo mas la remuneracion
variable, que se basa

en el rendimiento de la tienda.

- Motivicacién interna.

Cultura Gente

- Opera bajo un proceso innovador
que se centra en la moda rapida
- Amantes de la moda
- Presencia en pasarelas

- Gran nimero de disefiadores
de moda jévenes

- hay oportunidades para el
crecimiento profesional

-structura

- Verticalmente integrada que permite
controlar la mayoria de los procesos

- un ciclo de suministro mas rapido y
una respuesta mas rapida a los gustos
y "deseos" de los clientes

Ambiente organizacional en Zara.
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Factores vr1
Financiero

Inditex se ha expandido continuamente en todo el mundo, lo que se traduce en
un fuerte crecimiento de ventas de parte de Zara. Como se muestra en su infor-
me provisional de nueve meses del 2015, su desempefio operativo aumento su
venta en tienda fisica y en linea en un 15% a comparacion con 2014, lo que
conduce a 14.700 millones de euros de ventas netas, es decir, que ha tenido un
16% mas alto en ventas. Por otra parte, el ingreso neto también ha aumentado
significativamente en un 20% por un valor de 2 mil millones euros (€). Por lo
tanto, se puede concluir que Zara tiene fuertes recursos financieros.

Fabricacion

Zara utiliza el método de produccion Just in Time (1T, traducido como Justo a
tiempo) y reserva el 85% de su capacidad para ajustarse en el cambio de tem-
porada. De hecho, el 50% de su ropa se fabrica a mitad de la misma, lo que les
permite reaccionar rdpidamente. También reciben comentarios de retroalimen-
tacion de los gerentes de la tienda; esta estrategia conduce a envios continuos
y permite vender articulos a precio completo. Por ello, los costos adicionales de
mano de obra y de envio para los cambios en la temporada y la demanda de
los consumidores no son un problema para Zara.

Venta al por menor

Las tiendas son una parte importante para el modelo de negocio de Inditex ya
que los articulos se estan vendiendo alli. La experiencia global de los consumi-
dores es muy valorada pues Zara presta atencién a otros elementos como la
relacion con el cliente y el disefio interior de la tienda.
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Factores VvRI

Disefio

Con 200 disefiadores presentes en el medio del proceso de produccion, aproxi-
madamente 10.000 piezas de ropa de 40.000 son escogidos para ser producidos
anualmente. Zara trata con una gran cantidad de piezas en almacén, ya que la
mayoria de la ropa viene en diferentes colores y tamafios también. Los disefiadores
suelen dividirse en tres lineas principales de trabajo, eso aumenta la velocidad y la
calidad de los productos y el como los disefiadores pueden comunicarse entre si.

Distribucion

Todos los productos se distribuyen a través del principal centro de distribucion
de Zara en La Corufia, en el que avanzan sistemas automatizados con aproxima-
damente 1,200 trabajadores. Debido a su cadena de suministro integrada verti-
calmente, Zara tiene una red de reparto muy fuerte que les permite entregar
mercancias dentro de un corto periodo de tiempo de 24 horas en Europa y 40
horas a los puntos de venta americanos y asiaticos.

A

F. estratégicos

de Zara.

Factores de produccion

Factores Invaluable Unico Inimitable

Financiero

Produccién J

Venta al por menor

Disefio

Distribucién J

NN
NANEMN




S

um

umn

um
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Cadena de valor
Estructura de la empresa

Es probable que Zara esté expuesta a los riesgos de cambio en el entorno (es
decir, aumentos de costos, fluctuaciones de la demanda). Por lo tanto, se mane-
jan a través de técnicas de prondstico y analisis de datos de clientes. El ciclo de
produccion de Zara, donde se producen lotes mas pequefios para aumentar la
rotacion de existencias, puede adaptarse a las fluctuaciones de la demanda y
cambiar los gustos de los clientes méas rapidamente con menos desperdicio.

Administracion de recursos humanos

Zara emplea aspirantes a disefladores de moda y jovenes amantes de la moda.
Motivan a los empleados a través de oportunidades y promociones, ya que la
capacitacion se proporciona para el control de calidad, porque es vital en todas
las areas de produccion.

Desarrollo tecnologico

En Zara, las habilidades de comunicacion de tecnologias de la informacion (11) se
utiliza para mantener su sistema Just in Time de produccion. Ademas, la integra-
cion de la tecnologia con el ciclo de produccion permite que la totalidad de areas
sean oportunas y bien controladas. Ademas, el éxito de Zara siempre ha depen-
dido del uso de corte de tela guiado por computadora y materiales de bajo costo.

Obtencién

Zara aprovecha las ventajas de las empresas conjuntas y franquicias para acce-
dery operar mas facilmente en un nuevo mercado. Ademas, al comprender las
respuestas y tendencias de los clientes, la compafiia ha estado controlando las
existencias y modificando las prendas, pues todas las telas recibidas en La Co-
rufa estan sin tefir (tela gris).
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Actividades
de soporte

Estructura de la firma
- Manejo Vertical - centralizado de estructura
- Cadena de suministro integral

Manejo de Recursos Humanos

- Control de calidad
- Promocion constante a los empleados

Desarrollo tecnoldgico

- Tecnologia, desarrollo de materiales de bajo costo
- Mas de 50 fabricas, esquemas de distribucion por aire y tierra

Obtencién de recursos

- Control de inventario en base a la respuesta del cliente

- La tela gris es recibida en la Corufia donde es alterada y modificada para su uso

Logistica Logistica de | Logistica Marketing Servicio

interna operaciones | externa

- Material - Distribucién - Duefios de - Actividad baja | - Sin servicios externos

de bajo costo terrestre y aérea | locales

- Manufactura - Control de - Franquicias

inventario - Empresas
mixtas

Actividades
primarias

Cadena de valor de Zara.
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Con este apartado de caso de estudio debe quedar claro que el desarrollo de
los modelos de analisis de negocios proporciona al profesional un panorama
mas amplio y apoyan en la obtencion de datos e ideas que no estan en la su-
perficie que deben indagarse un poco méas a fondo. También se mostré un
ejemplo de como son aplicados los modelos y que informacion puede ser
analizada de la misma. A continuacion, sera desglosado el método proyectual
que se propone en base a esta propuesta transdisciplinaria.

2.6 EL DESARROLLO DEL METODO

El Disefio, como todas las corrientes de pensamiento que se transforman, evo-
luciona y mejora aunado al espiritu de cada época. En la nuestra, estamos en
constantes momentos de grandes divisiones en todo sentido, es por eso que,
como respuesta, el conocimiento que aporte ahora el ser humano deber ser
unificador, poderoso y excelente en calidad practica, ya que miles de afios de
avances —no soélo tecnolégicos y sino humanitarios— nos han podido llevar a
un mejor término; a desembocar en la Transdisciplina que pueda operar en un
modelo econémico como el nuestro, sin tener que perder nuestra esencia de
ser humano, en ayuda y solucion de problemas en cada cultura con ayuda de
otras. Todas estas variables ayudaron a desembocar en un nuevo método de
Disefio al trabajar con organizaciones.

Este trabajo ha operado bajo ese principio de innovacion y los cruces entre
disciplinas que quizas en otro momento no hubiesen tenido el mismo impac-
to como actualmente. Para poder presentar un nuevo fundamento que gira en
torno de la versatilidad y el aprendizaje en la transdisciplinariedad del cono-
cimiento del Disefio, es muy importante tomar este nuevo conocimiento ad-
quirido y aplicarlo, no sin antes desmontar cada parte del nuevo método
presentado, que al igual que antecesores tedricos de Disefio, me refiero a este
nuevo modelo como refutable, temporal y mejorable, siempre con el fin de dar
paso a nuevas y mas modernas teorias que permitan al profesional desarro-
llarse 6ptimamente.

18
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2.6.1 EL DIAGNOSTICO CON ENFOQUE EN EL DISENO Y
LA COMUNICACION (VISUAL)

Los modelos mentales son representaciones de sistemas y entornos que derivan
de la experiencia. Las personas nos entendemos e interactuamos mediante siste-
mas y entornos al comparar los resultados de nuestros modelos mentales con los
sistemas y los entornos del mundo real. Cuando los resultados se corresponden,
el modelo mental es preciso y completo (Lidwell, Holden, y Butler, 2005).

Con apoyo de esta cita recalco lo necesario que resulta tener un modelo que se
adecue a nuestras necesidades como disefiadores y para nuestros proyectos a
futuro, a lo largo de este documento se ha evidenciado que un acercamiento
transdisciplinario al Disefio y la Comunicacion (Visual) es significativo porque
de otra manera, el disefiador no es capaz de adaptarse su entorno y al sistema
de hoy en dia. Para ello surge este método que busca acercar al disefiador a una
realidad palpable en el panorama actual del Disefio en los Negocios.

Como ya habia hablado en el primer capitulo hay diversos métodos para desa-
rrollar un proyecto de Disefio, en esta investigacion se ha elegido como base el
de Bruno Munari puesto que es vigente y aplicable a todo problema de Disefio.
Tomando esto en cuenta retomemos los primeros pasos de dicho método que
son Problema, Definicion del problema 'y Elementos del problema; que tienen
como objetivo descubrir la problematica dentro de una organizacion; puede
reconocerse el problema con datos duros o recae en una intuicién de que algo
no funciona; nuestra responsabilidad como disefiador, debemos informarnos
al respecto de la organizacion en la que laboraremos.

Para confirmar esa situacion o inquietud del cliente es importante proceder con
un diagnoéstico a esta organizacion de la que puede o no conocerse con ante-
rioridad; para realizar una evaluacion en el segundo capitulo presentamos 6
modelos de analisis para un negocio (¢Qué, Quién y Como?, 5 Fuerzas de la in-
dustria, Curva de Valor, Ambiente organizacional, Tnualuable, Unico e ITnimitable
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y Cadena de Valor) los cuales nos funcionan para entender una organizacion en
diferentes areas y niveles de la misma; un ideal seria aplicar todos y poder co-
nocer mejor la situacion de manera uniforme, pero en la practica quizas resulte
mas efectivo discriminar el uso de algunosy poder implementar otros que nos
puedan brindar un diferente tipo de informacion.

Antes de realizar este diagnostico, es importante escuchar con atencién todo lo
que nuestro cliente considere un problema, ya que en base a esto se ird desa-
rrollando la espiral de la solucion. A continuacion, generar una especie de re-
porte con los modelos y breves parrafos explicando cada una de ellos, asi como
las conclusiones; con este informe podemos empezar a trazar nuevas incognitas
o delimitar responsabilidades como disefiador, ya que un primer acercamiento
con analisis profundo puede darnos un resultado que indique que la participa-
cion de un diseflador para esta problemaética quizas no es la mas adecuada y
buscarse a un profesionista que pueda suplirlo. También nos sirve como base
para saber con qué otra técnica de investigacion podemos seguir en nuestro
proceso, para encontrar el verdadero problema.

Con este dictamen y el analisis del mismo deseamos cubrir las tres primeras
fases del método Munari (Problema, Definicion del problema y Elementos del
problema), con ello también tener una vision mas clara de quién es nuestro
cliente y hacia donde se dirige.

2.6.2 INTERPRETACION DE DIAGNOSTICO

En la siguiente etapa del método, una vez hecho el diagnéstico con los modelos
de analisis de negocios y estudiado cuidadosamente los resultados, es alin més
importante sumergirnos en las aguas de la informacion y obtener todos los
datos relevantes que le sirvan a nuestra investigacion; como el tipo de industria,
cual puede ser el futuro de la industria, hacia donde se dirige el mercado actual;
asi como para enfocarnos en areas especificas para ampliar nuestra busqueda
de soluciones; en el método de Munari esta etapa la podriamos traducir la Re-
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copilacion de datos y Analisis de datos; procesos en, los cuales después de la
identificacion de un problema concreto o subproblemas indicados al desglosar
al problema en partes, y encontrar similitudes entre aquellas subdivisiones.

El ajuste en nuestro método se basa en las planteadas técnicas de experimen-
tacion del primer capitulo donde ya con ciertas bases previas nos pueden fa-
cilitar el adquirir nueva y mas precisa informacion con la cual podamos empe-
zar a esbozar soluciones, ya que con la investigacion a realizar podemos
reconocer si han existido problemas similares en el pasado y como han sido
abordados, hay que recordar que el disefiar no requiere inventar algo desde
cero cada vez, siya existen soluciones lo mas inteligente es basarse en ellas y
adecuar a nuestras situaciones.

El proceso, al igual que el diagnostico, debe ser recopilado y adjuntado en un
archivo para que conste al cliente y nuestro equipo de trabajo cuales han sido
las decisiones que nos han llevado a dichos datos y en su defecto hacer un
juicio para mejorarlo. Asi mismo presentar al cliente cuales son las propuestas
viablesy que de esto se ajusta a presupuestos y proyectos a medio y largo plazo.

2.6.3 SOLUCIONES MAS ALLA DE LO GRAFICO Y LO VISUAL

Este apartado funciona como paréntesis en el método ya que sélo busca hacer
una reflexion del trabajo del disefiador y comunicador, en el apartado de Crea-
tividad de acuerdo a Munari nos hace una invitacion a la apertura de nuevas
técnicas y cualidades de los diferentes disefios, en diferentes superficies, sus-
tratos, dimensiones e incluso romper ese esquema y que sea oral la transmision
de la comunicacion, asi como a cada uno de los sentidos.

Una vez con el planteamiento del problema y una evaluacion del mismo pode-
mos determinar algunas primeras mejoras para los problemas presentados,
cabe rememorar que la labor de un disefiador no concluye su labor con una
imagen sino lo contrario puede comenzar o implementar una pero en conjunto
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con otras estrategias de un caracter comunicativo, como la informacion a em-
pleados, el perfil que deben tener los directores de area o proyecto también
puede ser decidida y creada como contenido por un disefiador, recordar que
todo comunica; ya lo he platicado en el capitulo 11, el Disefio responde a una
necesidad transdisciplinaria y el disefiador cuenta con las herramientas de
pensamiento para obtener la mejor solucion en cada caso.

Es porello que la labor de un disefiador en la actualidad no se detiene en aque-
llos gestos graficos que lo han caracterizado durante tanto tiempo, sino con una
vision mas amplia y con la capacidad de incluso dirigir una empresa (Holland,
2014), obviamente soportado por los conocimientos necesarios de la disciplina
en la que su proyecto se encuentre inscrito; pero el punto fuerte de un disefiador
es su forma de pensamiento y estructura de proyecto; es altamente envidiado
en muchas otras areas (Lupton, 2012).

En este apartado deseo expresar un idea concreta de la Creatividad, si, hablamos
de aquella actitud que siempre se le ha atribuido a los genios del siglo 0 a aque-
llos nacidos con un don, coeficiente alto; pero la realidad es que todo aquel
genio denominado creativo no ha partido de ninguna otra cosa que no sea una
amplia cultura, un estudio profundo del mundo y una curiosidad constante por
cada fendmeno por muy pequefio que parezca, pero que despierte el interés
(Kleon, 2012). El creativo no es de otro mundo, sino es el que conoce mejor este
mundo, aquel que se ha perdido en libros, articulos, conversaciones, museos,
viajesy hasta en caminatas, la persona creativa es aquella que mejor se ha pre-
parado y conoce de principio a fin un proceso, no es sorpresa que Picasso o
Diego Rivera fuesen llamado genios, cuando su aporte al mundo simplemente
fue ver algo que nadie mas habia visto alin bajo el sol; pero ellos se percataron
de esto por su amplio bagaje cultural y ganas de explorar méas alla de lo esta-
blecido. Es por esto mismo que hacemos un llamado a todo aquel profesionis-
ta del Disefio y de cualquier otra area a descubrir y devorar al mundo con curio-
sidad y pasion en lo que se hace; porque eso es lo que realmente construye a
las personas creativas, las ganas de cuestionar un sistema, tomarlo, desarmarlo,
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volverlo a construir hasta comprenderlo y después moverse a otro, hasta que en
un punto, el creativo vea lo que ningun otro individuo antes.

264 PROCESO PROYECTUAL

En el método de Bruno Munari los siguientes pasos a desarrollar son Materiales
y Tecnologia y Experimentacion; estos son posteriores al diagndstico y a la in-
vestigacion; donde ya con un mejor planteamiento podemos empezar a bocetar
y pensar un posible desarrollo de las ideas a las que nos han llevado el proceso;
ya con el analisis de resultados a problemas similares que hemos encontrado
podemos aproximarnos a soportes y materiales a ocupar, asi como una seleccion
de elementos tecnoldgicos para la soluciéon de nuestro problema.

Es importante considerar multiples factores no sé6lo lo que podamos lograr en
un sustrato, sino, realizar estrategias coherente en todos los aspectos comuni-
cativos; esto en ejemplo refiere no s6lo seducir a la vista, sino también al oido,
al olfato, gusto, tacto y el fortalecimiento en la interaccion de las relaciones so-
ciales; es porello que una busqueda en el saber de coémo operan otros sentidos
y las relaciones desde un punto de vista psicolégico y sociolégico puede crecer
nuestro valor como disefiador y comunicador; todo este conjunto de factores
fortaleceran nuestra idea y valores como empresa.

La creacion de un cronograma de actividades puede ayudarnos a organizar
mejor nuestro tiempo de creacion y podra considerar eventos que se aproximen
de suma importancia para la empresa; asi mismo saber en qué tiempos pueden
ser entregados los proyectos listos, impresos y pulidos, también nos ayuda
agendar citas de diagndstico y muestra con la empresa; ya que el contacto con
los clientes debe ser continuo, porque pueden ir surgiendo situaciones o ideas
que pueden acrecentar el proyecto.
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265 MEDIR LOS RESULTADOS

Durante esta etapa final es importante tener en cuenta el principio del Coste-Be-
neficio (Lidwell et. al 2005), claro que este principio debe estar presente en todo
momento de la proyeccion, pero es en este momento cuando es decisivo. Visto
desde el Disefio implica que los estandares de calidad de un disefio sean pro-
porcionales a las cuestiones econémicas, los resultados determinaran si es
posible continuar con la estrategia o necesita ser retirada para reducir costes por
su bajo desempefio.

De no proseguir con dicha estrategia todo el proceso de proyeccion se reinicia,
obviamente tomando en cuenta los puntos que no funcionaron con anterioridad,
es un gran consejo el tratar de recopilar la informacion en cada situacion y hacer
de estos casos de estudio que puedan funcionar como referencias en la peda-
gogia de este método.

Para poder calcular la inversion en estrategias de Mercadotecnia existen algunas
formulas basicas que podrian ser trasladadas para interpretar la eficiencia de las
estrategias de Comunicacion y Mercadotecnia que el disefiador pueda imple-
mentar como el Net Marketing Contribution (Nmc o Contribucion neta de Merca-
dotecnia) que es el que muestra la rentabilidad de la aplicacion en Mercadotec-
nia, pero incluye solamente los componentes que son controlados por la
Mercadotecnia; también el Marketing ro1 (Retorno sobre Inversion) que se encar-
ga de medir la productividad de la Mercadotecnia en una inversion sobre la
misma y el Marketing ros (Retorno sobre Ventas) el cual muestra el porcentaje
neta en ventas atribuido a la contribucién neta de Mercadotecnia (Kyunghee, 2016).
Tomar una hoja balance de ejemplo ayudara a explicar mejor cada formula:
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DECLARACION DE GANANCIAS Y PERDIDAS

Ventas Netas

Costo de los bienes vendidos

Margen bruto

Gastos de Mercadotecnia

Gastos de Ventas

Gastos de promocidn

Fletes

Gastos generales y administrativos

Salarios y gastos gerenciales (de funcion de Mercadotecnia)
Gastos indiretos (de funcion en Mercadotecnia)

Utilidad neta antes del impuesto sobre la renta (1sR)

Declaracion de ganancias y pérdidas.

Net Marketing Contribution (Férmula)

$15,000,000
14,000,000

12,000,000

$2,000,000

5,000,000

$100,000,000
55,000,000

45,000,000

41,000,000

7,000,000

($1,000,000)

= Ventas netg — Costo de los bienes vendidos — Gasto de Mercadotecnia = NMC
= $100 millones — $55 millones - $41 millones = $S4 millones

Marketing ro1 (Férmula)

= NMc/ Gasto de Mercadotecnia = ROI
=S4 millones / $41 millones = 0.0976 = 9.67%

Marketing ros (Férmula)

= NMmc/ Ventas Netas = ROS

=S4 millones/ S100 millones = 0.04 = 4%
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§ Cada diseflador puede contar con sus propios medios o estandares posteriores
a la entrega del proyecto para saber qué tan beneficioso o contraproducente
resulto la estrategia implementada, en esta investigacion sélo se han expuesto
algunos que puedan funcionar con referencias futuras o nuevos conocimientos
para adentrarse en la misma. Lo importante es siempre saber que los resultados
en una estrategia de Disefio, Comunicacion, Mercadotecnia o Publicidad debe
ser cuantificable. El hecho de decir que se ve mejor no es medible, pero si el
hecho de que gracias a ello se logr6 una alza en ventas; si deseamos darle un
lugar decoroso a nuestra profesion mas vale que sean nimeros positivos y me-
tas cumplidas que puedan ser observadas para que el cliente, publico y sociedad
en conjunto entienda que hay mas alld de un bello "logo" y que este tiene el
poder de hacer cualquier negocio e industria més atractiva y rentable.
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3.1 CASO DE ESTUDIO (APLICACION DE LA METODOLOGIA)

Un acercamiento a la incubadora de la uNAM (InnovauNAM) permitio la posibili-
dad de encontrar un cliente que prestara su proyecto a la aplicacién de la pre-
sente tesis. Con la ayuda de coordinadores de la incubadora se me fue otorgado
un espacio como consultor, en donde fui presentado con DataParagon, una
consultora cientifica especializada en la Ciencia de Datos. Inicié el proyecto
practico de esta investigacion, con unas entrevistas acerca del origen de su em-
presa y una definicion de Ciencia de Datos.

3.1.1 EL CLIENTE: DATAPARAGON

Presenté el proyecto de la tesis a la incubadora, entregué una hoja con un perfil
de empresa® que permitio explicarle a la incubadora las principales razones'y
posibles candidatos a la aplicacion del proyecto. A raiz de una serie de entrevis-
tas con DataParagon se explica en que consiste la Ciencia de Datos, asf como la
breve historia de la formacion de su aventura en emprendimiento.

¢Qué es la Ciencia de Datos? Es el campo de la ciencia que se enfoca en hacer
procesos y analisis para extraer conocimiento de toda la informacion o datos
que se tienen al alcance mediante estadistica y conocimiento matematico. Ac-
tualmente la Ciencia de Datos estd tomando auge gracias al boom tecnolégico
que genera grandes cantidades de todo tipo de informacion; esto da hincapié
para hacer recoleccion y analisis en un llamado Datainsight.

Para muchos, la Ciencia de Datos ha resultado una disciplina de reciente creacion,
pero en la realidad, este concepto se utilizo por primera vez por el cientifico danés
Peter Naur en la década de los setenta como sustituto de las Ciencias computa-
cionales, principalmente. Ya que funcionaban con el mismo principio de enton-
ces, se empezaron a usar como sinénimo la Ciencia de Datos y ciencia compu-
tacional, procesos no costosos en referencia tiempo de programacion y viabilidad.

61. Ver Anexo 1,2y 3.
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§ En 2001, William S. Cleveland introdujo a la Ciencia de Datos como una disciplina
independiente, extendiendo el campo de la estadistica para incluir los "avances
en computacion con datos”. Es a partir de esta fecha que se considera el inicio de
su popularizacion aun siendo relativamente nuevas tanto la Ciencia de Datos como
su teorizacion. En base a ello la Ciencia de Datos crece a pasos agigantados y se
cree en los proximos 15 a 20 afios serd una herramienta esencial en los negocios.

[972]

Las principales herramientas en la Ciencia de Datos son la Estadistica, la Mineria
de Datos, el Machine Learning, el Analisis predictivo y la Big Data. No existen
barreras o limitaciones entre cada unay pueden trabajar en conjunto:

(972}

Estadistica. Es una rama de las matematicas y una herramienta que estudia usos
y analisis provenientes de una muestra representativa de datos, que busca ex-
plicar las correlaciones y dependencias de un fenémeno fisico o natural, de
ocurrencia en forma aleatoria o condicional.

umm

Mineria de Datos. Es un campo de la estadistica y las ciencias de la computacion
referida al proceso que intenta descubrir patrones en grandes volimenes de
conjuntos de datos sin ninguna ayuda externa, los volimenes de datos se mi-
den en bytes.

§ Machine Learning. Es el subcampo de las ciencias de la computaciéon y una rama
de la inteligencia artificial cuyo objetivo es desarrollar técnicas que permitan a
las computadoras “aprender”. De forma mas concreta, se trata de crear programas
capaces de generalizar comportamientos desde la informacion suministrada en
forma de ejemplos. Es, por lo tanto, un proceso de induccion del conocimiento.
En muchas ocasiones el campo de actuacion del aprendizaje automatico se
solapa con el de la estadistica computacional, ya que las dos disciplinas se
basan en el analisis de datos.

§ Analisis predictivo. Agrupa una variedad de técnicas estadisticas de modelizacion,
aprendizaje automatico y mineria de datos que analiza los datos actuales e
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historicos reales para hacer predicciones acerca del futuro o acontecimientos
no conocidos. En el &mbito de los negocios, los modelos predictivos extraen
patrones de los datos histéricos y transaccionales para identificar riesgos y opor-
tunidades acerca de la industria y el mercado en que se opera. Los modelos
predictivos identifican relaciones entre diferentes factores que permiten valorar
riesgos o probabilidades asociadas sobre la base de un conjunto de condiciones,
guiando asi al decisor durante las operaciones de la organizacion.

Big Data. Hace referencia a conjuntos de datos en cantidades inmensas, tan
grandes que aplicaciones informaticas tradicionales del procesamiento de datos
no son suficientes para tratar con ellos y a los procedimientos usados para en-
contrar patrones repetitivos dentro de esos datos.

En el presente siglo, la Ciencia de Datos esta dando paso a la sustitucion del
Business Intelligence (8B1); herramienta que ha sido vigente desde 1950 para la
organizacion, centralizacion y accesibilidad de la informacion en las empresas.
A continuacion, se presenta una comparativa:

CIENCIA DE DATOS BUSINESS INTELLIGENCE
Trabaja en datos incompletos - Conjuntos de datos completos
Los datos suelen estar desordenados - Archivos de datos limpios

Analiza los datos para ver qué + Informalo que dicen los datos

informacion obtiene _ .
Conjunto de datos manejable

Grandes conjuntos de datos que es ) o
! N Sus hallazgos miden el rendimiento
un desafio administrar

pasado
Los hallazgos impulsan decisiones

sobre operacionesy productos

Comparativa entre Ciencia de Datos y Business Intelligence.
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La historia

Luis Rodriguez es un actuario que trabajo para una empresa de gas natural en
donde encontré muchos problemas que, para su preparacion profesional, podrian
resultar sencillos de resolvery que los encargados en la empresa resolvian a “ojo
de buen cubero”. A diferencia de ellos, Luis fue capaz de solucionar aquellas
problematicas con estadistica, algoritmos y calculo diferencial; asi como a través
de logistica racional para situaciones como almacenamiento, traslados, emer-
gencias y desabastos. Dadas las caracteristicas de sus empleadores y de aquel
trabajo, renuncié tiempo mas adelante.

Junto con un compafero de la carrera de fisica, quién habia trabajado para una
consultora que se encargaba de minimizar pérdidas de producto y ventas para
pequefas tiendas que le servia a una empresa cervecera mayor, decidieron que
era una buena idea comenzar un negocio teniendo una propia consultora de
datos, pues crefan que el poder dar solucion a los problemas como los que él
enfrentd en su anterior trabajo seria una provechosa empresa. Su trabajo en
equipo fue pactado en una pulqueria.

En una conferencia en la Facultad de Ciencias convocada por Secretaria de Vincu-
lacion, donde hubo un buen nivel de asistencia; se encontraba Jorge Tapia quien
decidiera unirse al proyecto planteado por Luis Rodriguez y otro integrante de Fisica.

Poco a poco armaron un plan para atraer clientes y se acercaron a InnovauNAMm.
Decidieron incluir su proyecto a la incubadora para obtener la mejor ayuda
hacia la perforacion de Mercado y propuesta de Valor. Mas adelante los otros dos
miembros salieron del proyecto porque su vision era diferente a lo que Luis 'y
Jorge veian como algo mas alla de un software cuadrado. Con el tiempo armaron
su pagina en redes sociales y weB y buscaron acercarse a algunos pequefos
negocios ofreciendo sus servicios. Con apoyo de la incubadora y con ayuda de
entrevistas para la valoracion de Mercado, determinaron que su primera aproxi-
macion a éste serfa a través de minoristas y su cadena de suministros; ya que
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en ellos hallaron clientes con el perfiladecuado para su negocio. Paulatinamen-
te vieron nuevas oportunidades para entrar a otros Mercados.

Después llego su cliente Don Oscar; duefio de un negocio de venta de pisos,
azulejosy losas, lo que representé para oportunidad en el Mercado de retail. Don
Oscar recurrio a ellos porque sentia que no podia dejar solo su negocio; le abrio
las puertas a DataParagon y su voto de confianza. Esta primera aproximacion les
dio una nueva idea de como querian trabajar; querian sentarse a platicar con
los clientes, ver qué problemas tenfan y disefar un software personalizado vy
puntual en cada caso; no simplemente vender un producto, sino toda la expe-
riencia amigable y humana, porque eso les gustaria recibir a ellos por un precio
justo. Comenzaron a programar su propio software en Visual Basic en Excel, con
la teoria de hacer amigable y entendible para sus clientes.

Un poco méas adelante les llegd un cliente de la industria de los Restaurantes y
bares que deseaba estabilizar finanzas y venta de producto para luego expandir
y crecer su negocio. También han trabajado en proyectos de posdoctorado de
tesis para la Universidad Iberoamericana en el Departamento de Psicologia
donde han aportado con el analisis estadistico para hacer predicciones y en-
contrar patrones. Actualmente se encuentran en platicas para entrar al Marketing
Politico en un partido de las siguientes elecciones para definir Jefe de Gobierno
en la Ciudad de México.

DataParagon (2016).
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A partir de esta breve historia se puede entender cémo ha crecido la empresa,
cuéales son los caminos que han sufrido y los mercados que han elegido para
introducirse y crecer; ademas de reconocer cuales son algunos de los valores
claves de su futuro éxito. Su pasion es ayudar, reactivar y hacer crecer los negocios,
buscan apropiary solventar problemas con ayuda de especialistas en cada tema.

3.1.2 DIAGNOSTICO

El primer paso para realizar un proyecto funcional, es el conocimiento a pro-
fundo del cliente, de sus inicios, de su desarrollo; esto puede dar una pauta
para entender la problematica, ya que parte de esta se encuentra arraigada en
su historia. El diagnéstico tiene como objetivo un primer acercamiento y co-
nocimiento de una organizacién y la deteccion de problemas en la planeacion
de su negocio. Tal como el doctor, el psicélogo o cualquier profesionista, el
diagnéstico permite dar un veredicto a posteriori de una inspeccién y un es-
tudio del caso.

Otl Aicher (1994) explica en breve su sentir hacia el acto de proyectar, que al
disefiador le llena de vida:

Un proyecto es la forma mas compleja de actividad espiritual. Un proyecto es a
la vez analitico y sintético, puntual y general, concreto y principal. Se atiene a la
cosa y cumple exigencias, se basa en hechos y abre el pensamiento a nuevos
espacios. Atiende a pormenores y abre perspectivas. Tantea y descubre territorios
de posibilidades.

En el proyectar el hombre se encuentra consigo mismo. Fuera de él se queda en
funcionario. [...]

Proyectar es generar mundo. El proyecto nace alli donde se produce el encuentro
entre la teoria y la praxis. En tal encuentro ninguna de las dos se anula. [...]

En el proyecto, el hombre se hace cargo de su propia evolucion. La evolucion en
el hombre no es evolucién natural, sino autodespliegue.
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Con la cita anterior damos el banderazo de inicio a la presentacion de la meto-
dologia aplicada del Estudio de caso con DataParagon.

MODELOS APLICADOS

Se convocaron a unas reuniones con el equipo de DataParagon con los que se
trabajo en la aplicacion en el siguiente este método: usando los 6 modelos
presentados en el Capitulo 11 (¢Qué? ¢Quién? ¢Como?, 5 fuerzas de la industria,
Curva de valor, Ambiente organizacional, Factores vrI y Cadena de valor), aqui se
presenta el reporte y la aplicacion de los mismos:

¢Qué? ¢Quién? ¢Co6mo?

Con la aplicacion de este modelo fue posible establecer una definicion concreta
de la propuesta de valor, asi como hacer méas especifica su segmentacion de Mer-
cado, el cual ya han delimitado con anterioridad. Por Gltimo, esclarecieron cémo
es que su modelo de negocios habria de ser redituable. Las respuestas fueron
brevesy claras para mayor entendimiento de cualquiera que se refiera al anéalisis
de DataParagon. El modelo fue de gran ayuda para ellos, ya que muchas de las
ideas habian sido esclarecidas pero jamas plasmadas. El verlo aterrizado en un
modelo de anélisis les favoreci6 y enriquecid su procedimiento de aprendizaje.

Para el proceso del Disefio y Comunicacion, en la cual englobamos estrategias
de Mercadotecnia, Publicidad y Comunicacién, el hecho de poder conocer, des-
de el punto més basico, al cliente permite dar una mayor referencia al momen-
to de disefiar soluciones funcionales y objetivas; asi como el proceso de apren-
dizaje es enriquecedor porque fomenta las relacionesy el trabajo en equipo del
disefiador y el cliente.
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¢QUE?

¢QUIEN?

¢COMO?

DATAPARAGON

Servicio de planifica-
cion estratégico para
la administracion y
dosificacion de recur-
sos con una predic-
cion de escenarios

para los negocios.

Es un servicio para
Pymes (Pequefiasy
medianas empresas)
de alrededor 10 a 50
empleados, con ubi-
cacion en CDMX. y sus
alrededores; estas
empresas tienen un
perfil que buscan me-
jorar su negocio, son
abiertos y propositivos,
sacar el provecho al
maximo de su nego-
cio; no existe un rango
de edad definido.

Asesorias y servicio
personalizado con
ventas en pagos men-

suales.

CORVELIS

Servicio de plani-
ficacion electoral
que usa la Cien-
cia de Datos
para evaluar
campanas.

Para todo intere-
sado y aspirante
politico, que
pueda realizar
una inversion

media.

Venta de un ser-
vicio de asesoria
y una implemen-
tacion de softwa-

re comercial.

DataParagon ¢Qué?, ¢Quién? y ¢Como?

DATAIKU

Servicio de recopi-
lacion de datos'y
almacenamiento
de informacion
sobre ventas.

Es un servicio
desarrollado para
cualquier comer-
cio que desee
capturary llevar
un registro de
informacion acer-
ca de sus activos;
pensado para
empresas grandes
y medianas con
suficiente dinero
para hacer una

inversion alta.

Venta de software
y servicio de pa-

quetes de mejora
con su plataforma

digital.

FROGTEK

Servicio de recopi-
lacion de informa-
cion através de
conexion con dis-
positivos maviles.

Es un servicio pen-
sado para empre-
sas pequenas en
especial restau-
rantes que desean
llevar un control en
sus ordenesy en
sus ventas que
sean protecnoldgi-
cos y cuenten con
un presupuesto
ajustado.

Venta de aplica-
cion movil y ase-
soria en conexion
a través de plata-
formas digitales.
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cCOMo?

Asesorias y servicio personalizado;
con ventas en pagos mensuales.

-,
Que?
C '
Servicio de planificacion estratégico para

. 'z f) \ la administracion y dosificacion de recursos
CJ Ll ] e I’] con una prediccién de escenarios para
n

los negocios.

Es un servicio para Pymes (Pequefias y medianas
empresas) de alrededor 10 a 50 empleados, con ubicacién
en CDMX y sus alrededores; estas empresas tienen
un perfil que buscan mejorar su negocio,
son abiertos y propositivos,
sacar el provecho al maximo de su negocio;
no existe un rango de edad definido.

cQueé?, cQuién? y ¢Como? de DataParagon.

Las 5 fuerzas de la industria: consultoria cientifica
Competencia directa

§ Se ha hecho ya un sondeo de la posible competencia directa en la industria y
se ha encontrado que DataParagon esté entre los pioneros de la misma industria
con una competencia de dos firmas extranjeras y tres nacionales que operan a
pequefias escalas, no ofrecen mas que una recopilacion de datos, sin una inter-
pretacion de la misma y carecen del manejo de algoritmos predictivos. Su inje-
rencia en el mercado es baja.
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Proveedores

Los dos principales proveedores de DataParagon son aquellos que tienen que
ver con sistemas de conexion internet y sistemas operativos en las computado-
ras como Microsoft. El poder de los proveedores sobre la industria es muy bajo;
realmente la modificacion en cualquiera de sus politicas, asi como el uso de
software amortigua un riesgo de pérdida de mercado.

Substituto

La amenaza de sustitucion preocupa mas en un aspecto de ideologia social, en
la cual la gente no ve importante guardar sus datos en un ordenador; sino que
muchas veces nisiquiera hacen un inventario o llevan un seguimiento de ventas;
sus registros en algunos casos usan un software basico como Excel pero en otros
casos simplemente lapiz y papel; mucha de esta informacion se ve perdida. Ya
que no hay tantos substitutos directos del servicio; la amenaza es considerada
de un nivel medio. También se tiene entendidos como sustitutos todo sistema
ERP (Enterprise Resource Planning) aunque para DataParagon, algunas veces
resulta mejor invertir en un negocio con un sistema como este implementado
que facilita el trabajo de recopilacion, mas no el de interpretacion.

Compradores
La segmentacion de mercado ha permitido entrever que el cliente no suele poner
"peros” en los precios establecidos para el servicio; ya que desea una optimizacion
y ve con buenos ojos el precio que se le es cobrado por todo el sistema vy la
ayuda de DataParagon; en este caso la amenaza con los compradores es baja.

Entradas potenciales

El mercado suena muy atractivo como para que cualquiera con una buena in-
version pueda ingresar, por ello, existe una barrera de entrada fuerte la cual,
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paradéjicamente, resulta ser el conocimiento de las herramientas que no es de
dominio sencillo, ni existe mucha gente actualmente que pueda realizar sistemas
con algoritmos predictivos. Se considera que con el paso del tiempo esta barre-
ra se vaya rompiendo, pero en este momento DataParagon puede considerarse
pionero en esta industria a nivel nacional. Se estima que la amenaza de entradas
potenciales es baja.

Proveedores
Muy Baja

Competidores

Fntradas Amenaza de

potenciales directos sustitucion

Baja Baja Baja

Consumidores
Baja

5 fuerzas de la industria: Consultoria cientifica.
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El analisis a la industria fue bien aceptado por DataParagon y fue de suma im-
portancia al igual que los otros modelos enlistados para plasmar esas “ideas y
conceptos” de sumente al papel, se pudo identificar que se navega en la indus-
tria de la consultoria cientifica, en este caso, la Ciencia de Datos. Esta parece ser
muy atractiva como industria al ser relativamente nueva pues no presenta mayor
competencia directa mas que dos empresas extranjeras y tres nacionales. Su
valor parece ser justo para clientes ya que el perfil de los mismos indica que son
abiertos a la innovacion y no temen el riesgo de invertir un poco. Los proveedo-
res para esta industria distan de ser indispensable y no tiene mayor injerencia
en las empresas, el peligro de sustitucion es bajo dado que actualmente en
México se carece de una cultura de administracion e inventario.

En aspectos de Comunicacion y Mercadotecnia este escenario resulta muy inte-
resante porque, al ser nueva, la empresa debe usar estrategias de introduccion
hacia los clientes innovadoras; coherentes, amigables y confiables para poder
ganar mas adeptos al uso de la Ciencia de Datos en sus negocios.

Curva de valor

En la aplicacion de este modelo DataParagon fue medido frente a tres consulto-
ras mas: una mexicana (Corvelis), una francesa (Dataiku) y una espafiola (Frogtek).
A partir de ello, elegi diferentes rubros a medir como el precio, innovacion, al-
cance en proyectos (en cuanto al tamafio de los proyectos y nimero de proyec-
tos simultdneos), disposicion geografica y variedad en el tipo de proyectos; el
resultado de la curva fue el siguiente:

Precio

En este rubro fue medida la apreciacion del cliente por el valor bajo en el servi-
cio. Dataiku se coloca en el lugar con el servicio méas alto en precio, debido a que
es una compafiia extranjera en la que mucha de la conversion de sus precios
viene de su moneda, el euro. Situdndose algunos peldafios mas arriba encon-
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tramos a Corvelis México quien fluctla en precios altos ofreciendo un servicio
méas completo y especializado en Marketing politico. Un poco méas adelante esta
el servicio de DataParagon, que es cierto ofrece una consultoria completa, inter-
pretacion de datos y aplicacion de un sistema busca mantenerse e introducirse
en el mercado con un precio disminuido al resto de la potencial competencia
como una buena estrategia de posicionamiento. Por Gltimo, podemos situar a
Frogtek una compafiia que su oferta de producto estd basada en aplicaciones
realmente sencillas su servicio es de muy bajo costo, pero este no cuenta con
un analisis de datos, sino la mera recopilacién de los mismos.

Innovacion

De primera vista, para un cliente, la innovacion es un factor crucial al momento
de contratar un servicio. Todos buscamos lo mejor. En este aspecto, quien lleva
completamente la delantera es Dataiku, debido a su tiempo en la industria y la
gran infraestructura econémica que tiene al ser una empresa extranjera. A con-
tinuacion, se presenta DataParagon con bajos recursos econémicos pero en
constante evolucion del uso de su algoritmos predictivos, asi como la introduc-
cion de un servicio transdisciplinario y personalizado al mercado esta DataPa-
ragon, que por su amplia oferta e inversién en investigacion tiene una gran
oportunidad de afianzar mercado. Corvelis esta en un punto medio puesto que
hacen uso de Ciencia de Datos con un sistema que no es nuevo pero resulta
bastante funcional, llamado Big Data; pero debido a su enfoque no es tan nece-
sario un cambio constante en su desarrollo en innovacion; para finalizar esta
Frogtek, que si bien es cierto que hace afios las aplicaciones eran una gran in-
novacion en todas las industria, la verdad es que hoy su sistema es muy primi-
tivo y no se ha visto en intenciones de mejora en experiencia de usuario.

Seruicio (personalizado)

Este rubro representa la principal ventaja competitiva para DataParagon: el con-
tacto humano que busca establecer en sus operaciones, asi como resaltar los
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principios de un trato persona a persona mas que solo la simple descarga de una
aplicacion o la instalacion de un software. Cada caso para DataParagon es dife-
rente y se debe tratar como tal. Abajo se encuentra Corvelis, quien su especialidad
es la politica y por ello no pueden permitir un estandar de sistema también
buscan la adecuacion por caso; para Frogtek y Dataiku se les ve mas enfocado en
la venta de un producto que en un servicio personalizado, pero si es requerido
se puede contactar a especialistas para ajustar sus programas y obtener ayuda.

Alcance en proyectos (tamafio y nimero de casos)

Dataiku, en este momento y debido a su posicionamiento y su software que funcio-
na por médulos, es una empresa que puede manejar varios proyectos de gran ta-
mafio y al mismo tiempo, y es que su sistema estad disefiado para operar de esta
manera gracias a que cada caso esta estandarizado y permite un amplio margen de
maniobra en una empresa. Frogtek gracias a su naturaleza como servicio de aplica-
cion es de facil reproduccion e instalacion permite manejar grandes proyectos, pero
como se ha mencionado con anterioridad se centra mas en una recopilacion de
datos. Asi es importante mencionar que también cuenta con gran inversion extran-
jera; después encontramos a DataParagon que en la actualidad por sus bajos recur-
sos s6lo puede llevar unos cuantos casos a la vez; sin embargo, pueden operar para
cualquier tipo de empresa; después Corvelis tiene con un sistema de pocos proyec-
tos simultaneosy pueden llevar campafias nacionales politicas sin mayor problema.

Disposicion geografica

Dataiku y Frogtek tiene presencia en diversos paises fuera de Europa; Corvelis ope-
ra en todo México y finalmente DataParagon lo hace en la comx y sus alrededores.

Variedad en proyectos

Nuevamente DataParagon es el que ofrece la mayor variedad en soluciones al
proyecto, su sistema les permite recopilary buscar especialistas para hacer una
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interpretacion de datos dependiendo el giro del comercio al que ofrecen su
servicio; Corvelis asi mismo ofrece otro tipo de servicios aunque se han centra-
do mas en el Marketing politico; mas adelante esta Dataiku quien por su natu-
raleza de software especializado limita al tipo de equipo en el que se es usado,
asi como su aplicacion es recopilacion de datos, para su interpretacion es ne-
cesario buscar un especialista; lo que limita su uso en diferentes industrias por
sisoloy por dltimo esta Frogtek que solo opera para pequefios negocios, espe-
cificamente las denominadas tienditas.

Gracias a la compilacion de informacion en estos modelos podemos identificar
siaquellos potenciales competidores en realidad se encuentran luchando por un
sitio y aceptacion del pdblico junto con DataParagon, podemos observar en la
grafica que los diversos valores y las mismas limitaciones que a veces resultan las

100
Dataparagon
80
Corvelis
; K
40 Dataiku
20
Frogtek
] ] ] ] ] ] >
1 1 1 1 1 1
Precio Innovacién Servicio Alcance de Disposicion Variedad

(Personalizado) proyectos geografica

Curva de valor de DataParagon.
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ventajas competitivas dividen atin mas a las industrias y la supuesta competencia
entre consultoras cientificas. Este punto para DataParagon sirve también como un
punto de medicion ante los que ellos podrian considerar competidores directos.

Para una correcta estrategia de Mercadotecnia el uso de este modelo nos per-
mite ver en qué puntos estan a la par con los potenciales competidores y como
es que ellos afrontan los retos y buscan realizar mas ventas o acercarse con el
cliente. En estrategias de Comunicacion también es bueno analizar la posicion
que toman estas otras empresas para tener un mejor contacto y brindar una
mejor experiencia al usuario.

Ambiente organizacional
Incentivos

Se propone incentivar a los empleados mediante un modo de trabajo por ob-
jetivos, sin la fijacion de horarios, s6lo fechas limites para cumplir lo cometido;
flexibilidad en horarios y presencia en oficinas; asi como total libertad para tomar
vacaciones en cualquier momento del afio; también el cobro de comisiones, asi
como de bonos por partida entre otros.

Cultura

Un gran ejemplo de cultura para DataParagon es Google; con una actitud mas
informal, incluyente, divertida, de constante innovacion, que procura la salud de
los empleados y se presenta respetuoso entre compafieros.

Estructura

Se ha optado por una estructura horizontal, ya que ésta da la posibilidad de una
mejor convivencia entre las personas y que se conozcan mas cada una de las
areas de la empresa; asi como una rotacion de ubicacion en las areas para que
haya una mejor convivencia; también este tipo de estructura rompe esa rigidez
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en jerarquias y ayuda al empleado a evitar sentir una frustracion por no poder
llevar sus ideas innovadoras a cualquier nivel de la empresa.

Gente
§ La gente que DataParagon busca incluir en su ambiente cumple con un perfil

responsable, apasionado por su trabajo, sociable, creativo, propositivo, siempre
en busca de la resolucion de problemasy buena disposicion.

Incentivos
- Trabajo por objetivos, sin la fijacion
de horarios, sélo fechas limites para
cumplir lo cometido;

- flexibilidad en horarios y presencia
en oficinas; asi como total

- Libertad para tomar vacaciones
en cualquier momento del afio
Bonos por partida entre otros.

Gente
- Responsable, apasionado

por su trabajo

- Sociable, creativo, propositivo,
- Siempre en busca de la
resolucién de problemas

Cultura

- Google, ejemplo de cultura
- Actitud mas informal, incluyente,
divertida, de constante innovacién,
- Busca la salud de los empleados
- Respeto entre compafieros.

l-structura
- Estructura horizontal

- Busca mejor convivencia entre
las personas y que se conozca mas
cada una de las areas de la empresa.
- Rotacién de ubicacién en las areas
para que haya una mejor convivencia
- Romper esa rigidez en jerarquias

Ambiente organizacional de DataParagon.
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El Ambiente organizacional abrié el panorama a DataParagon, ya que ellos no
habfan considerado como interactuar desde adentro con sus otros miembros.
Se dice que mucho se habia platicado, pero no establecido formalmente, el
realizar este ejercicio de analisis, fue de gran utilidad y funcioné como introspec-
cion hacia quien forma actualmente y quienes son los posibles candidatos a
ingresar a la organizacion; asi también como comenzar a puntualizar en su forma
de trabajo y su filosofia como empresa; incluso viendo muy a futuro el tipo de
edificio que se requerira para que los proyectos fluyan y la convivencia crezca.

Desde el punto de vista de la Comunicacion; abre este espacio a la comunicacion
interna de una empresa, la cual siempre es importante mantener y que cada
miembro del equipo este enterado de como funcionan las cosas en la organi-
zacion; asi también da pauta al Disefio de Imagen para saber como debe pro-
yectarse hacia el mundo, ya conociendo como se comporta hacia adentro, la
proyeccion al exterior debe ser coherente; se rescatan puntos como una estruc-
tura similar a Google, con esto puede ser un punto importante para saber como
tratar la apariencia de DataParagon.

Factores vr1 (Invaluable, Unico, Inimitable)
Inimitable

Algoritmos predictivos. Este factor es considerado de naturaleza inimitable por-
que en el presente afio es muy poca la gente que los trabaja, los comprende y
los conoce, aunque se estima que en unos 20 afios, esto haya cambiado. Actual-
mente representa una ventaja en la resolucion de problemas en la Ciencia de
Datos y DataParagon cuenta con un sistema capaz de comprenderlo y utilizarlo.

Unico
El sistema de interpretacion de datos que ofrecen esté basado en la Transdisci-

plinayen la personalizacion de cada caso, lo que hace de estos factores Unicos
a lo que se ofrece en el mercado actualmente. Es importante recordar que este
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tipo de factores en sistemas como el actual, requiere de una constante revision
al mercado y la industria, para evitar todo efecto de inercia que entorpezca la

evolucion de la empresa y su crecimiento.

Invaluable

um

Se determind que no existe un factor que pueda cumplir con estas caracteristi-
cas en el negocio, pero no se descarta a futuro poder generar un valor que
cumpla este rubro.

umn

Los factores vRI, como he mencionado con anterioridad, no siempre estan pre-
sentes en todas las organizaciones, sin embargo, después del analisis, se encon-

Factores de produccion

Invaluable Unico Inimitable

<~
<~

Factores vrI de DataParagon.
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tré que en DataParagon actualmente existen tres factores que podrian entrar en
los rubros de inimitable y Unicos. Factores que ellos tenian en cuenta como
ventajas y que, con ayuda del modelo de analisis, determinaron la importancia
que tiene y que debe ser explotado y renovado. Dentro de los planes de la ins-
titucion existe la idea de un departamento de investigacion e innovacion, este
puede ser un gran punto a favor. Se les ha notificado que estos puntos no son
inagotables y tampoco eternos, pero como en los inicios de su empresa seran
de gran efectividad para su desarrollo. Con el paso del tiempo estos recursos se
van transformando pero siempre marcan una diferencia en la industria.

En el disefio de imagen estos factores resultan de gran importancia, porque
buscan ser proyectados junto con sus valores, puntos fuertes, apariencia y acti-
tudes; estos son elementos que sirven para crear una interaccion con los clien-
tes y demostrarles porque deben unirse a nuestra marca en lugar de cualquier
otra; asi mismo estos factores dan parte de la esencia de la marca; en la Publi-
cidad por lo mismo, son palabras clave al momento de elegir frases contunden-
tes para campafias en medios de comunicacion.

Cadena de valor

Este modelo obtuvo resultados interesantes, ya que, al dividir toda su organiza-
cion en segmentos especificos, se observa que el hecho de que por el corto
tiempo que lleva la empresa, aln parece muy sinuoso y dificil de encajar cada
elemento en su lugar, sin embargo, con lo que ya se cuenta se obtuvo una orga-
nizacion eficiente, a continuacion los resultados:

Estructura de la firma

DataParagon ha determinado operar con una estructura horizontal y centraliza-
da, ya que cuenta con un pequefo espacio fisico actualmente para reunirse y
deliberar proyectos; asi mismo otra fortaleza en su estructura es que los funda-
dores son actuarios y cuentan con conocimientos en materia de finanzas y
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contabilidad; su estructura les permite que cualquier miembro de la organizacion
aporte con nuevas ideas.

Manejo de Recursos humanos
Para una correcta ejecucion de reclutamiento se han establecido ya perfiles
de la cultura de DataParagon asi como el de la gente que opera en la misma.
Asitambién se busca contratar personal con un adecuado manejo de trabajo
por proyecto.

Desarrollo tecnologico

Existe un constante esfuerzo de estudio e investigacion en el desarrollo de los
algoritmos predictivos por parte del equipo en Desarrollo tecnolégico.

Obtencion de Recursos
Elequipo busca obtener en su mayoria recursos de bajo costo, asi como que no
existe una necesidad de un gran espacio fisico ya que mayormente se ocupan
recursos digitales.

Logistica interna
Se buscan obtener recursos de software OpenSource o algunos otros softwares
de bajo costo; no se requiere de transporte a las oficinas ya que todo este ma-
terial es descargable a los ordenadores desde cualquier punto.

Operaciones
En este proceso se llevan a cabo todos los planesy sistemas ya establecidos por

el area de desarrollo tecnolégico asi que se programa e investigan nuevos algo-
ritmos para implementarlos en el sistema.
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Logistica externa

Se busca entregar personalmente al cliente las herramientas de anélisis y reco-
pilacion de datos. No hay barreras de distribucion del material.

Mercadotecnia

Habra uso de estrategias de Marketing digital para tener un mayor alcance a los
clientes y acercarlos a conocer que es DataParagon; también la venta directay la
visita a potenciales clientes en sus locales; para el momento de la venta se hara
una distribucion del servicio por paquete para los clientes de diversas especifi-
caciones y caracteristicas.

Servicio al cliente

La atencion al cliente es un punto estratégico en DataParagon ya que no s6lo es
la instalacion de un software sino un analisis completo de las funciones en el
negocio, asi como siempre un trato humano y amigable para el publico.

Para DataParagon este anélisis representa un parteaguas y les indica que hay que
comenzar a establecer estas divisiones en su organizacion y poder tener una idea
de como podria lucir su estructura'y en que parte de la cadena se encuentran pun-
tos clave en su propuesta de valor; a pesar de haberse aplicado a una empresa no
tan grande se obtuvieron puntos interesantes y se pueden sentar bases para escla-
recer sus fortalezas dentro de su produccion y creacion de servicio y producto.

Como ultimo en esta cadena el apartado de Marketing nos pone a reflexionar
un poco en las estrategias que seran o que actualmente son usadas y como
pueden ser estas mejoradas para bien del valor ofrecido como empresa; desde
el punto de vista del Disefio de Imagen nuevamente nos ayuda a obtener con-
ceptos esenciales en el desarrollo de la proyeccion de una correcta estrategia
de Comunicacion e Imagen.
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Agregado a estos ejercicios de exploracion de la marca se aplicaron algunas de
las técnicas de recopilacion de informacion como la documentacion visual en-
tre otras marcas ya mencionadas, la entrevista, Mapa mental e investigacion de
campo cuyos resultados pueden verse en todo este apartado y la informacion
de DataParagon brindada con anterioridad y no en forma de esquema por un
sentido mas practico del uso de informacion.

3.1.3 PROCESO CREATIVO

A partir del uso de los modelos de analisis presentados fue posible comenzar a
observar que patrones se repetian en el comportamiento de la empresa en as-
pecto de valor humano y otros valores que representan como la excelencia, cor-
dialidad, honestidad y disciplina; se establecieron algunas metas a largo plazo, se
hall6 el medio en el que se desarrolla, y sus actitudes financieras ante los crecien-
tes retos de la industria. Antes de la intervencion de este proyecto, DataParagon
contaba con algunas ideas generales de lo que debia hacer al respecto de su
Mercado en cuestiones de Publicidad, Comunicacion y Disefio, ademas de una
pagina wes (DataParagon.com), el disefio de un imagotipo y un contacto y acerca-
miento a clientes, sin embargo, toda esta idea tenfa ser organizada en un proceso.
Se necesitaban descubrir algunos puntos ocultos e importantes que existian en
su desarrollo y debian proyectar en los clientes. Empezando por el simple hecho
de que DataParagon ofrece un valor distinto al de sus potenciales competidores,
hasta al aspecto de la calidad de gente que la empresa debe traer, se han estable-
cido 6 estrategias que giran alrededor de un eje principal: la Creacion de la marca
corporativa. Estos subejes sirven a la idea de la mayor captura de clientes consis-
tentes y de dar a conocer mejor los servicios de la consultora de datos cientificos.

Estrategios de mercadotecnia y comunicacién
Identidad corporativa

La idea de poder comenzar un proceso de Comunicacién e introduccion al
Mercado debe ir acompafiado de una imagen estudiada y establecida; que
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corresponda a los valores de la marca, que sea funcionaly sirva de presentacion
ante los ojos un cliente escéptico por la Ciencia de Datos; asi mismo DataPa-
ragon desea acercarse a las grandes empresas y una buena identidad grafica
puede generar mayor confianza al buscar clientes de mayor ingreso econémi-
co; se debe entender que la creacion de imagen va acompafiada de todos los
estandares para hacer publicaciones de contenido para la empresa cuestiones
como cromatica, concepto, estandares de calidad a fin de presentar coheren-
cia en cada oportunidad que la empresa se presente tanto de manera fisica
como digital.

La empresa desea abarcar 3 Mercados, con una intencion a futuro de adentrarse
a otros: Restaurantes y bares, Inteligencia electoral y Retailers y Wholesalers. Con
esto nos hemos dado cuenta que para no generar una confusion al cliente de
la verdadera funcion del servicio de DataParagon que es la Ciencia de Datos; el
desarrollo de tres submarcas puede construir labores especificas en cada una
y problemas a resolver diferentes dependiendo el enfoque; por ello se generara
una nueva identidad para DataParagon y de ahi se partira en la instauracion de
submarcas que la acompafien en la empresa y refuercen la idea de un servicio
de Consulta y analisis cientifico transdisciplinario.

Otra subestrategia es la implementacion de una esencia de la marca, la cual
funciona como estructura fundamental en la Comunicacion y es el soporte en
la creacion de campafas publicitarias, eslogan y otros supuestos para fines
comunicativos y de conocimiento de la marca. Esto sera realizado a través de 5
pasos establecidos por el disefiador colombiano Oliver Siegenthaler que mues-
tra algunas palabras claves para formular la frase crucial y que se base de la
comunicacion de la empresa.

MKT Digital

El uso de las redes sociales es tan importante en la actualidad que hoy en dia,
por este medio es posible reinventar mercados, pero también comprender
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mejor a nuestro cliente, buscando las redes adecuada podemos tener un con-
tacto adecuado asi mismo, actualmente la presencia en redes es otra manera
de generar confianza y poder perfilar mejor nuestro Mercado. Gracias a una
busqueda de las herramientas que usan la posible competencia y haciendo un
analisis determinamos que unas cuentas en plataformas como Facebook, y
LinkedIn son de gran ayuda, asi como establecer presencia en anuncios por
Google a través de su herramienta analitica.

El establecer un cronograma de materiales tanto académicos, didacticos e in-
formativos para ser distribuidos en las diversas redes, asi como un conjunto de
correspondencia electronica para todos esos contactos que se han podido ir
agregando a la lista en el correo de la empresa. Esto con una intencién de esta-
blecer una mejor relacién y comunicacion con los potenciales clientes.

Partnership

DataParagon cuenta con un contacto de un estudio fotografico y de contenido
video, donde se les ha ofrecido una alianza como empresas; el estudio desea
generar contenido publicitario gratuito para la empresa a cambio de poder
usarlo como portafolio, a lo que se abrirdn negociaciones ya que este tipo de
alianzas pueden ser benéficas una vez establecidas las estrategias anteriores
con la ayuda de un manual de marca, puede ser una guia para tener contenido
exclusivo y uniformado.

Precio y establecimiento de venta por paquete armado

Determinar una tarifa de precio pude ayudar a establecer una entrada fija a la
empresa, asi como el hecho de dar a conocer facilmente los precios al cliente
es un primer paso para acercarlo al servicio y crear paquetes armados por cues-
tion de caracteristicas, complejidad y precio; puede ayudar al cliente a elegir
entre su presupuesto y necesidades que servicio de DataParagon le conviene
mas. Estos paquetes de venta buscan ser publicados en su sitio wes, en redes
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y darse a conocer a todo el interesado; ya que es una facilidad para los que
desean adquirir el servicio comparar con otros servicios similares.

DataParagon cuenta con dos productos principales: Consulta diaria de tu negocio
y Consultoria predictiva; estos productos estan repletos de caracteristicas que pue-
den ser agrupados en 5 modelos dependiendo el nimero de caracteristicas; asi
mismo cada paquete podra ser armado con las opciones que el negocio requiera.

Blsqueda de mayor Exposicion y venta directa

Con una mayor presencia en eventos durante el afio como exposiciones, ferias
de negocios y posiblemente simposios; se planea que DataParagon pueda tener
un alcance y establecimiento de un perfil como investigadores ante diferentes
publicos, asi para lograr una mayor captura de clientes con los cuales se busca-
r4 entablar una relacion especial mediante correspondencia y llamadas telefo-
nicas invitando al uso del servicio por vez primera. Asi también una campafia
en la que se estableceran un mapa de negocios a los que se les pueda ofrecer
el servicio y representen al publico objetivo; se buscara acercarse a los estable-
cimientosy dar a conocer los servicios de la consultora. También cubrir algunas
asesorias que se pidan a través de las redes.

Promocién de introduccion al Mercado

Junto con la venta directa un trato de promocion sera crear una red de clientes
gracias a la oferta de una primera consulta totalmente gratuita, esto busca generar
confianza en el cliente potencial ya que la Ciencia de Datos alin es muy nuevo 'y
un acercamiento con expertos garantiza una diferente experiencia en la mejora de
cualquier negocio; esto serfa gracias a que un cliente pueda traer otro y el primero
reciba un descuento en su servicio y si el otro cliente trae un nuevo cliente pueda
recibir uno un poco mayor; esto se hace para que nuestro cliente se vuelva un
embajador de nuestro servicio; pero esto solo puede ser logrado gracias al primer
contacto que se tenga entre servicio y negocio con una actitud positiva y con trato
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humano. La intencién comunicar la marca y capturar clientes; sin una estrategia
de atosigamiento al cliente, sino invitarlo como amigos a nuestro proyecto.

3.1.4 MODELOS Y APROBACION
La identidad

La creacion de la identidad corporativa en formacion de Imagotipo responde a
una necesidad de identificar la marca en cualquier momento no sélo con una
abstraccion de una forma sino ademas con una tipografia Unica para la marca,
una palo seco geométrica-humanista donde se pretende una diversificacion de
grosores en los trazos pero al mismo tiempo precision en los mismos; en su
anterior version del logo estaba desarrollada de esta manera y parece funcionar
como estrategia para el reconocimiento de la misma a futuro.

Posterior al diagndstico, investigacion y entrevistas se realizé una preparacion de
concepto que pudiese responder a las nuevas incognitas halladas posteriores al
proceso de conocimiento de la marca, valores como excelencia, precision, guia,
humanizacion, camino al éxito; se puso una lista de objetos que podrian ser co-
herentes con la marca; primero con técnica de Codisefio se hablo con los respon-
sables de DataParagon y se les pidio trazar la representacion del éxito, que era
DataParagon y de qué color era posible visualizarlo, mas adelante con ayuda de la
técnica de gréfico inscrito en un icono, se delimitaron las posibles formas que la
brujula podria adoptar a fin de ser universalmente entendible, de ahiuna aplicacion
de Volcado visual de datos con ideas que no tomaran mas de 20 segundos en ser
esbozadas de ahise tomaron unas posibles lineas y fueron un poco mas trabaja-
das en lapsos de 1 minuto. A partir de esta mezcla de técnicas se establecio un
criterio de seleccion que pudiera conectar mejor con los valores de DataParagon.

La brajula fue el elemento crucial en el disefio ya que tuvo la mejor respuesta
ya que es un objeto que debe ser realizado con tal maestria, precision y estan-
dares de excelencia a fin de funcionar perfectamente al viajero; asimismo es un
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objeto disefiado para adecuarse de manera mas que natural a las proporciones
y comodidades del hombre, que puede ser comparado al valor humano y cali-
do que quiere mostrar DataParagon; por tltimo la funcién que tiene este objeto
que no es otra que la de guiar a su destino al viajero, tomando en cuenta el
punto actual, como lo hace el servicio de la empresa analiza y encamina a cual-
quier tipo de negocioy cualquier escenario. Bajo este concepto el imagotipo fue
trabajado con limpieza y sencillez geométrica.

= Bocetaje de
identidad.

< Bocetaje en
tipografia.
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Prueba de Tipografia.

Boceto de tipografia a mano.



Conceptos de identidad (D + Brujula + Direccién creciente).

Identidad de DataParagon en reticula.
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La cromdtica

La seleccion cromatica de la identidad corporativa esta basada en la paleta de
color que es usada por todas las marcas y empresas que se refieren al territorio
de lo tecnoldgico, asi mismo es un guifio a los colores originales de la pagina
WEB establecida con la anterior imagen corporativa.

El color azul es eléctrico porque representa la energia y lo vibrante que puede
ser la Ciencia de Datos para un negocio; las variantes de tonos azulados junto
con negroy blanco dan caracter de formalidad en el profesionalismo de la em-
presa. Existen colores aditivos a la paleta principal que son un amarillo, rojo,
verde y gris establecidos para poder generar contraste en avisos publicitarios o
funciones especiales como botones alerta en el software.

La imagen corporativa cuenta con 3 variantes ademas de la original dependien-
do donde sea ubicado, ya sea en pantalla, aplicaciones de una sola tinta, su uso
sobre colores oscuros y una sola tinta sobre sustrato oscuro. Esto con el fin de
poder llevar a cualquier soporte la imagen, sin importar costos, limitaciones
legales u otros.



Cédigo cromatico de DataParagon.

EL METODO TRANSDISCIPLINARIO
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« |dentidad de DataPara-
gon (base).

- Identidad de DataPara-
gon (sobre negro).

« Identidad de DataPa-
ragon (una tinta sobre
negro).

- Identidad de DataPara-
gon (una tinta).
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La firma, submarcas, esencia de la marca y eslogan

Como compafiia a la identidad corporativa, se eligié una firma de caracter des-
criptivo en sus dos principales servicios en inglés. Ya que actualmente gran
parte de la informacion y grandes investigaciones al respecto de la Ciencia de
Datos es encontrada en este idioma, siendo Data Science & Predictive Analytics
la firma establecida. A partir de esta tematica se establecieron los nombre de las
submarcas para sus distintos Mercados.

Gracias a otro proceso se establecio la esencia de la marca siendo la base y la
frase basica para poder generar cualquier eslogan en una campafia, donde se
toman las caracteristicas principales para establecerla y en este caso se decidio6
que la precision, a la asesoria y un mejor futuro como empresa con las prome-
sas de DataParagon.

ESENCIA DE LA MARCA: La guia precisa a tus metas
ESLOGAN: Dirige tu camino

Tipografia auxiliar de la identidad (Banda) y tipografia para todo otro prépo-
sito de la marca (Adagio).
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Submarcas de DataParagon: Predstock (Retailers y minoristas), Propolitik (Inteligencia electoral) y
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¢« Mediante dinadmicas de
preguntas e ideas rapidas
buscamos sacar la esen-
cia de la marca, siguiendo
el método del disefidor
colombiano Oliver Siegen-
thaler.

4 Tras la sesion de estruc-
tura de la marca, delimita-
mos palabras claves que
nos ayudarén a construir
su esencia, para asi deri-
var en el eslogan.
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Identidad con firma de DataParagon (Reticula).
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La papeleria

§ Parte del proceso de establecimiento de la identidad requiere de la eleccion de
una papeleria y una mesa de trabajo que permita uniformar las comunicaciones
tanto exteriores como interiores de una empresa, también marca la estructura
para otros soportes comunicativos y de ventas de la empresa; por ello se esta-
bleci6 la papeleria basica de la empresa: tarjeta de presentacion, folder y hoja
membretada. La papeleria se gener6 a partir de un desmembramiento del logo
y su disposicion alrededor del formato, jugando con la paleta cromética que se
tenfa de tonos azulados y blancos principalmente.

DATAPARAGON

Data Science & Predictive Analytics

« Tarjeta de
presentacion
de DataPara-
gon (frente).

- Tarjeta de
presentacion
de DataPara-
gon (vuelta).
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DATAPARNAGON

Luis Rodriguez
CHIEF EXECUTIVE OFFICER

L 5532610312

© lrodriguez@dataparagon.com
@ dataparagon.com

@ /dataparagon
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DATAPARAGON

G 553261 0312

iwe{dutapar

rmgon.cam

aragan

Hoja membretada.
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Papeleria de DataParagon.
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Soporte digital

§ Elestablecimiento de estrategia digital tenfa que acompafarse con una vestidura
para su sitio weB y redes sociales e invitaciones via mail, por ello, se trato de seguir
la misma linea llevada a cabo en la papeleria basica. Aprovechando la definicion
de las imagenes que se pueden ver en el monitor, se establecieron una multipli-
cidad de imagenes que pueden ser presentadas en estos soportes. Estan desa-
rrolladas con técnica digital y uniformada con el cédigo cromético estandarizado.

Banner para redes sociales.

Banner para redes sociales (11).
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Otros soportes

(972}

Una vez decidido los principales soportes fisicos y digitales, se desarrollaron algunos
suplementarios como el banner fisico, que cuenta con dimensiones de 60 x 180
cm, colocado en una base de Xy utilizado para exposiciones cuyo objetivo es atraer
la atencion del usuario con informacion precisa explicar de qué trata el servicio de
la empresa. También se elaboraron los gafetes distintivos para exposicion con
nombrey cargo del portador; asi se logra romper la barrera de desconfianza y entrar
en un ambiente mas amigable con elinteresado en el servicio. Estos gafetes también
se crearon basados en la papeleria basica pero con suaje en una de las esquinas.

Inuitacion para mail.
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- Banner para
exposicion.

‘
o

DATAPARAGON

Data Science & Predictive Analytics

=09

En DataParagon te ayudomos a mejorar tus
utilidades pora lograr lo ventaja competitiva de tu
negocio medlante una cansultarfa en Clencla de
Datos que permita lo administracidn sencillo de tu
informacitin y aue apoye I toma de decisiones con
bajo riesgo

CIENCIA DE DATOS MNUESTROS SERVICIOS
La pérdida de clientes es o principal problema
que impide el crecimiento de un negodio
La combhinacitn de una mala administracién
 una toma de decisiones deficiente, genera
un disminucon en las ventos ¥ o su ez un
aumento en los costos que tiuso problemos
de sofvencia y iquidez.

Es un campo de la Ciencia que se enfoca
en hacer procesos y andlisis parn extroer
conncimienta de toda lo infarmarcidn o
dntns que se tiene ol alcance,

L 8532610812 @ lrod om @

o L @ DotoPorogon

é“ [~

¥

DATAPARAGON

Luis Rodriguez
CHIEF EXECUTIVE OFFICER

« Gafete para
expositores.
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Cédigo de vestimenta

Para DataParagon es fundamental un servicio que pueda ser a domicilio o pre-
sentado en exterior, pues se dese que cada visita al cliente sea como la de un
amigo o un conocido. Por lo anterior, fue necesario hacer investigacion in situ
para saber como serad cada proyecto en el que se trabaje. Es por eso que su
imagen como personas es muy importante y debe ser establecida. Para ello, se
tomaron en cuenta tres posibles escenarios de presentacion y dos variables en
cada uno: Exposicion, venta y soporte técnico y Exposicion en espacios abiertos,
donde cada vestimenta esta dictada por la cromatica de la empresay el caracter
de cada reunion con nuevos usuarios, clientes o curiosos del servicio. Como
notas adicionales, cabe destacar, que los uniformes de exposicion en interiores
y piezas complementarias como pantalones y calzado en las otras vestimentas
no deben ser precisamente iguales, es ese sentido de unicidad entre cada em-
pleado que la empresa desea reflejar con una actitud profesional, pero amigable.

Vestimenta para conferencias y exposiciones.



Vestimenta para Venta directa.

Vestimenta para staff o para exposicién en exteriores.
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3.1.5 APLICACION

En este apartado muestro el trabajo constante que se estuvo haciendo para la re-
novacion de imagen y estableciendo las normas de Comunicacion y Mercadotecnia
de las estrategias a implementar. Asi mismo algunas imagenes que refuerzan la
reestructura que se le dio a DataParagon en su imagen y aproximacion al Mercado.

Exposicién

Uno de los principales retos durante el ciclo de trabajo para DataParagon fue el
compromiso de presentarse en la Semana Nacional del Emprendedor 2017. A
pesar de que el afio anterior también se habian presentado, la falta de recopilacion
y/o revision de datos posterior al evento, los dejé sin antecedentes para prepararse
este afio. Se trabajo en su ropa, esencialmente en el cddigo de vestimenta, el dis-
curso al cliente, el lenguaje corporal y su tono comunicativo. Asi, era posible concre-
tar una recopilacion de datos de nuevos o interesados clientes. Como complemen-
to, se entregaba tarjeta de presentacion, folleto informativo y un banner fisico,
colocado estratégicamente cerca del stand que atrafa la atencion de las personas al
pasar. La clave de este evento era dar a conocer la Ciencia de Datos que para la gran
mayoria sigue siendo un terreno desconocido. También se buscd presentar los
servicios de DataParagon y generar un intercambio de datos a interesados en el uso
de la Ciencia de Datos y el analisis predictivo, informacion clave como nombre, giro
de la empresa, nimero telefdnico y correo electronico.

Gafete (Luis). Gafete (Jorge).
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* Luis y Jorge.

« En el evento de la Semana
Nacional del Emprendedor
2017.
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* Stand en la Semana
Nacional del Emprendedor
2017.

< DataParagon busca brin-
dar un servicio amigable y
personalizado.
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Acercamiento a la papeleria para Folleto informativo.
DataParagon.

La Semana Nacional de Emprendedor siruié como foco expositivo para hablar
de la Ciencia de Datos.
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7 Se buscé gene-
rar vinculos con
posibles nuevos
clientes.

« Los usuarios
interactuaron
con el material
informativo y los
expositores.

« Se establecie-
ron protocolos de
recopilacion de
informacién para
generar mejores
vinculos con el
cliente.
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Disefio de software

§ Parte del trabajo de DataParagon consiste en la creacion de un software perso-
nalizado para cada cliente que sea capaz de cubrir sus necesidades, como
aquellas de estrategia de posicionamiento de marca. Para ello, se le fue brinda-
do al equipo asesoria en Disefio de interfaz e interaccion de usuario a fin de
hacer claro y sencillo el uso del programa para cualquier usuario, lo que favore-
cia el reconocimiento de la marca mediante el software y haciendo alusién con
la paleta cromatica de la marca y la identidad grafica que podia ser identificada
todo el tiempo en pantalla y al momento de imprimir las facturas. Con la ayuda
de jerarquia, especificacion equilibrio visual y diagramas de uso se contribuyd
a una mejora en el software tomando en cuenta la gran limitante que implica
disefiar en un software rigido como Microsoft Excel ya que no acepta ciertos
formatos de imagen, aplicacion de botones o juegos tipograficos, el presente
resultado es una muestra de avances del mismo, sin embargo se sigue traba-
jando en su mejora conforme este se va aplicando a los clientes en una suerte
de filosoffa del Design Thinking de prototipo y mejora continua.

Interfaz para Eurodecor (Proyecto de retail para DataParagon).
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Interfaz de pedido.

Software y cotizacion imprimible.

Historial de mouimientos del software.
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Software capaz de graficar datos generado por DataParagon.
Mercadotecnia digital

§ Elrefuerzo de laimagen de DataParagon debe venir acompafiada con una mayor
actividad en medios digitales. Con la actualizacion de su pagina wes se hizo una
revision en su disefio de interfaz para que fuese mas amigable y coherente con
la identidad de la marca. Con el fin de reactivar la atencion al cliente, la interac-
cion con los usuarios 'y abrir un nuevo canal para la adquisicion del servicio, se
hizo un seguimiento en redes y creacion de contenidos para la misma.

Pagina wes (DataParagon.com).
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Nosotros de pagina wes (DataParagon.com).

Divisiones de pagina wes (DataParagon.com).

Contdctanos de Pagina wes (DataParagon.com).



Contacto de Pagina wes (DataParagon.com).

Pagina Facebook: DataParagon.

Pdagina de LinkedIn: DataParagon.

EL METODO TRANSDISCIPLINARIO
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Post de Facebook en la Semana Nacional del Emprendedor.
Venta por paquete

§ Otra de las estrategias por establecer fue la de distribuir sus servicios depen-
diendo de su area (Retailers, Restaurantes y bares e Inteligencia electoral) y ha-
ciendo un acomodo por propiedades y precios del servicio a implementar;
gracias diversas entrevistas que se realizaron a potenciales clientes se pudo
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obtener las caracteristicas mas basicas que tienen los empresarios y asi también
cuéles son las mas especializadas y como debian atacarse; gracias a esto se
genero la division de paquetes por precio y caracteristicas de servicio que con-
forme se sube de nivel contiene las caracteristicas del anterior que se presentan
en tablas a continuacion; esto con el fin de hacer una mejor organizacion en
ventas y explicar de manera mas breve al cliente en que consiste cada uno;
también es un tipo de promocion para el cliente que aparenta ser mas accesible.

PAQUETE a
(ALFA)

PAQUETE B
(BETA)

PAQUETE y
(GAMMA)

PAQUETE &
(DELTA)

PAQUETE
PLUS

- Cotizary Generar venta.

Histérico de Venta y Compras.

+ Generar Ordenes de Instalacion.
+ Clientes.

Pagos a Clientes.
Pagos a Proveedores.
Histérico de Compras.

Reportes.
Balance Contable.

Prediccion de la Demanda de los Productos.

Disefio de Promociones.

Programas de Lealtad.

Establecimiento de Precios.

Evaluacion de la Calidad y Servicio de los Proveedores (Tiempo de
entrega, frecuencia de retrasos, etc.)

- Valoracién y apoyo a incrementar la eficiencia de la produccién. (Cuellos

de botella, hrs. de Hombre por producto, Estimacion de hrs. extras, etc.)

Venta por paquete para Retailers.
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PAQUETE a
(ALFA)

PAQUETE 8
(BETA)

PAQUETE y
(GAMMA)

PAQUETE &
(DELTA)

Estandarizar y costear recetas y bebidas.
Generar requisiciones diarias.
Prever el inventario diario y controlado.

Asesoria en presentacion (como serviry combinar platillos).

Optimizar el consumo de insumos y prever con anticipacion su solicitud.

Planeacion y rotacion de mends.
Prediccion de la produccion diaria.
Minimizar lo merma.

Desarrollo de estrategias PUSH-PULL.
Rotacion de platillos y entremeses.
Andlisis Contable.

Capacitacion y asesoria.

Manuales de proceso.

Sanidad e higiene.

Seguridad en la cocina y manejo de utensilios.

Bases de la cocina (picar, cortes de carnes y verduras, temperaturas de
coccion, etc)

Eficiencia operacional.

Costo de trabaijo.

Platillos temporales especificos.

Disefio de promociones, descuentos y bonificaciones (programas de
lealtad).

Incrementar ventas mediante sugerencias.

Mejorar la experiencia del consumidor mediante la identificacion de
tendenciasy

Comportamientos del cliente.

Incrementar ventas mediante planeacion de entremeses.

Andlisis de los proveedores y de la obtencion de recursos (compras).
Importancia de personal especializado.
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+ Rotacién de mesas.

+ Rapida rotacion de clientela.
PAQUETE

PLUS

Lenta rotacion de clientela.
- Baja importancia de la comida.
+ Mediana importancia de la bebida.
- Tipo de musica basada en la clientela.

Venta por paquete a Restaurantes y bares.

3.1.6 MEDICION DE RESULTADOS

El trabajo con DataParagon fue realizado en un periodo de 5 meses entre junio
a noviembre del 2017, tiempo en el que se llevd a cabo el diagnéstico con la
creacion de estrategias e implementacion de las mismas sobre la marcha, pues
la empresa se encontraba con diversos proyectos y eventos en puerta. Se debie-
ron tomar en cuenta diversos puntos para aplicar cada cambio y hacerlo de
manera gradual para no interferir con el area de venta y desarrollo de producto,
sino, por el contrario, crear una implementacion positiva. Las estrategias esta-
blecidas para desarrollar un reconocimiento y alza en nimero de clientes para
la empresa fueron establecidas en base en los canales de distribucion que
ocupaba DataParagon para distribuir su servicio y, a partir de ese momento,
buscar como mejorarlos y hacerlos mas productivos para atraer mas clientes.
Después de ello se analiz6 como la empresa interviene en las relaciones de los
usuarios, se corrigieron y resaltaron puntos fuertes de lo que se hacia con ante-
rioridad, asi también se buscaron elementos qué fortalecer y alargar relaciones
con los clientes durante su ciclo de vida.

Cada estrategia fue revisada cuidadosamente pensando en el comportamiento
del consumidory fue medida conforme su aplicacion para contener las medidas
de mejora en su sistema de Mercadotecnia. Algunos de los nimeros obtenidos
los presentamos a continuacion.
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Cuando se empez6 con la consultoria de Disefio para DataParagon, ellos sélo
laboraban con un cliente y dos potenciales. A la fecha estan llevando tres simul-
taneamente de minorista, restaurante e inteligencia electoral; asi como una
nueva cartera de relaciones que se pudo generar en su evento de exposicion en
la Semana Nacional del Emprendedor 2017, donde se recaudaron 43 nuevos
contactos a quienes se les volvid a contactar semanas posteriores a través de
mailsy llamadas telefonicas ofreciendo su primera consulta gratuita y recordan-
do su servicio. A los clientes anteriores, se suma un estimado de 100 personas
con las que se platico acerca de la Ciencia de Datos y cuéles eran sus servicios
pero solo el 40% mostré6 mayor interés y compartio sus datos, con los cuales se
ha tratado de establecer relaciones laborales frescas y esperar se unan a la red
de clientes de DataParagon. Durante las semanas posteriores a la exposicion,
realizaron entrevistas a restaurantes y politicos que podian ser potenciales clien-
tes, acrecentando sus relaciones laborales y generando nuevos prospectos de
producto. Ademas de lo ya expuesto, estas entrevistas sirvieron para conocer las
problematicas desde la perspectiva del cliente y ayudar a la segmentacion de
sus servicios para la venta por paquete.

Gracias a la actualizacion de imagen y contenido en redes junto con su pagina
WEB se logré una mayor atraccion de potenciales clientes. Se decidié generar
contenido para dar a conocer la relevancia de la Ciencia de Datos actualmente
y, con ello, lo que DataParagon puede hacer por una empresa. Con esto se bus-
caba que mayor gente accediera a su pagina, o a través de mensaje en diversas
redes, a pedir una consulta gratuita. Durante los meses que se trabajo se logro
un aumento de sus redes de seguidores en mas de un 50% al igual que la acti-
vidad y visitas en su pagina we. Se logré generar una identidad mas homogénea
y profesional de los valores que DataParagon buscaba proyectar.

El camino aln es largo para DataParagon, pero el aporte de este proyecto de
Disefio en identidad y Mercadotecnia, pudo marcar una piedra angular en su
avance y abrirles los ojos otro poco para entender mejor el mundo de los nego-
cios. Después de una revision en nimeros podemos concluir que las estrategias
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implementadas, al pasar un lapso de casi 5 meses, han cambiado las estadisti-
cas y la cara de la empresa para bien. No ha sido un salto cuantico pero de a
poco se va estructurando su avance hacia sus metas con cambios relevantes.
Mucho revuelo ha causado la discusion de qué tan importante es un disefiador
en una organizacion o para el mundo en siy esta breve investigacion no busca
otra cosa mas que apoyar la balanza hacia el lado del Disefio en el mundo, pero
no con una actitud egoista y en busca de fama, sino aumentado a un trabajo de
un equipo transdisciplinario se puede hacer mas.

* Los seguidores de pdgina en
Facebook de DataParagon son
muy activos durante los dias
miércoles y sGbados en espe-
cial de las 13:00 a 21:00.

« Con la estrategia de Mercado-
tecnia digital se subié el nime-
ro de usuarios que buscaban
el servicio de DataParagon en
un 500% a través de la red de
Facebook via mensaje privado.
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La estrategia de publicacion en contenidos en Facebook ha logrado un mayor
alcance de gente que oscila en promedio de los 2 mil espectadores por publi-
cacion; esto ayuda a dar a conocer a mds gente le servicio de DataParagon.

Durante el periodo de octubre y noviembre mds gente se acercaba a rectifi-
car que el servicio de DataParagon tuviera redes sociales y las publicaciones
empezaban a marcar una tendencia entre sus seguidores.
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La mayoria de la gente que accede a su pdagina en Facebook son usuarios de
la misma y muchos otros provenian de visitar su pdgina wes.

Se ha generado un crecimiento en sequidores principalmente gracias a con-
tenido de interés del seguidor y no ha existido una necesidad de hacer pagos
para obtener seguidores.
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3



PROYECCION DEL DISENO EN LOS NEGOCIOS

Ha existido un crecimiento de seguidores en la red social de Facebook de un
17.4% pero este se ha visto en mayor crecimiento durante los meses de octu-
bre y noviembre gracias a la publicacion de contenido.

Tabla de alcance e interactividad entre post de Facebook de la pagina de
DataParagon.
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Conforme la estrategia de publicar contenido acerca de Ciencia de Datos se
fue estableciendo, las interacciones con la pdgina crecieron.
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Con estadisticas de LinkedIn pudimos obseruar la tendencia de que el conte-
nido de DataParagon mayormente es visualizado en ordenadores y posibles
horarios de oficina.

Datos de LinkedIn arrojaron que la mayoria de la gente que ve su contenido se dedi-
can a la industria de la consultoria y otro gran segmento que representa un 21.4% es
de la industria del Desarrollo empresarial.
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Siendo la Ciudad de México y sus alrededores los principales interesados en el
servicio de acuerdo a Linked!n.

Empresas del sector de Disefio, Servicio y tecnologias de la informacién asi
como subcontrataciones son de las que buscan el servicio de DataParagon en
LinkedIn.
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Dénde empresas con promedio de entre 1.001 a 5.000 empleados han busca-
do a DataParagon por sus servicios en Linked|n.

Durante los meses de octubre la retencién de usuarios ha crecido y se hace
constante en las siguientes semanas en su sitio.
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< El promedio al
mes de noviembre
es de 56 visitas
mensualmente al
sitio wes siendo un
200% mayor que a
finales del mes de
agosto.

- El porcentaje de
duracion de se-
sién en el sitio por
visita ha crecido
en un 94.6% con
respecto a los ulti-
mos tres meses.
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- México es el pais de donde
principalmente se han reali-
zado basquedas del sitio de
DataParagon.

« Confirmando los datos de Linke-
din; Google arroja que la mayor
interaccién con el sitio se da a tra-
vés de ordenadores con un 80%.
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Durante los meses de octubre la retencién de usuarios ha crecido y se hace
constante en las siguientes semanas en su sitio.
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= El ndmero de
usuarios en la pa-
gina wes ha cre-
cido en un 30.8%
en los altimos tres
meses previos al
11 de noviembre
del 2017.

< El nimero de
sesiones en el sitio
ha aumentado en
un 76.1% en los
ultimos 9o dias.



De acuerdo a Goo-
gle los usuarios
acceden al sitio
WEB principalmen-
te lunes y miérco-
les en horario de
entre 10 am - 12
pmy 10 pm.
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4 Desde junio ha crecido el numero de visitantes
nuevos al sitio representado un 71% del total de
visitantes.

7 De acuerdo a Google el visitante del sitio
que representa una mayoria es el masculi-
no con un 71.6% del total de visitas.
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Conclusiones

El camino para el desarrollo del proyecto comenzoé a partir de observar diversas
situaciones en mi Facultad, que impiden el desarrollo del alumnado, como la
desactualizacion y el estancamiento de algunos profesores. Varios de ellos sue-
len ausentarse muy seguido; ensefian formas de realizar trabajos de manera
obsoleta cuando ya se cuenta con la capacidad de manipular herramientas
digitales, para transportar ideas de disefio a los ordenadores; maestros que no
estan abiertos a escuchar sugerencias de nuevos métodos porque tienen la idea
de que el Disefio se debe de quedar en puro grafismo o donde los profesores
descalifican a los alumnos verbalmente sin darles un trato pedagogico adecua-
do; pero la mayoria de los casos la culpabilidad no es del cuerpo docente, sino
de un sistema fallido que refleja las mismas caracteristicas antes mencionadas.

Observé que también se vive un alto contraste en la facultad en cuanto a la capa-
citacion del profesorado pues maestros muy capacitados, entusiasmados con la
docencia y que buscan compartir sus visiones acerca del Disefio para ayudar a la
institucion se han visto eclipsados por situaciones ajenas a su desempefio aca-
démico que impiden desarrollarse de manera efectiva en el plantel. En la facultad
también existen varios casos de maestros y alumnos que se ven mermados al
ampliar su panorama profesional. En el caso de los estudiantes, muchos no logran
ejercer su profesion mas alla de un lenguaje grafico y soluciones en impresiones.
Es aquidonde podria sugerir una revision de planes de estudio y de sistema que
pudiesen socorrer al desarrollo de los estudiantes y traer un mejor cuerpo do-
cente, con apoyo pedagoégico y psicolégico adecuado. Como algunos de los co-
mentarios y vivencias que tuve en el extranjero que pudiesen mejorar la situacion
actual, fue una cambio total de horarios, con clases que no empiecen antes de
las 9:30 am y que la Gltima termine a las 19:00 horas, sin necesidad de tener 2
turnos, evitar la sobrepoblacion estudiantil, asi mismo descansos entre hora y
hora de 10 minutos para reactivar la atencion del cuerpo estudiantil; una certifi-
cacion e inspeccion constante de establecimientos de venta de alimentos con
precios regulados; mejores programas para apoyo al deporte dentro de la insti-
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tucion; proyectos transdisciplinarios; servicios sanitarios dignos; eliminacion de
la llamada 'burocracia universitaria’; aulas adecuadas para tomar clases y que no
pongan en riesgo al docente y a los alumnos; entre otros; que si es cierto los
puntos anteriormente no parecen tener una relacion directa con el desarrollo
académico, es real que cada punto cuenta, ya que el éxito de una persona puede
ser medida en su salud mental, nutricion, higiene, y salud fisica; asi como otros
puntos para lograr un equilibrio y tener alumnos de excelencia.

Vino a mi, durante la idea de esta investigacion, que ésta no sélo implicaria
conocimiento escolar, sino que deviene del observar y vivir con completos des-
conocidos, brillantes desconocidos; momentos donde uno empieza a recordar
todas las recomendaciones de los maestros antes de partir. Puntos clave donde
aprendes qué significa aquel "represéntanos y traenos lo mas que puedas” que
te dicen cuando marchas al extranjero. Este trabajo demuestra un poco de mi
afan de cooperar a que, alin en estas condiciones se logre un avance académi-
co en la FAD. Estableci una definicion de Disefio y el universo alrededor de éste.
Se dio pauta a la desambiguacion del Disefio con el Arte y hablé de su labor en
la Comunicacion. De esta manera, expliqué que, aunque el término para esta
disciplina mayoritariamente ha recibido la dote de Comunicacion (Visual), para
las necesidades y avances del presente siglo, este vocablo requiere de una pers-
pectiva méas holistica de la Comunicacion.

Demostré que el Disefio realmente puede ser una disciplina que se basa y se
acrecienta con la presencia de otras, sin embargo, ain queda mucho camino
por recorrer pues, una vez abierta esta puerta, es necesaria la ayuda de la comu-
nidad para proseguir con esta idea.

Generé una propuesta para la creacion de proyectos de Disefio a partir de su
relacion con el area de Negocios, la cual abre nuevas perspectivas y contribuye
al desarrollo de esta disciplina en México, tomando en cuenta los nuevos facto-
resy retos que se han presentado al inicio de este siglo como la globalizacion o
la inexistencia de limites para un profesional en su desarrollo tedrico y practico.
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CONCLUSIONES

Una breve introduccion a los nuevos conceptos transdisciplinarios, y su relacion
con el Disefio fue expuesta. Su union con nuestra rama principal fue verificada.
Ejemplificar y manifestar el uso del lenguaje del disefiador, fue una tarea mayor de
lo esperada donde tuve que valerme de demostraciones y asociaciones no con-
templadas con anterioridad y que para mi fortuna, me encontré con un grupo de
disefiadores y colegas que me ofrecieron parte de sus procesos creativos y expe-
rimentales para aportar con esta labor a cambio de un espacio para mostrar su
trabajo; enunciados reflejan lo que mi generacion de compafieros esta haciendo
hoy en dia. Gracias a esta contribucion un objetivo de este trabajo fue cumplido.

Para cerrar esta investigacion, llevé a la practica el nuevo método dentro de una
organizacion empresarial que concluyd con una exitosa aplicacion y que fue
concebida en un contacto total y directo con el cliente. Aplicando el método
propuesto v, a diferencia de otros métodos, al término de este proyecto fue po-
sible hacer una revisién junto con la empresa donde generé conclusiones para
medir la funcionalidad y precision de las estrategias de Disefio que se habian
elegido para mejorar a la misma.

Gracias a DataParagon, la practica no hubiese podido ser comprobado sin su
apoyo, esto debido a la total libertad de operacion con la que me dejaron influir
en su proyecto y del cual pudimos catapultar en el plano comunicativo para sus
casos de éxito.

Actualmente el trabajo con la ya mencionada empresa sigue en pie; se han
realizado nuevas adecuaciones y se ha acrecentado su relacién con el Disefio
en su organizacion. Todas estas actualizaciones los llevan a mejor y a alcanzar
sus metas; de esta manera, se logra demostrar que el Disefio ha evolucionado
y exige a gritos que nosotros lo hagamos simultaneamente.

Mi trayecto hacia la planeacion, escritura y aplicacion del resultado propuesto,
se comenz6 mientras tomaba clases en el extranjero pues la experiencia me
abrié los ojos hacia una nueva forma de concebir el Disefio. Me atrevo a decir
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que terminar este trabajo fue una vivencia extensa pero fructifera. Pude compro-
bar la teoria de un método transdisciplinario acercado al drea de Negocios y
administracion dentro de una organizacion y la aplicacion exitosa del mismo
con un cliente real.

Aln queda mucho por hacer. En un pasaje de viva voz puedo hablar de un antes
y después de mi vida fuera del pafs. En los primeros afios de carrera, de una
manera casi increible, llevaba una vida ajetreada, sin importar mi salud, horas
de suefio o ahorros; no me preocupaban las instalaciones educativas, quizas
porque jamas habia visto mas alla de esto, pues el hecho de encontrar esta fa-
cultad en particular en un lugar alejado de muchas actividades de esta ciudad
te ciega de las posibilidades de ello. Después de aquel “descanso” de la FaD y
de la ciudad, en una cultura totalmente diferente y al mismo tiempo tan pareci-
da, encontré una forma de vivir que me permiti6 tener un mayor cuidado de mi
desarrollo como estudiante. Podria decir que al vivir un como un estudiante de
primer mundo; noté una gran mejora en mi rendimiento académico y en canti-
dad de tiempo para cuestionar todo en mivida en México, mi hogar.

No todos los procesos fueron de mi agrado, ya que cuando regresé a incorpo-
rarme a mis actividades cotidianas, me encontré con demasiados problemas,
especialmente en la institucion en la que parecia mas perjudicial que benéfica
mi beca de movilidad estudiantil. Hubo demasiadas trabas para la validacion
de mis materias cursadas en la otra universidad y al final no recibi ni un solo
crédito por dicha estancia, con el pretexto de que mis conocimientos adquiridos
en el extranjero no servian para nada en mi formacion como disefiador. Lo an-
terior, en definitiva, fue otro de mis principales impulsos para continuar con esta
investigacion: demostrar con mis medios una actualizacion en la vision del di-
sefiador no sélo urgia, sino que también realzaba a la Universidad y a la Facultad
de Disefio misma.

Mi aprendizaje durante la labor como consultor fue gratificante pues, en primera,
por encontrar una empresa disponible y entusiasta que encajara con los valores
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que esta investigacion necesitaba para realizarse y que, ademas, buscara innovar.
En segunda, por la manera en la que la gente me escuchaba al opinar pues, al
tener un cargo como consultor —que podria ser denominado de mayor jerarquia
que el disefiador—,y conocer de Negocios, a los ojos de los demas, era confiable
darle el manejo de las estrategias en una empresa alguien externo. El trabajo
realizado con esta joven empresa refleja también que la manera de operar un
proyecto dentro de éstas es de manera constante, con cambios muy rapidos y
diversas adecuaciones sobre la marcha; ya que lo que buscan es capitalizar o
antes posible para estabilizar sus finanzas. Pude realizar actividades con un clien-
te real apoyandolo en gestion de Mercadotecnia y Comunicacion, Anélisis de
Negocio, Disefio de Marca (Branding), establecimiento de estrategia digital, Con-
sulta de Negocio e Imagen, Desarrollo de Producto y Generacion de Concepto.

La experiencia como consultor me dejo entrever que estoy listo para poder
enfrentar grandes retos de Disefio y Comunicacion, de como, aun enfrentando
nuevos obstaculos, el pensamiento del disefiador puede anteponerse y salir
exitoso, como el caso del analisis de datos encontrados gracias a las estrategias
implementadas, donde no hubo un manual o alguna informacion de referencia
para poder interpretarlos. El plan trazado para DataParagon sirvié de soporte,
para saber cudles serian los posibles datos que se adecuarian mejor a nuestra
busqueda del éxito cuantitativamente hablando. Asi también la labor de dise-
fador me mostré diversas caras con proyectos que podia tomar un poco mas
de tiempo que otros para realizar pero a pesar de ellos todos exigian la maxima
calidad de ejecucion.

A partir de todo este camino, encontré que los margenes planteados para reali-
zar esta investigacion, aun son rebasados por el conocimiento mismo; no obs-
tante, ha sido posible comprobar la viabilidad de una instauracion para una
nueva generacion de disefiadores transdisciplinarios, especificamente enfocados
al area de Administracion y Negocios. He demostrado que el lazo que une al
Disefio con los Negocios es completamente real y tangible. Como mencioné a
lo largo del texto, la idea de una unién entre disciplinas no es ajena a las dife-
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rentes realidades de las que ha gozado el ser humano durante su periodo sobre
la Tierra; sino que ha evolucionado, a veces se ha diversificado y, otras tantas, se
ha segmentado, pero al final ha permitido el progreso de la humanidad.

He presentado un trabajo que puede funcionar como base para nuevos argu-
mentos tedricos que quizas aln no le corresponden al disefiador, pero donde
se ha resaltado que su principal herramienta ha dejado de ser el lapizy el papel
desde hace siglos y que ahora podemos apreciar desde una lente universal, la
cual constituye su forma de pensamiento. Esta lente, ademas, ha desglosado
métodos que han contribuido a la construccion en las sociedades a lo largo y
ancho de la historia. Asf también ha adquirido un nuevo atributo como lo es la
Transdisciplina, en la cual se present6 el acercamiento a dreas de conocimiento
que parecian ajenas a la solucion de problemas a los que el Disefio podria
abordar y demostré su cercania.

Este trabajo me ha dado nuevas emociones e inspiracion para seguir contribu-
yendo al area con futuras investigaciones, pese a parecer una labor titdnica ante
el ojo de algunos colegas y profesores, consigo trajo muy gratas experiencias en
el ambito profesional, me ha llevado a lugares donde yo no imaginaba llegar, del
cual me siento feliz y realizado por haber estado y vivido esas situaciones.

Para mi, todo el trabajo de tesis ha venido a darme una de las mayores lecciones
de vida, no sélo como profesionista o como un requisito para obtener una cédula
que me acredite como disefiador egresado de una institucion, sino por el hecho
de sentir que he podido retribuir un poco de todo a lo que la institucion me ha
dado, incluyase el cuerpo docente, alumnado, trabajadores y, sobre todo, a mis
familiares que me han ayudado en mi crecimiento profesional. El hecho de andar
de aquipara alla, aprendiendo cuanto pueda de todo el mundo hoy me hace sen-
tirmuy agradecido por dar un paso mas en el largo camino para ser un disefiador.
Aln hoy a casi dos afios de mi regreso, sigo viendo tantas cosas que me dejo
dicha experiencia, y sobre todo, conservo una conviccion de ser mejor profesio-



um

CONCLUSIONES

nal y contribuir a mi nacién. Hoy mas que nunca agradezco haber tomado
aquella oportunidad; aprender su historia, idioma y cultura me ayud6 demasia-
do en mi vida personal; por esto mismo deseo invitar a todo aquel lector, no a
viajar como el estigma Millennial, sino a vivir la experiencia de una estadia aca-
démica en todo su sentido para crecer como personay mexicano.

Espero que esta investigacion le sirva al futuro profesionista como una muestra
y un ejemplo a seguir, pues es necesario que, a pesar de todo lo perjudicial que
existe alrededor de la facultad y el pais, se busque trascender de una manera
resiliente y acrecentar en conjunto a esta disciplina con investigacion y nuevas
propuestas. Recuérdese que para generar al progreso de una civilizacion, prime-
ro hay que cultivar al yo para después trabajar en conjunto con la otredad y asi
hacer de este un mejor lugar; que nada esta escrito y todo podemos cambiarlo.

283






Fuentes de consulta

Libros

. AICHER, Otl (1991). El mundo como
proyecto. Barcelona: Gustavo Gili.
(pp. 56,57,61- 64.67.72,82,87.88,
120.121.143.147,148,150,182).

. AMBROSE, Gavin, Harris, Paul (2015).

Basics Design: Design Thinking.
Espbafia: Parramaén Art & Design.

(2013). Layout. 2° edi-

cion. China: Parramén Art & Design.

. ANDREWS, Marc, Van Leeuwen, Van

Baaren (2016). Hidden Persuation:
33 Psychological influence in
Aduertising. Polonia: Gustavo Gili.

BAENA, Guillermina Paz (1973).
Manual para elaborar trabajos de
investigacion. México: UNAM.

BAER, Jay (2013). Youtility: Why
smart Marketing is about Help not
hype. eua: Penguin Group.

BARTON, Gem (2016) . ¢, No hay

trabajo? Créalo. ESpafia: Promopress.

BERLO, David K. (2002). El proceso
de la Comunicacion. Buenos Aires,
Argentina: El Ateneo.

BONSIEPE, Gui (1985). El Disefio de
la periferia. México: Gustavo Gili.

BRANSON, Ri¢hard (2016). £l Estilo
Virgin. ESpafia: Paidos.

BRINGHURST, Robert (2014). Los
elementos del disefio tipografico,
2°edicion en espafiol. México:
Fondo de Cultura Econémica.

DAVIS, Melissa (2010). Fundamen-
tos del Branding. Singapur: Parra-
mon Arquitectura y Disefo.

DONDIS, Donis (1973). La sintaxis de
la Imagen. ESpafia: Gustavo Gili.

DOUGLAS, Tourin (1986). Guia
completa de la Publicidad. Espafia:
QED Publishing.

ELAM, Kimberly (2007). Typographic
Systems. eua: Princeton Architectu-
ral Press.

(2014). La Geometria del
Disefio. ESpafa: Gustavo Gili.

GARFIELD, Simon (2011). Es mi Tipo.
México: Taurus.



286

PROYECCION DEL DISENO EN LOS NEGOCIOS

18.

20.

21.

22.

23.

24.

25,

26.

GARONE, Marina, Balius Andreus, De
Buen Jorge, et. al. (2011). Tipo elige
Tipo, 2° edicion. ESpafia: Tipo E.

GRANT, Robert (2010). Contempo-
rary Strategic Analysis, 7° edicion.
ESpafa: John Wiley &Sons Ltd.

HENESTROSA, Cristobal, Meseguer
Laura, Scaglione José (2012). Cémo
crear tipografias: Del boceto a la
pantalla, 2° Edicion. ESpafia: Tipo E.

HOLLAND, Ray, Busayawan Lam
(2014). Managing Strategic Design.
China: McMillan Palgrave Press.

KAWASAKT, Guy (2004). The Art of
the start: the time-tested, battle-har-
dened guide for anyone starting
anything. England: Penguin Group.

KELLEY, Tom (2001). The Art of
innovation: lesson in creativity from
1DEO, America’s leading the firm.
New York: Currency/Doubleday.

KLEON, Austin (2012). Roba como
un artista. ESpafa: Aguilar.

KOCH, Rudolf (1955). The book of
Signs. EUA: Dover.

KOTLER, Philip, Armstrong Gary
(2013). Principles of Marketing, 15°
Edicion Global. Eua: Pearson.

27.

28.

20.

30.

31,

32,

33.

LEBORG, Christian (2013). Gramatica
Visual Espafia: Gustavo Gili.

LUPTON, Ellen (2012). Graphic
Design Thinking: Beyond the
Brainstorming. China: Gustavo Gili.

LIDWELL, William; Kritina, Holden y
Butler, Jill (2008). Principios univer-
sales de Disefio. China: Blume. (pp.
10-12,14,16- 18,20,21,24,26,32,36,42,46,
48,50,56,60 - 63,66,68,70,72,76-
81,84-90,92,96,97,100-101,104-
107,118,126-133,158-159,170,182,204).

MASLOW, Abraham (1991). El hombre
autorrealizado: hacia una psicologia
del ser. Barcelona: Kairos.

MOOTEE, Idris (2014). Design
Thinking for Strategic Innovation

— What They can't teach you at
Business or Design School. ESpafia:
Urano sAU.

MULLIS, John (2010). The new
business road test: what entrepre-
neurs and executives should do
before writing a business plan. 3°
Edicion. Eua: Prentice Hall (Finan-
cial Times).

MULLER-BROCKMANN, Josef (1988).
Historia de la Comunicacion Visual.
Barcelona: Gustavo Gili.



34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

MUNARI, Bruno (1983). ¢ Cémo nacen
los objetos? Apuntes para una
metodologia proyectual ESpana:
Gustavo Gili. (pp. 9-14,18-110,124-
127,134-138,142,170,182-187,208-217,219
~227,229-240,320,335-338,348-~
351354-362,381-383).

(2013). Disefio y Comu-
nicacién Visual ESpafa: Gustavo
Gili. (pp. 15717, 70-72, 75-76,78,
79.82-84,356-359).

MYERSON, Jeremy (2004). IDEO:
Masters of innovation. London: LKing.

REIMERS, Fernando M., O"donnell
E.B. et al. (2016). Fifteen letters on
Education in Singapore. Reflections
from a Visit to Singapore in 2015 by
a Delegation of Educators from Mas-
sachusetts. México: Fondo de
Cultura Econémica.

ROBERTS, W. Rhys (1946). The Work
of Aristotle. England: Oxford
University Press.

RODGERS, Paul, Milton Alan (201).
Disefio de Producto. China:
Promopress.

SCHRAMM, Wilbur (1954). The
process and the Effects of Mass
Communication. EUA: University of
Illinois Press.

Al

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

FUENTES DE CONSULTA

SELIGMAN, Martin (201). La
auténtica felicidad. Barcelona: Zeta.

SOLIS, Brian (2013). What's the
Future of Business? eua: John
Wiley & Sons.

UNGER, Gerard (2007). While you're
Reading. EuA: Mark Batty.

WONG, Wucius (2012). Fundamen-
tos del Disefio .1° Edicion. ESpafa:
Gustavo Gili.

WYMAN, Lance (2014). Lance
Wyman: México (pp. 20-24).
Espafia: Artes Graficas Palermo.

ZELTNER, Herbert (1997). Guide to
Media Manage. ESpafia: Eresma &
Celeste ediciones. (pp. 27-31, 34,
66-70,75-78,86-90).

ZYMAN, Sergio (2003). El Fin de la
Publicidad como la conocemos.
México: McGraw Hill. (pp. 1-2,5,10-
11,13-17,21,23,36,40-44.46-50,53,57,60,
73.74.82-85,87-91,113,126-138, 173~
175,190-194,202, 204-206,229-234).

Revista
LOPEZ, Nancy (2017). 5 Startups

revelan sus secretos. Entrepreneur.
25 @, 26-47.

287



288

PROYECCION DEL DISENO EN LOS NEGOCIOS

49.

50.

51,

52.

53.

Actas de simposio y conferencias

KYUNGHEE, Kim (2016). Principles
of Marketing. Trabajo presentado
en College of Business en Yonsei
University, Corea del Sur.

WEEMAES, Hans (2016). Entrepre-
neurship and strategy. Trabajo
presentado en College of Business
en Yonsei University, Corea del Sur.

WEEMAES, Hans (2016). Strategic
Mangement. Trabajo presentado
en College of Business en Yonsei
University, Corea del Sur.

Articulos wes

ALTMAN, Ian. (14 de noviembre de
2017). The Secret to building a
Remarkable Brand. Forbes. Recupe-
rado de https://www.forbes.com/
sites/ianaltman/2017/11/14/
how-to-create-happy-custo-
mers-both-online-andoff/?utm_
source=LINKEDIN_COMPAN-
Y&utm_medium=social&utm_con-
tent=1156615601&utm_campaign=s-
prinkirForbesMainLI#2df7ed73300e

ARMSTRONG, Barbara T. (15 de
Agosto de 2013). It's Time To Bring
Design Thinking Down From On
High. Forbes. Recuperado de: http://

54.

55.

56.

www.forbes.com/sites/barbaraarm-
strong/2013/08/15/its-time-to-bring-
design-thinking-down-from-on-hi-
gh/#2630b94d61f9

BUDDS, Diana. (12 de septiembre
de 2017). 9 Ideas Shaping The
Future Of Design, According To
Ideo, Microsoft, Autodesk, MIT, And
More. CO. Design. Recuperado de
https://www.fastcodesign.
com/90139617/9-ideas-shaping-
the-future-of-design-according-to-
ideo-microsoft-auto-
desk-mit-and-more

BUTLER, Christopher. (3 de enero
del 2013). The Future belongs to
Multidisciplinary Designers. Recu-
perado de http://www.howdesign.
com/web-design-resources-tech-
nology/renaissance-designers/

BROWN, Tim (2 de noviembre del
2017). Why is Design a CEO matter.
LinkedIn. Recuperado de https://
www linkedin.com/pulse/why-de-
sign-ceo-matter-tim-brown/?trac-
kingId=wnLVhx7YRjiqUtQSx51DYw9%-
3D%3D&lipi=urn%32ali%33page%33d_
flagship3_profile_view_base_re-
cent_activity_details_all%3B2SZA-
gYcKTFKIC2viBeMv63%3D%3D&li-
cu=urn%33li%32control%33d_flags-
hip3_profile_view_base_recent_ac-
tivity_details_all-object



57.

58.

59.

60.

CALZADA, Sofia, Basto, Juan José,
Gomez, Alejandra, Dominguez,
Alejandro (7 de abril 2016) Panora-
ma actual de la practica profesional
del disefio. Designia. Recuperado
de http://anahuacmayab.mx/
designia/?p=1272

CRUZ, Juan Carlos (2016). Reformas
estructurales, un fracaso del
gobierno de Pefa: Concanaco-Ser-
uytur. Proceso. Recuperado de
http://www.proceso.com.
mx/453408/reformas-estructura-
les-fracaso-del-gobierno-pe-
na-concanaco-servytur

Forbes. (25 de abril del 2014)
Disefio Grafico ¢carrera prometedo-
ra? Recuperado de http://www.
forbes.com.mx/cual-es-el-panora-
ma-del-diseno-grafico-en-mexi-
co/#gs.d92PHOO

HALLET, Rachel. (15 de septiembre
del 2016). Estos paises enfrentan el
mayor déficit de habilidades. Wold
Economic Forum. Recuperado de:
https://www.weforum.org/es/
agenda/2016/09/estos-paises-en-
frentan-el-mayor-deficit-de-habili-
dades?utm _content=buffer-
7b739&utm_medium=social&utm_
source=facebook.
com&utm_campaign=buffer

6.

62.

64.

65.

66.

FUENTES DE CONSULTA

HUNT, Jamer. (2016). TransDesign
Q&A. The New Sc¢hool Parsons.
Recuperado de http://sds.parsons.
edu/transdesign/fags/

INEGLI. (2017) Tasa de desocupa-
cion Recuperado en http://www.
beta.inegi.orgmx/temas/empleo/

MERCADO 2.0, mesa editorial. (11 de
febrero del 2014). 5 caracteristicas
basicas de un mercadolégo
Recuperado de: http://www.
merca20.com/5-caracteristi-
cas-basicas-de-un-mercadolo-
go-cuentas-con-ellas/

OCDE (2016). "Income Inequality”
Recuperado de http://www.oecd.
org/social/OECD2016-Income-In-
equality-Update.pdf

PARKER-POPE, Tara. (4 de enero de
2016). Design Thinking For a Better
You. New York Times. Recuperdo
de: http://well.blogs.nytimes.
com/2016/01/04/design-thinking-
for-a-better-you/

PETOVEL, Pablo. (20 de septiembre
del 2016). Esto haran comunicado-
res, disefiadores y marketeros del
futuro (y esto otro, no). MERCADO 2.0.
Recuperado de http://www.
merca20.com/haran-los-comuni-
cadores-del/

289



PROYECCION DEL DISENO EN LOS NEGOCIOS

67.

68.

69.

70.

71.

PORTO, Pérez Julidn, Gardey Ana
(2012). Método. Recuperado de
http://definicion.de/metodo/

ROJAS, Ana Lorena. (2016) Manual
de citacion: Estilo apa. Universidad
Externado de Colombia. Recupera-
do de http://biblioteca.uexternado.
edu.co/b1BNh0o73k4/wp-content/
uploads/Manual-de-citaci%-
C3%B3n-APA-v7.pdf

RUIZ, Jonathan (12 de junio de
2017) Los Chinos ya gana el doble
que los nuestros. El Financiero.
Recuperado de http://www.
elfinanciero.com.mx/opinion/
los-¢hinos-ya-ganan-el-doble-
que-los-nuestros.html

SINEK, Simon. (16 de noviembre de
2017). LinlkedIn. The Science of wHy
Recuperado de https://www.
linkedin.com/pulse/scien-
ce-why-simon-sinek/?trackingId=-
dXhUwsSZ%2BrbkUgqHzdY9RDQ%-
3D%3D&lipi=urn%32li%33pa-
ge%33d_flagship3_profile_view_
base_recent_acivity_details_
all%3B2SZAgYcKTFKIC2vfBeMv62%-
3D%3D&licu=urn%32ali%32acon-
trol%32d_flagship3_profile_view_
base_recent_acivity_details_
all-object

SOFFEL, Jenny. (16 de septiembre
del 2016). ¢Cuales son las habilida-

72.

73.

74.

75.

des del siglo xx1 que todos los
estudiantes necesitan?. World
Economic Forum. Recuperado de
https://www.weforum.org/es/
agenda/2016/09/cua-
les-son-las-habilidades-del-si-
glo-21-que-todos-los-estudian-
tes-necesitan

SOLIS, Arturo. (29 de septiembre
del 2016). La unam no forma
empresarios, sino lideres, dice su
rector. Forbes. Recuperado de
http://www.forbes.com.mx/
la-unam-no-forma-empresa-
rios-sino-lideres-dice-su-rec-
tor/#gs.5ITyWHA

(2017). México, el pais
con la peor seguridad y corrupcion
de la ocpE. Forbes .Recuperado de
http://www.forbes.com.mx/mexico-
el-peor-pais-en-seguridad-y-co-
rrupcion-de-la-ocde/#gs.B_MDGJY
University of Notre Dame (2016)
Visual Communication Design
Recuperado de http://artdept.nd.
edu/undergraduate-programs/
design/visual-communica-
tion-design/

VELA, Laura. (18 de agosto del 2016).
10 carreras que no debes estudiar si
no quieres ser desempleado.
Dinero en imagen. Recuperado de
http://www.dineroenimagen.
com/2016-08-18/76930)



76.

77.

78.

79.

80.

Blogs

CURI, Gui. (4 de enero 2016). Why
transdisciplinary Design? [Entrada
de Blog] Recuperado de https://
medium.com/@GuilhermeCuri/
why-transdisciplinary-de-
sign-99577199cc42#.2nwbqjkt]

HERRERA, Mateo. (4 de abril del
2012). La crisis del Disefio Gréafico en
Meéxico [Entrada de Blog] Recupe-
rado de https://foroalfa.org/
articulos/crisis-del-diseno-grafi-
co-en-mexico

VARADI, Peter. (2016). How Multidis-
ciplinary Design imporue your Skills
[Entrada de Blog] Recuperado de
https://www.toptal.com/designers/
visual/multidisciplinary-design

Facebook

PUBLIMETRO [Publimetro]. Jévenes
son la mayoria de desempleados
en Mexico. (12 de octubre del 2016).
[Estado de Facebook] Recuperado
de https://www.facebook.com/
publimetromx/vi-
deos/10154507326200126/

TERCERA VIA [terceraviamx]. La
realidad de los salarios en México y
Centroameérica. (5 de junio del 2017).
[Estado de Facebook] Recuperado de

81.

82.

83.

84.

85.

FUENTES DE CONSULTA

https://www.facebook.com/tercera-
viamx/posts/1333125783408030

Videos

Google Activate. (11 de Febrero
2016). MmooC Marketing Digital — 1.1
Plan de Marketing — Activate
[Archivo de video] Recuperado de
https://cursos.formacionactivate.
es/marketing-digital/unidad/n

JEKINSON, Patricia. (1 de agosto de
2013). Communication: Types of
Models, Principles & Misconcep-
tions. [Archivo de Video] Recupera-
do de: https://www.youtube.com/
watéh?v=kkwAImnSo©o

Network3E. (22 de diciembre de
2010). Las 5 fuerzas de Michael
Porter. [Archivo de video] Recupe-
rado de https://www.youtube.com/
watch?v=dxB-Isq2nrQ

HBO en Latinoamérica. (18 de
febrero 2017). Mexicanos al grito de
Trump. [Arc¢hivo de video] Recupe-
rado de https://www.youtube.com/
watch?v=3jUtwofir-s

Unimoc. (7 de enero 2015). El
modelo de negocio digital. Uni-
mooc(L). "El equipo” [Aréhivo de
Video]. Recuperado de https://
youtu.be/2nibmzRisNg



PROYECCION DEL DISENO EN LOS NEGOCIOS

86.

87.

(8 de enero 2015).
Monetiza tu WEB en 4 pasos.
Unimooc (L2). "Definir espacios
publicitarios” [Archivo de Videol.
Recuperado de https://youtu.
be/_oium3saTid

uksignboards.com. (12 de julio
2016). Aaron Draplin Takes On a
Logo Design Challenge. [Ar¢hivo de
Video]. Recuperado de https://
www.youtube.com/watch?v=4N_
nOIhFIUO









1.

ANexos

Perfil de empresa para Innovaunam

Proyecto de Tesis: (Proyeccion del Disefio en los Negocios)
Método basado en modelos de Negocios con un diagnéstico al cliente en proyec-
tos enfocados a Disefio y Comunicacion (Visual)

La tesis busca la aplicacién de un método combinado de Disefio de Comunicacion
y modelos de negocios mediante el cual el disefiador se encuentra inmerso en la
cultura empresarial y las estrategias de innovacién en Mercado para hacer un
correcto diagndstico de empresa y asi poder ejecutar soluciones a problemas de
indole en Disefio de producto y Mercadotecnia, Publicidad y Comunicacion. Para
un correcto andlisis y diagnéstico se usan diversos modelos de Mercadotecnia
como Diagrama de Valor de cliente, Plan estratégico de Mercadotecnia, Desarro-
llo de concepto de Mercadotecnia, Mezcla de estrategias de Mercadotecnia (4F),
Método para la Planeacion de Portafolio, Esquema decisivo individual de produc-
to o servicio; para la Publicidad se usan modelos como Esquema de decisiones
principales en la Publicidad y Tabla de posibles objetivos publicitarios. Para el
andlisis del Negocio ocupamos modelos como Who, What and How?, Curva de
Valor, Las 5 fuerzas de la Industria, Ambiente organizacional, vrr (Invaluable,
Unico e inimitable), Cadena de valor y Andlisis en Canuas.

Elalcance del proyecto es variado puede llevar a soluciones en:

- Estrategias publicitarias

- Solucién en grdficos

- Estrategia de comunicacion

- Branding

- Naming

- Redisefio o disefio de identidad corporativa con promocionales

- Creacién de Esencia de la Marca

- Creacién de Plan de Mercadotecnia

- Aplicacién o restructuracion de Plan de Mercadotecnia
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- Creacion de estrategia de comunicacion interna en la Empresa

- Creacién de marca

- Manejo y seleccién de canales en Mercadotecnia

- Diagnostico empresarial para elaboracién de Disefio de Comunicacion

* PERFIL DE EMPRESA

Industria: Cualquiera

Origen: Cualquiera, preferencia mexicano

Producto y servicio: Cualquiera

Lista de actividades como negocios: Bdsico

Edad de la empresa: 3 - 5 afios (Incubacién temprana a media)
Ubicacién: comx

Finanzas: Estable

Fase de lanzamiento de producto o servicio: Inicial o media (prototipo o primer

acercamiento a mercado)
Mercado: Mexicano (como tnica especificacion) y definido
Perfil de Consumidor: Cualquiera

Proyecto de Comunicacion o mercadotecnia: Corto a medio plazo (1 a 3 meses)

asesoria e implementacion de estrategias, ejecucion de estrategias.

Notas: Completa libertad en operacion e implementacion de estrategias una vez
aprobadas, para la toma de decisiones serdn consultadas con el responsable de
empresa o del drea necesaria. Se busca comunicacién constante entre empresario
y disefador. Apertura por parte de los emprendedores el cambio en estrategias
para apoyo en desarrollo de producto y Mercadotecnia, acceso a informacién
para realizar investigacion adecuada de la empresa. Derecho de ocupar el caso

de estudio en la tesis, dando crédito a la empresa misma.



Plan de trabajo DataParagon (1)

PLAN DE TRABAJO
3semanas (3 - 17 de agosto 2017)

cQué realizaremos?

Actividades en equipo con representantes de la empresa DataParagon mediante el
uso de modelos de negocios, Mercadotecnia entre otros; actividades las cuales poda-
mos encontrar un Problema en cuestion Mercadotecnia, Comunicacion y Disefio; una
vez hallado ese problema definirlo y descomponerlo en elementos; para dar paso a
una recopilacién de datos y el andlisis de los mismos para comenzar a planear y
bocetar estrategias que puedan ayudar a mejorar la situacion actual de la empresa

¢Qué esperamos encontrar?

Respuestas a nuestras incégnitas como organizacion, proveedor de seruvicio y pro-
ducto asi como desarrollar un plan a corto, mediano y largo plazo en dreas de Di-
sefio, Mercadotecnia y Comunicacién. Asi plasmar en informes cuestiones de la or-
ganizacién como ventajas competitivas por producto, servicio y como empresa
misma; andlisis de la industria; andlisis del futuro de la empresa; también una sin-
tesis de su historia y una contextualizacién de imagen como empresa.

ANEXOS

SESION I SESION II SESION III
Modelo: ¢Qué, quién + Introduccién al Disefio
) © g / + Modelo: Curva de L /
como? Comunicacion
Valor
Modelo: Ambiente Organi- - ¢Qué esla Ciencia de
) + Modelo: Cadena de
zacional Datos?
Valor
Modelo: vR1 + Historia de DataParagon

- Andlisis de Empresa

Modelo: 5 fuerzas de la + Andlisis de Disefnoy Co-

. . + Andlisis de mkT o
industria municacion
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3. Plan de trabajo DataParagon (11)

PLAN DE TRABAJO
8 semanas (30 de agosto — 18 de octubre 2017)

cQué realizaremos?

La planificacién y ejecucién de estrategias de Mercadotecnia Comunicacién y
Disefo ya establecidas anteriormente gracias al diagnéstico que se ofrecié con
los 6 modelos de andlisis al negocio.

A partir del uso de los modelos de andlisis presentados pudimos comenzar a
observar que patrones se repetian en el comportamiento de la empresa en aspec-
to de valor humano, valores que representan, metas a largo plazo, el medio en el
que se desarrolla, y sus actitudes financieras ante los crecientes retos de la indus-
tria. DataParagon antes de la intervencién de este proyecto contaba con algunas
ideas generales de lo que debia hacer al respecto de su Mercado en cuestiones de
Publicidad, Comunicacién y Disefio; cuentan con una pdgina wes (DataParagon.
com), el disefio de un "logo”; habia un contacto y acercamiento a clientes, pero
toda esta idea debia ser organizada en un proceso, se debian descubrir algunos
puntos ocultos que existia en su desarrollo y con importantes de proyectar en los
clientes. Empezando por el simple hecho de que DataParagon ofrece un valor
distinto al de sus potenciales competidores hasta al aspecto de la calidad de
gente que la empresa debe traer; se han establecido 6 estrategias que giran alre-
dedor de un eje principal: la Creacién de la marca corporativa y estos subejes
sirven a la idea de la mayor captura de clientes consistentes y de dar a conocer
mejor los servicios de la consultora de Datos cientificos.
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