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gue los define estd creado por las comunicaciones mismas. Este consen-
so cultural esta en constante estado de cambio, v 1as fronteras de 1o acep-
table en constante desplazamiento. Este desplazamiento estd muchas
veces generado por la necesidad de los preductores de mensajes de lla-
mar la atencién del plblico, que siempre reacciona més fuertemente a
aguello que se encuentra en los limites de lo aceptable que a aguello que
se encuentra claramente dentro de esos limites.

Fn una sociedad democrética se supone que cada uno tiene libertad
de elegir; elegir un estilo de ropa, un estilo de vida, un lugar donde vivir
o0 un candidato polftico. En este contexto, en el gue se supone gue cada
uno actua en libertad, la influencia persuasiva de los mensajes masivos
debe ser evaluada cuidadosamente. Mientras gue en épocas monargui-
cas la gente en general carecia de libertad fuera de estrechos iimites cla-
ramente establecidos, hoy existe 1a ilusién de gue esos limites no existen;
sin embargo, la libertad de la gente estd condicionada por quienes con-
trolan los canales de la comunicacién masiva, cuyo impacte en la socie-
dad es muy dificil de medir, Que ejercen impacte no cabe duda. En una

_encuesta desarrollada hace unos afos en los Estados Unidos, en la que
se le pidio a la gente que listara los cinco mas importantes problemas po-
liticos del pafs, el resultado mostrd que los cinco problemas [dentificados
como mMas importantes, eran también los que hablan aparecido reciente-
mente con mas frecuencia en los medios de informacion, demostrando
una correlacién positiva entre aparicidn en los medios y percepcion de im-
portancia. Asi se crean sistemas autorreferenciales, en los que, en politi-
ca, los candidatos tienden a referirse a los temas gue aparecen mas
frecuentemente en los medios, porque son fos termas que la gente valo-
ra, v no porgue sean necesariamente los temas gue conducen a un me-
jor gobiernc. En el mundo de los objetos, el éxito comercial no esta
determinado por la prestacién de servicio, sinc por el valor que el objeto

simboliza. No es que sea posible promaver un producto pobre solamen-

te sobre la base de una imagen social, pero, dado que muchos produc-
tos de consumo son semejantes en su calidad, el éxito de mercado se
concentra en aspectos de fantasfa, en la manera en que esos productos
se posicionan como simbelos de lo deseable, diferencidndose unos de
otros no por lo gue son, sino por lo que evocan en la gente, y por las per-
cepciones que la gente tiene de lo que son.
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Espacio y empatia

La interaccion con edificios y paisajes genera respuestas tctales en las per-
sonas. No s6lo vemos el paisaje o los ambientes: en el ver sentimos nues-
tro cuerpo proyectado en esos espacios. Hay espacios gue calman vy
espacios que enervan; espacios'que nos llevan a otras épocas edénicas
pasadas y espacics gue nos invaden agresivamente. Los colores, las for-
mas, las calidades de superficie, las caracteristicas de la luz, la escala, la
direccionalidad, v todo lo que sabemos respecto de la historia de un edi-
ficio o de un lugar, més la historia personal de huestras experiencias di-
rectas con el lugar o con lugares semejanies, contextualizan a nuestra
percepcion v la cargan de significado, generando una respuesta comple-
ja que integra conccimientos, sentimientos y valores.

1- Patacio de Ja Alborada, Brasilia, (1963).

2~ Edificio de principios de sigin XX, 3- Catedral de Chartres {11957 12204
Habana.
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Cuando uno entra en un lugar, sea &ste un paisaje natural o un edi-
ficio, o una calle, o una habitacién, el cuerpo se empatiza con el amgien-
te. La catedral gbtica nos eleva, ef paisaje toscano nos calma, el edificio
cuadrangular nos endurece. Hay espacios que denigran y espacios que
dignifican, espacios que acentiian lo espiritual, espacios que acenttan 1o
sensual y espacios que acenttan el poder. Pero el poder tiene muchas ma-
neras de manifestarse, y la arquitectura del nazismo, la del despotismo de
Versalles, la del Japon feudal, la del edificio de AT&T de Nueva York, la de
la Torre Eiffel de Paris v la del Pentagono en Washington, representan ideo-
logfas diversas y diversas maneras de.entender la nocidn de poder,

No sélo estos edificios representan diferentes ideas de poder: tam-
bién las construyen. Es decir, nuestra concepcion del peder estd materia-
lizada vy configurada en parte por los objetos materiales que representan
alaidea y que cumplen un papel importante en el desarrollo de nuestras
respuestas tante frente a los objetos como a las abstracciones gue ellos
representan.

4- Las cofinas de fa Toscana desde Torre de Bellosguardo,
Frenze, construida en el Rengoimiento temprano

5- Templo Nigatsu, Medioeve
- japonés, Nard.

G- £l pabellon alemdn de la Exposicion Internacional del
agua, Ligla, {1939). '

" A Ll e AT
s
o

e
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7- Interior del
Palacio de Versalles
{1623/1688).

8- Habitacién en
Torre de
Beliosguiardo

9- Vigios ediiicios de
apartamentos en
Nuever York.
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10- Philip Johnson, ATET Tower, 11- Lo Torre Eiffel, Paris, {1889).
Nueva York, {1980%).

12~ Visto de Mochy Pichu, [Pertd, ca. 12 C. dC).

El poder militar del Pentagono, el poder econémico de AT&T, el
poder relativo del rey de Creta frente a sus consejeros, el poder ab-
soluto de Ramsés II, el poder religiosc del Inca, el poder tecnolégico
de Francia, el pcder fanatico del nazisme, son todos conceptos rela-
cionables con sistemas visuales. Estos sistemas visuaies, gue posible-
mente se basan en elementos no-culturales algo flexibles, una vez
relacionados con valores culturales especificos, tienden a adquirir un

20 Jorge Frascara . El pader de la imagen

significado claro y estable. La cruz svastica, por ejemplo, inicialmen-
te representaba a los pueblos arios y a la sensacion de vida y movi-
miento. La apropiacién hecha por el nazismo cambié vy solidificd su
significado. '
La empatia de nuestros cuerpoes frente a la percepcion de ambientes
y edificios, tambien existe en la percepcién de muehles. Mirar la forma de
un silton no solo nos hace sentir ef cuerpo como sl va estuviéramos sen-
tados en el silldn [fig. 13: Sillas angulares. 14: Asientos. Tshiyuki Kita pa-
ra Amedec Casina, ltalia, (1980} un sillén condiciona la posicion que
podemaos tomar para sentarnocs, vy predispone a ciertos comportamientos
vy a ciertas maneras de relacionarse con otros. {Para una extension de es-
te concepto, ver Edward T. Hall, The Hidden Dimension). Los asientos di-
sefados por Toshiyuki Kita no sélo proponen una manera de sentarse y
de comportarse, sino que tambign pueden ser vistos como expresion de
Una cultura japonesa que se detecta también en otros objetos tales come

13- Asientos angulares {19805].

5 /ﬁf’%}/y e 14- Asientos acolchados

g . Tshiyuki Kita para Casina,
o

ftatig {1980,
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un televisor disenado por Matsushita Electric en 1988 (Fig. 15). El mis-
mo cardcter puede detectarse en una jarra disefiada por Sori Yanagi en

1956 (fig. 16), que demuestra que el uso de formas orgdnicas curvilineas

puede Identificarse como una caracteristica de la cultura formal japone-
sa, independiente de la funcidn del cbjeto o del afo de su creacion.
La funcion del objeto, sin embargo, en algunos casos puede influir en
la imaginacién del disefiador: este es el caso de la motocicleta disenada
para Honda en 1969 (fig. 17), en la que, aparentemente, cierta idea de
“lo mecanico” gobernd la imaginacién formal del disefador, junto a las
ideas de “lo utilitario” v “lo basico”, creando un diseno que aparece Co-
Mo Menos caracteristicamente japonés, y mas influido per otros disefios

15- Televisor, Matsushita
Efectric, Japdn (1288).

16- Botelia para soke, Sori Yanagi,
Japdn (1956). )

w1 7- Motocicleta Honda [1963).
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de motocicietas de los afios ‘50 y ‘60, Parece comao si a la cultura del fu-
gar uno tiene gue agregar la cuitura del tipo de objeto en cuestion para
entender la génesis formal de un disefic.

Ademas de la cultura dei lugar vy del objeto, es Util estudiar los cam-
hios que trae el tiempo, a veces en la concepcion de la representacion de
ciertas ideas, a veces en las prioridades y en los significados secundarios,
connotados, de clertos objetos, La motocicleta Yamaha disefiada por GK
en 1989-91 (fig. 18) muestra una diferente concepcidn de “lo mecdni-
co”, en este caso Mas aparentemente mezclado con la idea de potencia,
cdn una visible glorificacion de lo tecnoldgico, y con un “styling” mas fuer-
te gue posiciona al productc mas como lujosc que como basico. La tec-

nologia como motivacién de un lenguaje simbolico aparece en recursos

formales semejantes en un saxofon electrénico producido por Yamaha en
1987 (fig. 19). Parece comoe si, para entender la génesis de la forma de

18- Motocicleta Yamaha
(1858-91).

19- Suxofdn electronico
- Yamaha {1987).
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los objetos de use, a la cultura de los paises (Japdn), de los objetos {mo-
tocicletas o instrumentes musicales), de los conceptes (lo tecnoldgica) v

de las epocas (los afcs '80), habria que agregar la cultura de las corpo- -

raciones {Yamaha). ) _

La idea de velocidad parece haber influide al disefio de una aspira-
dora producida por Matsushita Electric en 1965 (fig. 20): parece estar
disefiada para andar més rapido que las motocicletas de 1969 o 1991,
y puede asociarse faciimente con el disefio de otras cosas con ruedas de
los afios ‘50 y 60, |

De lo tridimensional a lo bidimensional

Asi como percibimos a los espacios abiertos y a [os edificios con todo nues-
tro cuerpo, asl como generan multiplicidad de respuestas, y asl como los
objetos utllitarios de usc cotidiano son también objetos comunicantes que
expresan valores y constituyen propoesiciones ideol6gicas, los medios gré-
ficos también actian como “ambientes” conceptuales en los que “entra-
mos” cuando los enfrentamos. Una pagina de diario, mas alla de los
mensajes verbales gue incluye, constituye un meta-mensaje visual, no-ver-
bal, simbdlice y basice, gue enmarca la experiencia verbal, la condiciona,
le da un “tono”, estableciendo una experiencia que es a la vez afectiva y
cognitiva. La importancia de este meta-mensaie no debe ser subestimada:
mientras que ios mansajes verbales de una pagina ocupan nuestra aten-
cion, la diagramacién de la pagina es percibida en forma menos concien-
te, constituyendo modelos de relacion que afectan a ta manera en que nos
relacionamos con otras fuentes de informacion, con objetos de uso, v con
los demas. La diagramacién de una pagina esta concebida para hablar a la

20- Aspiradora Matsushita Electric, Japdn (1965].
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gente en un lenguage entendible y deseable, esté destinada a obtener leal-
tad por parte de los lectores, al tiempo gue promueve un sistema de valo-
res culturales que el editor apoya. La comparacion de las paginas del Village
Voice v del Wall Street Journal {figs. 21 y 22 respectivamente), muestra
claramente los diferentes valores representados.

No se trata de polarizaciones: la primera plana del Edmoenton Sun (fig.
273), un tabloid canadiense, muestra otra opcion formal, diferente de las
dos anteriores. Si comparamos la cubierta del Edmonton Sun con la del

21- Pdgina del Village Voice, Nueva 22- Pdgina del W Street Journal,
York, (1983).

York, (1983]

23- Primera plana del Edmonton 24- Primera plana del Sunday Mirror,
Sun. Nuegva York, (1288). Londres, (1988).
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Sunday Mirror de Londres (fig. 24) vy el Bild de Munich (fig. 25), nota-
mos que hay algo ast como una “cultura visual del tabloid”, que toma as-
pectos ligeramente diferentes en diferentss paises. En el caso del Gltimo, -
la mayor rigidez de disefic puede atribuirse a un germanismo que tam-
bién puede verse en una doble pagina de Bunte (fig. 26). Un extremo de
rigidez de disefio puede verse en una pagina de propaganda nazi publi-
cada durante la segunda guerra mundial (fig. 27): no s6lo la tipografia y
la fotografia estan usadas para crear una estructura simétrica en su con-
junto, formada por rectangulos yuxtapuestos que llenan todo el espacio,
sinc gue también la imagen de la fotografia muestra un crden igualmen-

25- Primera pdging de Bild, Murich, {1950). . 26- Doble pdgina de revista Bunte, Alemania, (27.10.88).

27~ Doble pdgina de publicacidn nazi, Berlin, {1933).
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te rigido en la distribucién de los personajes que aparecen en ella.

Contrapuesto a este orden rigido, el grupo aliado cred en esos anos
una imagen gréfica informal (fig. 28), en iz que la tipografia manuscrita,
los espacios abiertos, el uso de diagonales y la disposicidn irregular de les
personajes retratados enfatiza lo amigable de este grupo como opueasto
ideolégicamente a su enemigo.

[as posiciones poifticas extremas vy, particularmente, las totalita-
rias, siempre generan visibles estilos visuales, a veces sorprendente-
mente similares, a pesar de diferencias existentes a ciertos niveles de
pensamiento o de accidn. Es Interesante notar como, particularmente
en las grandes estructuras, tales como la arguitectura y los crnamen-

-tos para festividades, los gobiernos de Hitler, Stalin y Mussolini

manejaron lenguajes visuales similares: una especie de Art Deco
monumental, en cuyas raices se encuentra el imperio romano, y cuyas
caracteristicas aparecieron también en algunos aspectos de la arqui-
tectura y la estatuaria argentinas de los afios 40 y ‘50 y en la Cuba
de Castro.

La Cuba de Castro hizc una apologia de las armas de fuego, como
simbolo de la revolucién del pueblo. La metafora del rifle o el cafién apa-

28- Propaganda aliada: A la izg. W, Churchill y £ D. Roosevelf. A la der. £ D. Roosevelt y 0. Eden.
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recio con gran frecuencia en |z “época de oro” del afiche cubanc, como
muestran ejemplos de! festival de cine (fig. 29) y del aniversario de la re-
volucion (fig. 30), en los que una filmadora y un nimero (26 de julio, ani-
versario del triunfo de la revolucién) son transformados en armas de fuego.
Pero esta imagen de |a lucha no fue la Onica que el gobierno de Castro
quiso promover. También hubo interés en representar la alegria de un pue-
blo tropical y festivo (fig. 31). En lo que hace a la presentacién visual de
diarios, &l gobierno no parece haber tomado una posicion al respecto, de-

29~ Afiche cubano, (1969). 30- Afiche cubano celebrando la revolucidn def
26 de julio.

- ASALTOALFUTURO

31- Afiche cubano, Instituto Cubano: de
Arte e Industria del Cine.
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jando a personal no-especializado el disefio de estos medios y, de esta ma-
nera, tal vez intencionalmente, tal vez por desculdo, asegurando gue el
lenguaje visual del diaric permaneciera informal, simple y llano, para que
no se separe de! lector comin (fig. 32).

Lo que nos rodea

Siempre es dificil decodificar la simbologia de lo que nos rodea; s apa-
rentemente més dificll que decodificar el significado de las formas de otra
cultura. ¢Qué expresa mi ropa? ¢Qué expresa mi manera de caminar, de
sentarme, el tono de mi voz? LQué expresa el color de las casas de Van-
couver, donde estoy escribiendo este texto? Muchas veces la propia cul-

.tura se hace visible solo cuande visitamos otra, y descubrimos que esas

cosas que nos parecian “naturales” eran culfturales. Es diffcil comprender
una cultura a ia que uno no perienece, pero es también diffcil reconocer
al poder simbélico de las cosas que nos rodean constantemente. £QUéE sig-
nifica la diagramacion habitual de una revista de interés general ifig. 33)?
<De qué manera una persena de otra cultura podria reconocer en ella las
caracteristicas de nuestra sociedad? (Cuales son los valores gue expresa?
S yo disefara una revista de este tipo: Lcémo podria escapar de las con-
venciones existentes y hacer mi trabajo de manera que exprese 10s valo-
res culturales en que crec, en lugar de los que el sistema visual existente
expresa’

32~ Gramma. Diodo def Fartido
Comunista cubano, {1987].

33- Doble pagina de la revista Le Point, Francia, {1989).
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l.a definicién de “nuestra cultura” puede ser restringida o amplia. La
figura 34 reproduce un aviso que pertenece en general a “nuestra cultu-
ra”, pero a un segmento gue podria definirse como subcultura, con sufi-
clentes diferencias como para dificultar mi comunicacién con sus miembros.
La subcultura a que estd dirigido este aviso vive en un estade de nostalgia
romantica por la nobleza del siglo XVIII, cree que la existencia de ese mun-
do puede comprarse en forma de mufequitas, y que el gjército USA tiene
como cbjetivo garantizar el triunfo de la democracia en el mundo.

El poder de la imaginacion actlia constantemente en nuestra sociedad.
consumista. Los productos se comercializan nc scbre la base de lo gue son
o del servicio gue prestan, sino scbre la base de intangibles dimensiones
que el proceso de comercializacion, los medios, v 1a cultura en general, re-
lacionan con el objete. Asi come la mufiequita viene asociada a todo un sis-
tema de valores de tiempos idos, la deble pagina de una revista especializada
en vehiculos para todo terreno (fig. 35), muestra una serie compleja dea re-
laciones reciprocas. Estos vehiculos se comercializan como “autos con mus-
cule” {muscle cars). El titulo del aviso (hard body) significa “cuerpo duro”
(2n inglés también “carroceria dura”), Hay agui un doble refuerzo de la me-
tafora: los autos se venden schre el argumento de proveer musculo al con-
ductor. Les aparatos de gimnasia también, pero en un sentido directo. Asf,
la fantasfa del comprador de ese tipo de auto se completa: no sélo en un
sentido figurado él puede sentir gue al comprar el auto adquiere un cuerpo

34- Aviso de "The Franklin Mint”,
Smart, Folf, {1988)

35- Doble pdgina, Four Wheefer, (1892).
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mas musculoso, la fotografia del modelo entra en la mitologfa del espacio
conceptual de la publicacion y completa el circule semantico. El vendedor
de los aparatos de gimnasia, al asociar el cuerpo del atleta g la carroceria
del vehiculo, potencializa el resultado prometido, ya gue la carmne se trans-
forma en acero. Todos ganan, al menos en el terreno de la fantasia.

La fantasia de aventura

Los vehiculos para todo terreno ocupan un lugar de privilegio en el mun-
do fantastico creado por la publicidad y los medios en los Estados Unidos:
es toda uha subcultura, con un enorme poder econdmico, que esté inte-
resada en mantener y extender su terreno expictando los vaicres basices

.de la cultura dei "hombre solo frente a todo”, "en competencia consigo

mismao”, “ejerciendo su libertad” y “demostrando su fuerza, su habilidad
y su coraje”: todos valores apreciados por la cultura local. Asl la doble pa-
gina de una revista especializada (fig. 36) muestra una serie de vehiculos
vadeando un rio, creande un modelo de aventura realizable para los feli-
ces poseedores de un vehiculo para todo terreho.

36- Doble pdgina con indice,
Four Wheeler, {1852).

37- The Globe and Mall, Toronto, {1992}
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En Iz imagen siguiente (fig. 37) oficiales de un grupc de rescate de
la pelicta de Ontaric tratan de recuperar los cuerpos de dos hermanos que
manejaron su Jeep hasta el fondo de un rio v quedaron atrapados. La pu-
blicicad, los medios y ia industria del entretenimiento constantemente pro-
mueven actitudes y modelos de conducta que contribuyen en gfan medida
a percepciones distorsionadas de la realidad, de la factibilidad de ciertas
acciones y de sus posibles consecuencias.

Es importante evaiuar la calidad de un argumento de venta conside-
randec ia capacidad imitativa de la gente, y 1as consecuencias que el mo-
delo de conducta propuesto puede generar El peligro de la imitacién es
también claro de ver en un aviso de zapatillas que mostraba la huella de
una suela en la cara aplastada de un Joven. No serd sorprendente si al dia
siguiente de su publicacién aparecen en salas de primeros auxilios varios
casos de adolescentes con mandibuias y pémulos fracturados por imita-
dores del aviso,

La fantasia del peligro

El'mundo de |a cuttura del automavil es uno de los Mas ricos en estrate-
gias retéricas y uso de la fantasia del comprador potencial. Los “autos
musculosos” apérecen_ andando por terrenos imposibles (fig. 38) 0 &l ar-
gumento de venta de un auto deportivo narieamericano puede ser el que
aparece en fa tapa de Car and Driver (fig. 39): "A 179 millas por hora to-
do lo que usted siente es el golpear de su corazén”. En un pals donde la
maxima velocidad permitida en las mejores autopistas es 65 millas por
hora, las 179 pettenecen ai terreno de la imaginacion,

Ese juego con la imaginacién hipnotiza. La misma fantasfa que ali-
menta el juego infantil, alimenta la vida adulta. “Mitad hombre, mitad
bestia” dice el titule de un aviso (fig. 40) y la imagen del barro emborra-
cha la imaginacion dei comprador potencial, que aungue nunca quiera
ensuciar a su auto nuevo, compra la fantasia refratada en el aviso. La
fantasia del barro es fuerte: se remonta a Ia Infancia y a las limitaciones
Impuestas por la madre. Tan fuerte es en norteameérica el amor por el ba-
rro que hay remeras que vienen estampadas como si estuvieran salpica-
das de barro (fig. £1). No es necesario embarrarse para pertenecer al
grupo amante de Iz libertad de hacerlo.

La aventura, 1o prehibido, el peligro, ic que lleva a mucha gente al
cine, también la (leva a ciertos automdviies (fig. 42). En este caso el ar-

32 Jorge Frascara . El poder de la imagen

38- Tapa de la revista “Car and Driver”.

41~ Avisos de ropa para ciclistas.

o Drgaeie s
59- Cublertalde ia revista 4 Wheel Drive {trac-
cidn @ cugtrouedas).

40- Aviso de Nissan Pathfinder.

42- Aviso de Suzuki,
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gumento de venta es una identificacion del vehiculo con las fuerzas del
orden. La Imagen siguiente, en cambio (fig, 43) trata de vender el vehi-
culo sobre la base de haber pertenecido a un traficante de drogas. -
Uno de los motivos de los accidentes viales es la \falta de percepcion
adecuada del riesgo existente, v el amor por el riesgo. El'argumento de ven-
ta del Saturn (fig. 44) es su seguridad, su habilidad de proteger al conduc-
tor a pesar de los mas horrendos accidentes, que aparecen descriptos en
una serie de avisos. Esta nairativa intenta crear el mito de gue uno puede
salirileso después de haber chocade contra un arbol a ciento viente kildme-
tros por hora y haber caido en un precipicio de treinta metros. Se elimina
asf la nocion de responsabilidad del conductor, dado que ser responsabie no
a5 divertico. Esta eliminacién de la responsabilidad no es exclusiva de la pu-
blicidad. Los medios editoriales también contribuyen (fig. 45): “iCaminos

43- Aviso de 4 x 4 de ex-traficante de
drogas: $100.-

44~ AViso parag los autos "Saturn”, 45~ Primera plana de Edmonton Sun.

- asesings
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dice el titulo de primera piana del Edmonton Sun. El subtitulo di-
ce "Hombre muere en otro de los muchos accidentes de la ciudad debidos
al mal tiempo”. Parece como si los caminos y el mal tiempo arrancaran a es-
ta gente de su casa y los asesinaran sin piedad. Este lenguaje perpetia la
nocién de que los concuctores son victimas de las circunstancias y que las
tragedias viales siempre Jos sorprenden sin tener ninguna responsabilidad
por ellas, En realidad, sabemos que solo el 3% de los incidentes viales se
debe a desperfectos mecanicos, el otro 97% se debe a error del conductor,
debido a una variada lista de motivos.

La fantasia sin peligro

- Las estrategias de las empresas constantemente apelan a la fantasfa de

la gente. A veces (fig. 45) la fantasia es |a precision “39% mas potencia”,
como si 39 fuera muy diferente de 40 o de 38, Y como si la fotografia del
MoLor mostrara que se trata de 3$%.

- Otrotipo de fantasfa (fig. 47) “Pontiac: construimos excitacién”. Dos mu-
Jeres, volovelismo, Juventud, todo viene junto cuando compramos un Pontiac.

46- Aviso para BMIW

47- Aviso para ef Pontiac Parisienne.
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Cada-auto tiene su tema, v salvo algunas diferencias (un jeep es cler-
tamente diferente de un sedan), son astos temas miticos y no las diferen-
cias flsicas lo que posiciona a los autos en el mercado (fig. 48). El Jeep
promete la inmensidad de la soledad. “S6lo en un Jeep” dice el texto de
este aviso, que apela a profundos sentimientos anaiizados por €l nsicolo-
go Gibson sobre la preferencia humana de enfrentar espacios abiertos y
tener la-espalda cubierta.

El mundo de la fantasia no solo existe en la publicidad de automévi-
les: las fuerzas armadas en norteamérica han sido tradicionales anuncian-
tes de los bheneficios relacionados con ellas, siempre sin hablar de matar
(fig. 49). “Lleve algo valioso a la universidad”. “Las fuerzas armadas; sea
todo lo que usted puede llegar a ser”. En estos avisos siempre juega fuer-
te el rol de la tecnologia, el aprendizaje, la camaraderfa: mientras que el
enemigo, el dolor, y el miedo, nunca existen, ‘

El mito del valor —gue no se menciona en los avisos de las fuerzas ar-
madas por temor de asustar a los posibles interesados— es moneda co-
rriente en los aviscs de cigarrillos (fig. 50). De esta manera el cigarrillo se

48- Aviso promedional de Jeep.

49- Aviso para ia USAIArmY.

50- Avise para cigarriffos Winstor.
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asocia con la hombria, con experiencias gue prueban el coraje y la ener-
gfa, cosas gue en realidad se requieren para la guerra, pero no para fu-
mar. Uno se pregunta si en 2l ejemplo, uno de los miembros de una
patrulla de rescate, al liegar a [a cima de la montana con el helicdptero
para rescatar unos pobres alpinisias, decide encender un cigarrillo antes
0 después de emprender la marcha en busca de las victimas.

La fantasia propuesta por [a publicidad a veces tiene aspiraciones poé-
ticas que llevan al extremo la asociacicn de elementos magicos a productos
da uso (fig. 51). "Cuando te mueves, el mundo desaparace de tu mente /v
la fuerza aparece en tu vida / v eres libre, libre, eres absolutamente libre / su-
ficientemente fuerte y-seguro de ti mismo como para poder hacer de todo.
-El Air Total Body 2010 |l es todo lo gue piensas que debes ser/ Es para Con-
dicionamiento Total del Cuerpo/ Es estable, para deslizarse. Es soportants,
para levantar pesas. / Tiene Nike-Aire/ Tiene actitud/ Es fuerte. Es seguro.
Como ya dijimos: puede hacer de todo”. Al fin de cuentas, 10 gue uno com-
pra es un par de zapatillas, pero la retdrica poética incrementa el precio gue
la gente esta dispussta & pagar por un par de zapatiias. En este mundo en
al que el precio de los productos no resulta de los costos, sino del analisis de
la disposicién del mercadc para pagar, la ficcidn tiene enorme valor.

Del mismo tenores [a prosa del siguiente aviso de shampoo (fig. 527;
“Cabello tan lleno de energia sensual, que usted puede sentiric hasta en
los dedos de los ples”.

51- Aviso para Nike. 52~ Aviso de Sensciencie shampoo.

SENSCIENCE

her- Padk Cane £
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La cosa se vuelve definitivamente narcicista cuando una agencia pu-
blicitaria convence a una corporacion encrme como Pepsi. no sélo que es
necesario redisefiar los envases, sino que también hay que hacer una cam-
pafa para celebrarlo {*Nueva imagen! Gran gusto”, Fig. 53). El vaciamien-
to de contenido llega aqui a niveles peligrosos para el disefio grafice. Uno
se pregunta: (puede haber gente que compre Pepsi porgue las latas han
sido redisefiadas? Pareceria que la respuesta es afirmativa,

Esta falta de contenido no es sorprendente, particularmente si se no-
tala falta de contenido en la mayoria de las cubiertas de revistas de dise-
fio gréfico (figs. 54 y 55). Parece mentira que, teniendo toda la libertad

54- Tapa de la revista “Novum”.

53- Aviso parg Pepsi.

55- Tapa de fa revista
"Communication Arts” [1986).
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de elegir, los editores de revistas de disefio prefieran en general poner en
las tapas formas sin mensaje, sinimportancia, sin historia: s6lo juegos gra-
ficos, como st éstos fueran lo mas Importante que puede hacer un dise.
fador grafico. Una excepcidn para mencionar es tipoCrdfica. Sus cubiertas
exploran temas visuales lienos de contenido (fig. 56).

Los estereotipos

Los estereotipos ayudan 2 la comunicacion, asegurando que ios Drocesos
de construccion de significado por parte del pablico no ofrezcan mucho
espacio a interpretaciones personales diferentes. Pero los estereotipos em-

_ bobrecen a la experiencia humana, proponiende modelos de alta cohe-

rencia y predictabilidad que proponen una visién distorsionada de |3
realidad. Asf el esterectipo del cowboy es usado (fig. 57) para significar
espacic amplio, como el espacio en el que los cowboys desarrollan su vi-
da de campo. Aunque podria argumentarse gue este ¢s un buen disefio
ya que asegura que el plblico asocie la idea de espacio amplic con la Ii-
nea aérea que produjo el aviso, la conducta premovida es antisocial, ya
que, en un medio de transporte en que siempre se comparte el espacio,
el suijeto estd presentado solo, Y €n una postura que seria molesta para
Cualguier persona oue se siente a su lado. E| comportamiento aqui pro-
movido sera siempre un problema para quienes rodeen a esta persona,
ya sea en el aslento del avién como en Ia cola del érmnibus, en el super-
mercado o en la tribuna.

56- fopa de fq revista “tipoGrafica”,

Buenos Alres {1998).
e

57- llustracidn fotografia para aviso de PanAmerican
Alrfines,
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Fl prototipo del cowboy es muy comin en norteameérica. En la figura
58 se o usa como ilustracién para un aviso de cigarrilios. Ei mensaje es
clarg: estos cigarrilrlos son cosa de hombres.

Siempre hay algo de inhumano en los estereotipos, pero muchas ve-
ces el elemento antisocial llega a extremos. Al disefar una campana es
fmportante desarroliar ideas que en forma imaginativa ayuden al objetivo
operativo perseguido; pero también es imprescindible evaluar esas ideas
en gl contexto mas amplio dé los efectos culturales generados por toda
comunicacion masiva.

La rigueza estereotipificada
La rigueza es una de las obsesiones de nuestra sociedad (fig. 59). La fi-
gura estereotipica de los tres personajes retratados intenta posicionar al
whisky anunciade como articujo de lujo, aunque no sea un whisky de alto
precio.

La construccién de la imagen fotografica destinada a comunicar cla-
ramente un mensaje es resultade de una acumulacién de elementos y
condiciones significantes, con suficiente redundancia como para evitar ma-

58- £ "‘cowboy” de ins cigarrilos Mariboro., 59~ Aviso para Whisky Johnnie Waiker.
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lentendidos (fig. 60). Continuando con el tema de la rigueza, en un avi-
5o de una compafia de seguros la imagen de la rigueza estd representa-
da por el hombre de mediana edad, y por la lampara con base de bronce
y opalina verde, gue habla de distincion vy tradicién. La oficina estd en un
lujose rascacielos, en el centro de una gran ciudad. Los anteojos denotan
conocimientos. Las lapiceras v el reloj pulsera son objetos de lujo. La mé-
quina de sumar representa a la contabiiidad de las posesiones. El tipo de
riqueza que se representa-aqui esta basado en la ética del trabajo, ya-que
el personaje aparece en su oficina posiblemente después de que los em-
pleados se han ido. De esta manera se apela a la totalidad de la pobla-
cidén contribuyendo al mito capitalista de que por medio del trabajo uno
Duede hacerse rico.

En una sociedad basada en el consumo, el sector productor tiene gue
esforzarse para que la gente deses enriguecerse, con el objete de poder
gastar mas dinero v asl mantener la tasa de crecimiento econdmico de-
seada por el sector productor. El conjunto de los avisos publicitarios de
una sociedad contribuye a crear un permanante deseo de comprar, pero,
ademas, carga de prestigio al hecho de tener, y de tener tanto que es ne-
cesario asegurarlo para dar seguridad econdmica a la familia v, a ojes del
feliz consumidor, la consecuente seguridad emotiva gue necesita.

Otra fotografia cuidadosamente construida: “Mi objetivo era ser mi-

" Avaedu et
g i ok

== 60- Aviso para o Comparia de Seguros Citadel.
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llonario al llegar a los sesenta anos. Ahora creo gue lo seré a los 37. Es-
cribo esto a pedido de...” “(iVea adentro la historia completal]”. Cubier-
ta de un folleto de una compadia financiera (fig. &1). Diferente del anterior;
este modelo aparenta 32 afos mas o menos. También tenemos unha lam-
para con pie de bronce y opalina verde, aungue en un estilo un poce di-
ferente. La biblioteca muestra una serie de libres, donde libros de arte se
mezclan con libros sobre propledades inmuebies, fotografia, modas y cu-
riosidades canadienses; mostrando clara aungue involuntariamente que
el hombre nunca lee esos libros porgue serfa imposible encontrar alguno
en particular en ese caos sin clasificacion; de todas maneras, son libros, y
estédn ahl para proveer un barniz apreciado. La Uz Suave provee un am-
biente placentero, el modelo sin afeitar da una sensacion de “estar mas
alld” de ciertas normas formales, y lo mismo significan los papeles arru-
gados en el piso. La silla de estile antiguo, el largavista de bronce y la me-
sita de madera fina aportan detalles de tradicidn a la imagan. Asi se nos
orepara para abilr ef folleto v tratar de emular al personaje retratado.

La obsesién con el dinero hace que incluse los objetos mas simples,
como una lapicera, sean presentados en ambilentes de super-lujo (fig. 62).
Na es facil vander una lapicera a doscientos ddlares, pero si se la asocia
eficazmente con una casa de doscientos mil, entonces se hace mas posi-
ble. Asl presentada, la lapicera promete al feliz comprador la sensacion
de haberse comprado todo el bienestar retratadc en la foto.

&1- Cublerta de folleto de Comparila 82~ Aviso para lg fapicera Parker.
financiera. :
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La mujer y el estereotipo

Los estereotlpos no pertenecen exclusivamente a los mensajes publicizarios:
aparecen muy frecuentemente en material editorial también. Los estereotipos
son como solidificaciones de significado; originados en simbolos fluidos devie-
nen rigidos y casi arbitrarios en clertc memento en que se los reconace sin du-
da por lo que intentan representar (fig. ©3). Esta imagen, por ejemplo, es

~ estereotipicamente una operaria de la ex-Unidn Soviética, seleccionada segu-

ramente entre muchas imagenes para su publicacién no porque agrega aige
a nuestro conocimiento del aspecto de una operaria soviética, sino porgue res-
ponde a nuestro conocimiento va existente, lo refuerza, lo confirma, v en ese
proceso de confirmacion nos hace sentir tranguiios: todo estd en orden, todo
es, realmente, como creemos que es. Todos [os elementos de la fotografia ayu-
dan a confirmar ¢l esterectipo: el ambiente preponderantemente oscuro, |g
luz dramatica, el vestido simple, el cabello recojido baio un panuelo, el tipo fi-
sico fuerte, los elementos industriales casi primitivas en primer plano, los ni-
mercs en stencil, v la mirada concentrada en el trabajo.

La fotografia de “la mujer profesicnal triunfante” (fig. 64) es tan es-
tereotipica que casi no funciona a fuerza de ser transparente en su signi-
ficado, careciendo de sutileza semantica; la tcma desde abajo, log
rascacielos de fondo, la expresion, el portafclio, la postura confiada, el tra-
Je, la mano en el bolsillo, el sol en [a cara, todo converge para decir cla-

83- Fotografia periodistict sobre opera-
rios en la unidn sovietica

64- Aviso de Advanced Global Telecommunications.,
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ramente (demasiado claramente) que se trata de un servicio que guiere
dirigirse a la mujer empresaria.

La expresidn en otra fotograffa es mas confusa (fiz. 65): tiene mucho.
de imitacion y algo de fracaso. La mujer aparece agui vestida como hombre,
perc los hombres son notablemente més altos —a pesar de los tacos altos— y
ella los mira desde abajo mientras los dos parecen estar hablando entre si.

En otro caso no cabe duda de que la mujer estd en controf (fig. 66}
Aparentemente tomada como instanténea, esta fotografia muestra a una
oficina técnica muy activa (darquitectos? dingenieros?), con varios hom-
bres ensimismados en su trabajo profesional, mientras la Unica rmujer mi-
ra por encima de ellos mientras habla con alguien gue apenas aparece en
lafoto. El alte nivel profesional aparente en los hombres que aparecen "ha-
jo” esta mujer; confiere mas fuerza a su nivel. El disefio interlor moderno
y la ropa de moda de los hombres da a la escena fotografiada y a su pro-
tagonista central un alto prestigic social.

Aveces, el interés de una imagen esta basado en su ambigiedad (fig.
67). Perfeneciente a un articulo dedicado al rol de la mujer en la vida empre-

65- Foto publicituria. 66- foto publicitaria.

67~ Foto Ediforial.

saria, la foto muestra a la mujer de pie, mas alta que el hombre (a diferencia
de la figura 65) y enmarcadz por rascacielos. Esto pondrfa a la mujer en un
nivel mas alto que el hombre; sin embargo, el hecho de qgue &l hombre esté
sentado puede interpretarse como sugiriendo que esta por encima de ella en
la jerarquiz del lugar. La relacion permanece, entonces, ambigua. Una ilus-
tracion apropiada para un articulo que trata el tema sin dogmatismos.

Refuerzo mutuo
Las peliculas norteamericanas de ios cincuenta crearon y difundieron una
vasta serie de esterectipos, posiblemente similares a algunocs creados por
la inclustria soviética. Estos modelcs crean representaciones de la felici-
dad, el amor, la vida en el trabajo, en familia, etc, y afectan ta manera en
que la gente “reprasenta” asos estados en la vida real. Asl (fig. 68), es-
tos soldados lituanos se abrazan con sus novias durante un descanso,
adoptando posturas creadas por Bob Wagner y Natalie Wood en pelicu-
las como "West Side Story”.

El conflicto entre obreros y policia (fig. 6%) aparece en un diaric cana-
diense respondiendo a —y reforzando— los esterectipos existentes. Es verdad

68- The Globe and Mall, foto periodistica.

69- The Glube and Mail, foto periodistica.
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que el obrerc es un obrero y el policia un policia, pero es de suponer que el
fotégrafo tomd muchas fotografias det evento, gue en el momento de tomar
las fotografias buscaba la imagen que respondiera a los significantes cultura-
les existentes, que pudieran captar en una imagen el estereotipo def obrero,
el esterectipe det policla v el estereotipo def conflicto. (Es de notar que aun-
gue se haya tratado de una huelga de empleados pubiices, se tomé la ima-
gen de un empleado gue parece mas ser un obrero manual). Luego esas
fotograffas fueron seleccicnadas por el editer, gue, teniendo un archivo men-
tal semejante, buscaba la imagen gue pudiera responder claramente a los mis-
mos asterectipos. Asi, la imagen no transmite informacidn sino redundancia,
Fl texto informa acerca del evento vy la imagen nos asegura gque |as cosas son
como ias conocemos: proveyendo una sensacién de confort muy apreciada en
Tos medios masivos. Este enfogue asegura una comunicacion eficiente, pero
minima, simplificando la realidad del evento al reconocimiento de su perte-
nencia a clerta clase ya conocida o, mejor catalogada, de eventos.

Esta creacidn de canones afecta constantemente a la vida en socie-
dad. La vida en sociedad, en gran medida, esté basada en la imitacion y
la repetizion, pero los eventos gue se desarrollan siempre incluyen aspec-
tes nuevos, aspectos gue no pueden ser cubiertos por la experiencia pa-
sada, aspectos cuya comprension es negada cuando 105 medios insisten
e rescatar de lo que sucede solo aquélle gue repite o conocido.

Es muy posible que entre los huelguistas haya habido una buena canti-
dad —tal vez una mayorta-- que ne tenia gorra de baseball. Es muy posible gue
ese encuentro fisico entre el policia y el huelguista haya sido excepcional. Es
muy posible que otros huelguistas hayan tenide el pelo corto. Pero la imagen
elegida, y publicada en un diario nacional de gran circulacion, contribuye a re-
forzar estereotipos existentes. El trabajo del fotdgrafo vy del editor es similar al
trabajo de los coleccionistas de obras de arte y los curadores de museos, Cu-
yo interés es el de encontrar y exhibir obras semejantes a las cbras cuya im-
portancia ha sido establecida por institucicnes lideres en el campo. Asi, 1os
ingleses del siglo XIX trataron de encontrar en Egipto piezas de arte antiguo
que fueran lo méas parecidas posible a las que el ejercito de Napoleon llevé al
Louvre, en lugar de explorar cosas Gue aun no se habian descubierto.

Los medios graficos tienen un enorme poder en relacién con la for-
macion de las percepciones del plblico. Uno de tos medics gue mas ha
contribuide a desmitificar la pompa de los polfticos es la revista italiana
UEspresso (figs. 70, 71 y 72). Insistentemente ha fotografiado a los po-
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Ilticos en los gestos mas ridiculos posibles, contribuyendo a la creacidn de
una imagen mas humana del polftico italiano.

Observando modelcs de todo tipe, sean ésios las peliculas de los
afos cincuenta, los tipos demograficos u otros modelos culturales, pode-
mos reconocer o persistente de su influencia. En una doble pagina, una
revista femenina investiga la relacidn entre la casa en donde clertas mu-
jerss nacieron v la casa que tienen ahora (fig. 73). En el caso ilustrado,
se muestra una foto pequena de la casa de estilo moderno en gue la mu-
jer entrevistada crecio v otra en la que aparece fotografiada frente a su
casa estilo ristico-campesing donde vive ahora. La entrevistada habla en
el articulo de su necesidad de romper con el estilo de su casa paterna. Al
mismo tiempo, curiosamente, elige fotografiarse vestida exactaments (sin
darse cuenta, imagine) con los colores de su casa paterna. Pantalones
blancos y camisa rosa. L.a casa paterna tenia la planta baja blanca y el pi-
so superior rosa. Comao si esto fuera poco, la antrevistada abre los brazos,
pareciéndose asi alin mas a la casa de la que quiere escapar. £s un gjem-
plo interesante de la persistente influencia de las cosas que nos rodean,
incluso cuando concientemente hacemos esfuerzos para independizarnos
de ellas.

73- Doble pdgina de revista fermenina.
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- Violencia

La violencia tiene muchas maneras de expresarse en nuestro tempo; a veces
es obvia, a veces es oculta. La comercializacion de computadoras abunda en
gjemplos de diversos tipos de violencia; & veces toma la forma de dominante”
machisme ({fig: 74), ofreciendo un modelo de relacidn con la computadora que
refleja y promueve un comportamiento totalmente antisocial. Otras veces la ri-
dicuiizacién de valores sociales aceptables busca la aprobacién de la juventud
(fig. 75). Que una tecnologia como la computacion promueva la informalidad

Dominate it.

74~ Aviso de Kensignton Turbo Mouse, NFC,
Melorid, [Maoyo 1323],

75- Aviso de industria de
Computacidn: "cdmo ser pulcro,
Dreciso o organizado, s tronsfor-
mArse en uno de esos personaies
insopartables gue son puicros, pre-
cisas y organizados”. Now Seftware,
Me World, {1993},
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y el desorden entre sus clientes pareceria una paradoja, p'ero la idea aparente-
mente es gue necesitan doscientos ingenieros y administradores organizados,
pulcros y precisos por cada milldn de clientes, El problema de esta concepcion
es que toda sociedad se arma scbre la base de responsabilidades compar‘cidés,
no sobre la base de una division entre gente responsable v parésitos:

La violencia a veces es puramente visual (fig. 76). Los medios elec-
tronicos han acostumborado a la gente a la imagen dindmica v los medios
‘mpresos tratan a veces de emular la sobrecarga sensorial que la tefevi-
sién, los juegos de video y la computadora pueden generar, Un congreso
sobre multimedia opta por este lenguaje aungue se sacrifique la claridad
del mensaje y la facilidad de I3 lectura; es mas importante el estilo, esta-
biecer una comunicacion global, una sensacién de pertenencia a un club
de sobrecarga de informacion, que en realidad no es tal, sino ruido.

La iiegib{iidad (otra forma de violencia, esta vez ejercida por disefadores)
esta de moda, particuiarmente en escuelas de disefio (fig. 77). Las paginas

76- Cublerta de anuncio de Simposio sobre Multimada.

77- Pdginas de Catdlogo del Minneapolis
Colege of Art and Design, (1993/1995).
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reproducidas fueren disefadas para el catatogo del Minneapolis College of Art
and Design v el disefiador poco después fue contratado como co-director del
programa de disefio en el Cranbrook College of Art and Design.

Razonamiento subjetivo (fig. 78) se llama la publicacion a que pertene-
ceh estas paginas. Producida por un fabricanie de papel para promover im-
nresos de calidad en sus papeles, el folieto muestra imagenes ncom-
prensibies, en donde fotografias de archive se integran a fotogramas y jue-
gos gréficos de todo tipo que no persiguen fa construccién de ninglin signi-
ficado v s@lo canibalizan el trabaje v la imagen de ofra gente. Después de
hojear este libro uno se siente como los perros de Paviov gue eran someti-
clos a pruebas confusas: se hace imposible entender la funcién simbdlica de
las imagenes. Toda imagen visual se transforma en mero juego de formas y
colores. Si la percepcion tiene como ohietivo fundamental la comprensicn del
entorno en funcion de proteger la subsistencia, v si un importante trabajo del
disenador gréfico es el de facilitar la comprension de ese enterno, no consi-
go entender por qué estas imagenes sin significado pueden estar tan de mo-
da entre muchos disefiadores graficos, v pueden ser usadas como argumento
da venta por unc de los mayores fabricantes de papel de norteamérica,

La sobrecarga visual ya mencionada guia a muchos directores de ar-

78- Doble pdgina de Subjetive reasoning (Pensamiento Subjetivo),
folleto promocional para fabricame de popel.
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te y responde a un apetito percibido enla juventud por sobrecarga sen-
sorial, el mismo apetito gue guia a los creativos de avisos de automoviles
gue basan la apelacion emotiva de sus disefios en la velocidad v en su con-
secuente sobrecarga sensorial de informacion visual (fig. 79 v 80).

El juego con la muerte, con la sangre, v con las drogas, parece ser

79- Doble pdgina de Rofling Stone, {1893).
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atractivo para lajuventud (fig. 81, 82y 83). Este juego posiblemente con-
tribuye at vaciamiento de sentido de simbolos de peligro y promueve ac-
titudes irresponsables frente al dotor, al peligro y al bienestar de la gente.
El caso a veces es extremo (fig. 84), como en la campaia italiana en que
una serie de modelos femeninos se alternan con hachas, martillos, sierras

81 Doble pagina de la
revista "Live Wire™, (1933].,

82- Aviso de Benneton en revista ftaliana.

84~ Articulo referente o Campana pu-
blicitaria de Bates Italia.

sacdamase délls wia, come he
SImnstats e te sorucant
Ul 84l e top
tissnt, mE nanda e
il 0% N

woter
Sagaw df b

seghe alettlo
frusie, yapanl,
mackele 5 bazoak: [EH

stne sUals snallas 48 2ot 0

E

mlnaco Swirg,

sl U | formati o Dol assedts dst Giud,
. . DE B

- 279

1. El poder de la imagen 53



te v responde a un apetito percibido en la fuventud por sohrecarga sen-
sorial, el mismo apetito que gula a los creativos de avisos de automdviles
gue basan la apelacién emotiva de sus disefios en la velocidad y en su con-
secuente sobrecarga sensorial de informacion visual (fig. 79 y 80).

El juego con la muerte, con la sangre, v con las drogas, parece ‘ser

79~ Doble pdgina de Rolling Stone, (1853).
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atractivo para la juveniud [fig. 81, 82 y 83). Este juego posiblemente con-
tribuye al vaciamiento de sentido de simbolos de peligro v promueve ac-
titudes irresponsables frente al dolor, al peligro v al bienestar de la gente.
El caso a veces es extremo (fig. 84), como en la campana italiana en que
una serie de modelos fermeninos se alternan con hachas, martillos, sierras

81~ Doble paging de la
revista "Live Wire”, (1993].

B4~ Articulo referente o Campafia pu-
blicitaria de Bates ftafia.
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eléctricas, taladros, machetes y bazookas para destruir sin sentido cuan-
to encontraban a su paso y promover una linea de golosinas. La campa-
fia fue interrumpida a pedido de!l pablico.

Tratando de hacer las cosas bien

Muchas veces se trata, pero a veces no funciona. La intencién en este ca-
so fue contribuir a la seguridad vial (fig. 85]. El resultado, s que este equi-
PO de rescate se promueve a si mismo. El texto es esaltérico: si uno no
sabe gue hay normalmente 20.C00 heridos por afic en incidentes viales
e Alberta, no se entiende el texto. La estrategia adeptada por'el afiche
no contribuye a la reduccidn del riesgo de la poblacién expuesta al peli-
gro, porque el mensaje se centra en el equipo de rescate y no en [as vic-
timas potenciales,.

Otro ejemplo de estrategia de dudoso valor es el de tratar de asus-
tar a la juventud por medio de un dibujo de un chogue (fig. 86). El dibu-
jo no es un medio creible, La fotografia si. Perc la investigacién de detalle
que se hizo en Australia para una campafia de seguridad vial demostrd
gue, ni siquiera fotografiados, los hierros retorcidos significan mucho pa-
ra la gente, mas alla de lo espectacular.

Lo que si ha dado resultads es la dramatizacion del delor gue uno

85- Afiche para campafia de Sequridad canadiense. 86- Afiche para campaia de Sequridad
canadiense

* WE HRD MORE THAN 1,004 REASONS LAST YEAR ALONE.
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puede no necesarlamente suftir personalmente, sino provocar en ofros

(fig. 87 a 91). Estas escenas tomadas de algunos de los videofilms gue
forman parte de la campafia preparada por Grey Advertising para la Traf-
fic Accident Commission del estado de Victoria, presentan miedos reales
con los que las victimas potenciales pueden identificarse: el miedo a la de-
sorientacién que sigue a un chogue (fig. 87); el miedo a las salas de ope-
raciones y ofras instalaciones médicas de emergencia y los aparatos
correspondientes (fig. 88); el miedo a la policia (fig. 89); el miedo a ser

87- Fotograma de compado publicitaria
de Grey Advertising para la “Trafic Acci-
dent Commission”, Victoria, Austrafia.

88- Folograma de campafia publicitaria
de Grey Advertising para fa "Traffic Acci-
dent Commission”, Victoria, Austrafia.

89- Fotograma de campaia publicitaria
de Grey Advertising para la “Traffic Acci-
dent Commission”, Victoria, Australia.
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culpable del sufrimiento de otra persona —una novia; un novio—, v de ser
culpado por la sociedad {fig. 90); y el miedo a la pérdida de un ser que-
ride. Estas imagenes, gue no juegan con la violencia sino que presentan
la violencia de la realidad cuando escapa a nuestre control, re-contextua-
lizan el dolor real de personas reales, el verdadero significado del dolor
humanoe, gue no se puede banalizar con el chieto de vender ropa o de
complacer 10s peores instintos de (0s peores jovenes.

Es clerto que las expresiones de violencia gratuita atraen a mucha
gente. No es de sorprenderse. El circo remano donde los hombres lucha-
ban a muerte y donde los cristianos eran comidos por bestias, atraia mu-
cho publico. Este éxito de mercado no hace que el circo haya sido una
buena idea desde un punto de vista humano, v prueba la necesidad de
usar marcos de referencia mas amplios que la reaccidn de los mercados
para evaluar productos y comunicaciones.

El imaginario colectivo incluye Imagenes represivas que a veces son
necesarias para Imponer reglas a la gente gue carece de principios (fig.
91). En este caso esta imagen otorga realidad cultural a las videocama-

80- Fotograma de campaia publicitaria de
Grey Advertising para la “Traffic Accident
Comrmission”, Victoria, Australia.

91- rotograma de campana publicitaria de
Gray Advertising para fa “Traffic Accident
Commission”, Victoria, Australia.
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ras que graban la velocidad y la patente de los vehiculos. De esta mane-
ra los conductores visualizan la posibilidad de ser inequivocadamente iden-
tificados por la nueva tecnologia. Una vez vista esta imagen se hace mas
crefble que uno pueda ser sorprendideo en Infraccion.

La visualizacion ha sido poderosa metafora en muchas religiones —si no
en todas- para proveer al creyente de experiencias sensoriales gue fisicali-
zan conceptos de Dios que de otra manera se hacen demasiado abstractos
para ser adoptados por la gente. Sea el caso del cristianismo y fa imagen de
la Santfsima Trinidad desarrollada en el Renacimiento, o las tramas geomé-
tricas musuimanas que simbolizan el orden del universo o el candelabro de
siete brazos del Judaismo, toda religion desarrolla imagenes simbdlicas que

_proveen referencias concretas donde anclar (as propias creencias. De la mis-

ma manera, un anuncio policial escrito, que expligue la instalacion de video-
cdmaras para controlar la velocidad vehicular, necesita imagenes que actlen
como referentes reales de los mensajes abstractos.

La imagen televisiva tiene sus dinamicas particulares iflg. 92). Esta
imagen de una campana de seguridad vial de Nueva Zelandia era precedi-
da por un anuncio: “ADVERTENCIA, las escenas gue se veran a continua-
cidén muestran lo que pasa cuando un conductor choca con un obstaculo y
es despedido del rodado a través del parabrisas, v pueden impresionar a

82- Fotogroma de campania de Seguridad vial en Nuava Zelandia.
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cierta gente”. Todo o que se vela después era una mujer gue lloraba por
cincuenta segundos sin parar. Una voz en off, explicaba la muerte de su hi-
Jo. Diferente de la imagen grafica que aparece en Una pagina de revista y -
no nos obliga a verla por un determinado periodo de tiempo, la imagen te-
levisiva tiene una capacidad mayor de mantener [a atencién mientras du-
ra, penetrando la memeria, obsesivamente insistiendo.

Al entrar en la imagen televisiva, el tiempo, 2l contexto, v 1a estruc-
tura del contacto comunicacional ganan importancia (fig. 93). Este ejem-
plo de una campana neczelandesa de seguridad vial anuncia chegueo
obligatorio del afiento en relacion con alcoholismo. El texto al ple dice
“cualquier persona, en cualqguier lugar, en cualguier momento”. La [dea
es la de recordar a la gente que la policia estard en la calle con nuevas
unidades para el control de alcoholismo, v que cualquiera pueds ser sor-
prendido, en cualguier lugar, en cualguier momento. Ertlugar de mostrar
asta imagen en medio de la tanda de avisos, ésta aparecia, por pocos se-
gundos, en medic de cualguier programa, interrumpiendo el flujo normal
de las cosas; una estrategia excelente para recortar el mensaje en el con-
texto televisivo v para hacer entender a la gente gue no habia escape.

Pero la importancia de la estructura del contacto cemunicacionat no
se restringe a la teievisién (fig. 94). El afiche de Gérard Paris-Clavel para

93- Fotograma de compana de Seguridad vial en Nueva Zelandia.
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una manifestacion de desocupados, fue concebide para dar voz a los ma-
nifestantes. En lugar de ser pegado en las paredes fue llevado por las ca-
lles de Parfs. Paris-Clavel, creando imagenes directas y simples, muchas
veces da voz a quienes ne tienen los medios de articular sus mensajes de

“manera que penetren la conciencia del publico.

94~ Afiche de Cerard Paris-Clavel.

PRERTE . LEALIFE . FRATERAE,
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Conocimiento, emocion y otras dimensiones ineludibles
de la experiencia humana

El poder de las imagenes esta basado en la reaccidn total que una persona
experimenta en toda comunicacién. Perciblr una imagen no es meramente
un acto cognitivo;' 0, en otras palabras, l0s actos cognitives no son, en gene-
ral, exclusivamente racioriales. El impacto cultural de las Imagenes analiza-
das en el capitulo precedente se debe a la compleja combinacion de aspectos
humanos que entra en juego en toda percepcion. Fste capitulo intenta ana-
lizar ciertos aspectos de esta complejidad, en-funcién de entenderta mejcry
noder considerarla con cierta claridad cuando se disefian comunicaciones.

-Introduccion

Hay una tradicion Aristotélica en psicologla cognitiva, en disefic de infor-
macion, v en inteligencia artificial, que concibe ai procesamiento mental de
informacién como mecanismo, como sistema complicado finalmente expli-
cabte sobre la base de la comprensién de cada uno de sus comgonentes e
interacciones. En lugar de observar el procesamiento mental de informa-
cién como un sistema complicado, propondré cbservarlo como un sistema
complejo, diferenciando para este caso lo complicado de lo complejo. Lo
complicado estarfa compuesto por un alto nimero de partes separadas con
muchas interconexiohes —como en un circuito de computadora—, 1o com-
plejo serfa un sistermna integrade, en donde todo afecta todo, tal como én
la relacion entre dos personas. Daco que mi tema trata del procesamien-
to de informacién en el contexto de otros factores humanos, mi problema
no es complicado, sino complejo. Por lo tanto no intentaré enumerar par-
tes y conexiones; en su lugar me centrare en ciertos puntos de estos cam-
pos de interaccion, que espero sitien nuestro eniendimiento de Ja manera
en que la gente procesa informacion en una forma mas contextualizada de
o gue es habitual en textos tradicionales. Me interesa aqui explorar la in-
fluencia que ciertos contextos tienen en el desarrotlo cognitive humano vy
en su Comprension.

Conocimiento y todo lo demas

La capacidad humana de accidn eficiente y efectiva estd afectada por mu-
chos factores. Hablando de la constancia en la percepcién del color, Ma-
turana y Varela sostienen que en la percepcidn del color no podemos
encontrar una correspendencia directa entre el color de los chjetos gue
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vernos v las ondas de Juz reflejadas por éstes. Dicen gue no es sencillo ex-
plicar la percepcion del coler, y gue debemos dejar de pensar que el co-
lor de los chjetos que vemaos esta determinado por las caracteristicas de
la luz que recibimos de ellos. En su lugar, ellos sugieren que la experien-
cla de color corresponde a un patrdn espectfico de estados de actividad
en el sisterma nervioso, que pueden ser detonados por un diferente ni-
mero de pertubaciones de fuz. [Maturanay Varela, 1992, p. 22. Ver tam-
hién pp. 252, 253, 254)

Siguiendo este modelo, pienso gue la funcion cognitiva de la gente no
esta “distorsionada” por las circunstancias y que en cambio, el desarroilo
del conocimients humano es multidimensional v dependiente del contex-
t0. Para comprender realmente el conocimiento humano no es posible acer-
carse a éste como si fuera un sistema contenido en si misme. Une debe
ver al conocimiento aumano como estructura integrada, donde 10s proce-
$0s cognitivos varfan de situacion a situacion, dependiendo de diferencias
situacionales y parsonales, que sobrepasan las definiciones tradicionales de
lo cognitivo.

Estos factores no afectan necesariamente al desarrello del conocimien-
to de manera negativa; la experiencia permite a la gente desarrollar es-
trategias eficientes para tratar nuevas situaciones, respondiendc a ellas
tomandc atajos v saitos de fé, en actos de procesamiento de informacion
de alta velocidad comunmente llamados saltes intuitivos. Estos “saltos in-
tuitivos” estan conectados con el caracter teleoldgico de nuestra interac-
cidn con el medic ambiente, y demuestran el papel que la adivinacion tiene
en el proceso cognitivo.

Adivinar como estrategia cognitiva

Adivinar es una eficiente estrategia que actlia usando informacién exis-
tente; el acto de adivinar esta conectado con informacion ya poseida. Gre-
gory bateson sugiere gue la palabra “significado” puede ser definica como
sinénimo aproximado de organizacion, redundancia, informacion v rastric-
clones. Sugiere gue cualquier agregadao de eventos U objetos contiene “re-
dundancia® u "organizacion”. Si dividimos un compuesto en dos partes,
el observador gue solamente ve una parte “puede adlvinar”, can mejores
probabilidades que al azar, lo que estd en la otra parte. Bateson sugiere
gue lo que esta en una parte contiene informacion, o tiene significado o
redundancia en relacidn con lo que estd en |a otra parte. En terminos ci-

‘bernéticos, “la Informacién disponible en un lado, reducird la probabilidad

de adivinar incorrectamente” {Bateson, 1985, p. 131). Adivinar se basa
entonces enla informacién que se posee, en la redundancia, v en la pre-
dictabilidad resultante, v es por tanto prueba de la economia humana de
accion en la esfera de estrategias cognitivas comce las empleadas para la
lectura de instrucciones. .

La importancia de adivinar y sus deficiencias han sido notadas con fre-
cuencia. Los disefiadcres de maquinas interactivas tales come las vende-
doras de holetos de tren, saben que la genig tiende a comenzar. su
acercamiento a las maquinas adivinando, en lugar de leer las instruccio-
nes. Si adivinar no funcicna, el usuario tiende entonces a caer en la me-

nos eficiente tarea de leer la informacidn escrita.

Observaciones interesantes emergen cuandao conectamaos adivinar con
confianza en st mismo. Fischhoff, Slovic v Lichtenstein {1977, citados por
Piatelli-Palmarini, 1994, pp. 116-119), informan que cuanto mas fami-
liarizado esté un sujeto con el campo en cuestion, mas corre el riesgo de
necar de exceso de confianza acerca de su conocimiento. Sus estudios in-
dican gue la discrepancia entre la precision en la respuesta y el exceso de
confianza se incrementan cuando el replicante es mas instruido. Aquéllos
que saben menos tienen un reducido nivel de confianza en sf mismos. Por
otro lado, cuando lz gente pesee un elevado conocimiento sobre un te-
ma, su nivel de confianza se incrementa. (Piatelli-Palmarini, 1994, p. 119)
Por lo tarito, la gente sin experiencia en las maguinas vendedoras mas pro-
bablemente lzera las intrucciones gue la gente con experiencia.

Cuanto més familiarizada esté la gente con cierta clase de maquina, es
mencs probakble que lea las instrucciones; normalmeante intentaran adivi-
nar, alin cuando comprueben su error presionando insistentemente & bo-
tén incorrecto hasta que se rompa, o insertandc monedas en las ranuras
dispensadoras de boletos en las playas de estacionamientc. Esto ha he-
che que los operadores de estacionamientos afiadan muchas veces sefia-
les escritas @ mano indicando expresamente a los usuarios gue ne deben
insertar monedas sino pagar al salir. Esto no se debe necesariamente a
que la gente sea obtusa. Cuando la policia en Alberta encontrd gque 97%
de los asientos de seguridad para infantes no estaban instalados adecua-
damente en 10s autos particulares, se hizo evidente gue no era un error
de los usuarios, sino de los fabricanies, que pusieron en el mercado un
producto cuyo uso e instruccionas eran incomprensibles para la gente. Da-
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do gue el adivinar cpera sobre la base de generalizaciones, no es sorpren-
dente que el muchos casos las instrucciones para el uso de méaquinas no

puedan anular los mensajes errénecs implicites en las maguinas mismas.’

Las maquinas vendedoras automaticas no scn el peor gemplo de los
riesgos de una excesiva confianza. Varios desastres aéreos han sucedido
por excesc de confianza, y tienden a suceder a pilotos con experiencia, vy
particularmente a los entrenados en la fuerza aérea. El conocimiento ex-
tensivo y especializade, bajo clertas condiciones, da a estas personas la
sensacion de gue sus percepciones v calculos son mas confiables que los
instrumentos. Esto les lleva a pasar por alto la informacién instrumental
de altitud, orientacién o rotacion espacial de arriba a abajo, lo que a ve-
Ces ocasiona desastres.

Disefar interfaces para maguinas interactivas, desde dispensadoras de
boletos a paneles de control de aviones de caza, no puede estar bhasado
exclusivamente en el conocimiento de [os procesos cognitivos modelados
en estudios de inteligencia artificial: se tiene que considerar la interaccidn
entre la gente v las maguinas como inscriptas en la actividad de bisqueda
de objetivos, y en estados de anime, emocienes, comunicaciones sociales
y sistemas de valor, El acto de comprender una magquina en un test psico-
[dgico, en funcidn de obtener un boleto (para complacer al experimenta-
dory para probar el nivel de destreza de uno mismo}, es diferente del acto
de tratar de entender una maguina en una estacion de ferrocarril, fo sufi-
cientemente répido como para no perder el tren. Diferente aln es tratar
de operar apropiadamente una maquina cuando uno es atacado a balazos.
Baddeley [1972) informa que “el desempefic [cognitivo]l de un soldade en
combate es otra fuente de evidencia de los efectos del peligre”. (Badde-
ley, 1972, pp. 539-540) La probabilidad de que un soldado utilice su -
fle efectivamente en el calor de la batalla es considerablemente menor que
en el entrenamiento.

Walker y Burkhardt (1965) infoman gue, después de |a batalla de
Gettysburg en la Guerra Civil Americana, se encontrd gue mas de 200 ri-
fles —del tipo que se cargaba por la boca— hablan sido cargados cinco o
mas veces sin haber sido disparados, vy uno habla side cargado 21 veces
sin ser disparado ni una vez. Se culpd a un entrenamiento inadecuado;
otres informes de guerra .sugieren que alin cuando ias tropas estén hien
entrenadas la sjecucion en la accidn es mucho peor gue en el entrena-
miente [Egbert et al, 1957,1958). Para desarrcllar investigaciones psi-
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colbgicas ha sido posible simular situaciones de peligro. En un experimen-
10, una emergencia fué simulada en un vuele, usando hombres en servi-
cio como sujetos. Después de gue un motor se apagd, se les diio que €l
tren de aterrizaie estaba fallando y que tendrian que estar listos para un
eventual aterrizaje forzoso en el mar. Se les requirié flenar dos formula-
rios: uno acerca de la disposicién de sus pertenenciasy otro sobre proce-
dimientos de emergencia, para convencer a los aseguradores de gue se
habian tomado todas la precauciones de rutina. Los formularios fueron di-
seflados pobremente para incrementar la posibllidad de errores. Los re-
sultados, como se esperaba, mestraron que los sujetos se desempenaron
peor que el grupo de control que llend los formularios en tierra. (Berkun
et al, 1962)

Muchos experimentos han sido conducidos en los que se encontrd que
situaciones de peligro tendian a reducir la eficiencia de la gente en el de~
sempefo de tareas complicadas. (Berkun et al, 1962) Analizando estos
experimentos de una forma muy imparcial y frfa, Baddeley sugiere que
“aunque estos estudios demuestran que es posible simular exitosamente
el peligro, los problemas suscitados por este tipo de experimentos en 10s
terrenos morales y practicos son consicerables, y no parecen ofrecer una
linea muy prometedora de desarrollo.” (Baddeley; 1972, pp. 539-540)
No es necesario agregar que este tipo de experimentos no se continud
después de los afnos 50,

Sin considerar exclusivamente las emociones fuertes como ansiedad ©
terror, esta claro que esperiencias previas, miedos, creencias, niveles de
excitacién, astados de dnime, expectativas, propdsitos, modelos de com-
portamiento, familiarigad, adaptabilidad, inteligencia y temperamento,
juegan papeles en el desempeno cognitivo, schrepasando medidas y pre-
dictabitidad basados en conceptos abstractos de pensamiento lagico.

Tipicamente, el desarrollo cognitivo estd afectado por exceso dGe con-
fianza, correlaciones ilusorias, estimaciones erréneas de probabilidad,
contextos inmediatos (cosas que acaban de suceder, o que acaban de
captar nuestra atencién], y facilidad de representacion. “Cuanto mas fa-
cil sea para unc imaginar un evento o situacion y cuanto mas nos imptre-
sione emocionalmente, serd mas probable gue nos veamos afectados por

ello en subsecuentes tareas cognitivas,” (Piatelli-Palmarin, 1994, p.128]
Estas consideraciones llaman a tener cuidado cuando se buscan bases
para criterios de diseno en una psicologia tradicional experimental basa-
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da en tests de laberatorio. £Es muy dificil estimar la capacidad cognitiva
de un individuo en una tarea dada, en una situacion real, en base a prue-
bas de laboratorio,

Cognicidon y emocidn

El peligre reduce la eficiencia del desempefo humano, excento en &l ca-
50 de sujetos con experiencia en el particular tipo de peligro. {Baddeley,
1972, p. 537) Experimentos con buzos de inmetrsion profunda, usados
como sujetos para estudiar el impacto de la narcosis por nitrégeno {una
intoxicacion que ocurre cuando el aire se respira a alta presién) en ejecu-
cidn de tareas cognitivas, ha demostrado discrepancias en ios resultados
entre mar abierto y camaras de presion simuladas. Esto sugiere que el mie-
do Juega un papel decisivo en el desempefio cognitivo, generando reduc-
cion de la atencién, independientemente de os niveles de nitrégeno en el
cuerpo. Aparentemente la ansiedad genera excitacion, y esto tiende a re-
ducir el campao de atencién, afectando el desempefio cognitive. La exci-
tacién estimula un incremento en la eficiencia en campos que caen en el
centro de la atencion, mientras que la atencion periférica disminuya. Es-
te es el caso en el encjo viclento con una maguina dispensadora de bole-
tos, v la consecuente obsesiva repeticidn de un acto errdneo, como el da
insertar monedas en las ranuras dispensadoras de boletos, siendo inca-
paz de echar un vistazo general a la superficie de la maquina, por ejem-
plo, y entender su funcionamiento sobre la base de nueva informacién. El
constante aumento del enojo genera una reduccidn también progresiva
del campo de atencidn, derivando a veces en patear la maguina como res-
puesta magica cognitiva. Baddeley sugiere que un incremento en la exci-
tacién concentraré la atencion del sujeto al aspecto de la situacion que el
sujeto considera de mayor impertancia. Si esto resulta ser el centro del
problema gue se enfrenta, la eficiencia de Ia accion serd incrementada, Si
no es asi, la ejecucion del sujeto se deteriora hasta gue la tarea sea aban-
donada. (p. 543)

Investigaciones recientes indican gue la gente tiende a suprimir el mie-
do cuando se aproxima a situaciones peligrosas, si tiene experiencia en
tales situaciones; posiblemente como modo de asegurar un alto nivel de
funcionamiente cognitive. No es gue ne tengan temor, sino gue han apen-
dido a suprimirlo. Esto tiene impiicaciones importantes para el disefio de
instrucciones: ensefiar a preparar &l equipo para inmersion proﬁindé es
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una cosa, aprendear a rescatar el equipo del fondo del mar, encender el
oxigenc del acqualung y ponerse todo el eguipo sin emerger es ofra Co-
sa. Las primeras tareas miden las habilidades cognitivas, las segundas mi-
den el autocontrol emocicnal. {pp. 544-545) Esto vuelve a traer €l tema
de lo complejo y lo complicado: 1as instrucciones pueden ser complicadas,
pasadas en pasos secuenciales que deben ser desarrollados con precisién.
El diseno de instrucciones muchas veces, es complejo, porque seres hu-
manos, no computadoras, tienen que usarlos. La gente requiere cierta va-
guadad en el disefio de instrucciones, de manera gque diferentes estilos de
razonamiento puedan operar eficazmente. £l desempefic cognitivo es de-
pendiente del contexto, y contextos de diverso tipc toman parte en todo

_evento de comunicacion. El sistema de direcciones de e-mail es diferente

de la mente humana: st uno se eguivoca en una direccidn, y usa una "i”
en lugar de una “y”, el sistema no puede solucionar el problema. La gen-
te, en cambio, usa vaguedades como una manera de resolver preblemas
de imprecisidn, tratando eficientemente con lo vago v lo ambigua.

Este problema es enfrentado por los disehadores que trabajan en las
instruccciones para procedimientos de emergencia, tales como los avio-
nes para pasajeros. Si el peligre reduce la eficencia del funcionamiento
cognitivo humano, y mas atn para las personas sin experiencia en una si-
tuacién dada {tal como es el caso para los pasajeros de lineas aéreas), el
nivel de habilidad cognitiva que puede esperarse en casos de emergencia
tiene que ser bastante bajo. Esta es la razén por la cual hace algunos afos,
Paul Mijksenaar, un recenacido disefador de informacién holandés, cuan-
do se le pidid redisefar ias instrucciones para abrir la puerta en un avién
Fokker, recomendd redisefar el mecanismo de la puerta, Dado el meca-
nismo existente, no era posible disenar instrucciones claras para un usua-
rio no entrenadc en una situacion de peligro.

Por supuesto, las instrucciones no estan siempre contextualizadas en
situaciones gue hacen que el problema de disefiarias sea complejo, mu-
chas veces permanecen solamente en el terreno de lo complicade. Utili-
z0 estos ejemplos para destacar la compilejidad del campo cognitivo, que,
&n mayor o menor medida, tiende a sobrepasar lo complicade.

En realidad, no sclamente 1as situaciones dificiles como el peligro afec-
tan el funcionamiento cognitivo; también la felicidad 10 hace. De acuerdo
con Robert Sinclair v Melvin Mark (1992), “estados de humor positivos
llevan a reducir el procesamiento sistematico de informacién mas que 103
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estados neutrales, mientras que estados negatives llevan a procesamien-
tos mas sistematicos. (p. 169)...Sujetos con un humor positive parecen
procesar la informacién en una forma gue puede caracterizarse como me-
nos sistematica, mas heuristica, mas superficial y menos cuidadosa.”
(p. 1686) Sinclair y Mark sostienen que esta diferencia podria resultar de
la doble nocién de mantenimiento y reparacidn de un estado de animo.
Siuno esté feliz, ncrmalmente desea focalizar la atencidn en disfrutar el
sentimiento y en mantenerlo, v por lo tanto serd reacio a comprometerse
en una larea cognitiva exigente. Una persona feliz probablemente teme-
ra que esa tarea, a) pueda distraerla del goce de la sensacién, y b) pus-
da llevar a informacién que afecte negativamente la sensacion. Por el
contrario, un sujeto deprimido favoreceria el efecto distractivo de activi-
dades cognitivas exigentes, y podria esperar que estas actividades con-
tribuyan a reparar su estado de animo.

Estados de animo felices parecen alentar actividades positivas, opti-
misma, vy la consecuente disposicidn a creer como bueno todo agquello gue
parece serlo, sin desconfiar, Sin embargo, los sujetos alegres tienden a fun-
clonar tan criticamente como sujetos tristes, cuando perciben gue la ta-
rea cognitiva no amenaza su animo actuai. El principal dogma de Sinclair
¥y Mark es que, “los estados de animo influyen en las estrategias cogniti-
vas, lo que a su vez lleva a efectos sobre juicios y acciones.” (p. 170)

Acercamientcs heuristicos v sistematicos at procesamiento de informa-
cidn parecen ser originados por el animo del sujeto, pero no exclusivamen-
te. La relacion entre el sujeto v el tema [relevancia), juega un rol activo.
La relevancia y las recompensas potenciales, incrementan la motivacion
para usar estrategias sistematicas, mientras la conflanza en el origen de
un mensaje alienta su aceptacidn y promueve estrategias heuristicas.
(Chaiken, 1980)

No deberfa concluirse gue es mejer estar deprimido cuando se reguie-
re de un buen desempefo cognitivo. La gente con buen animo se en-
cuentra a menudo mas motivada y tiene “espectativas mas altas acerca
de su habilidad para alcanzar resultados positivos... Mientras gue &ni-
mos negativos pueden llevar a un procesamiento mas sistematico, tam-
pién pueden llevar a tomar menos riesgos, Y a crear razonamientos
MEnos creativos v mas pragmaticos. La gente en estados negativos pue-
de no ser capaz de enfrentar los riesgos de una estrategia creativa méas
expansiva.” (Sinclair y Mark, p.188) Schwarz y Bless convergen en esta
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posicidn, indicando gue, “mientras investigacicnes recientes en este te-
ma enfatizan la naturaleza disruptiva de estados afectivos (e.g. Easter-
brook, 1959, la evidencia acumulada sugiere un cuadro considérablemente
més complicado. Aparentemente, sentirse bien y sentirse mal puede fa-
cilitar y perjudicar el desempens congnitivo, dependiendo de la natura-
leza de fa tarea.” {1991, p. 5b)

La influencia de las emaciones en el juicio varia si el motivo de ta emo-
cion es 0 no es consciente. Para ser mas preciso: emociones especificas
con origenes claros no tienden a predisponer juicios, tanto comao lo hacen
los estades de dnimo. (Schwarz y Bless, 1991, p. 58, Johnson y Tversky,
1983). Individuos entravistados en dias soleados tienden a estar més sa-
tisfechos con sus vidas que sujetos entrevistados en dias lluviosos. Sinem-
bargo, Schwarz y Bless Informan que ia influencia del clima fué eliminada
en un experimento cuando el entrevistadeor, que pretendid llamar desde
otra poblacién, pregunté acerca del clima al pricipic de la entrevista.
(1991, p. 57)

De acuerdo con Clere y Parrot, los efectos del estado de animo en e

~... juicio dependen a menudo de percibir que el estade de animo es ocasio-

nado por el aspecto a ser juzgado, (1991, p. 121) Esto significa que hay
una dimensién de atribucién que juega un rol. Si nos sentimos deprimi-
dos, pero no identificamos una causa especifica para nuestros sentimien-
tos, sufriremos probablemente percepciones negativas acerca de todo. 5,
en cambio, podemos localizar el origen de nuestros sentimientos, estes
no influiran sobre nuestros juicios relativos a cosas no conectadas con €l
arigen de nuestro problema.

Cognicion y persuasion

La distincién entre el desempefio cognitivo de sujetos felices v depri-
midos tiene una interesante conexion con algunos aspectos de la teo-
ria de la persuasion. Se ha sugerido que, generalmente, “sujetos que
tienen poca necesidad de conocimiento, que analizan poco 1os men-
sajes v que dedican poco esfuerze al procesamiento de informacion,
tienden a no discriminar entre argumentoes fuertes y débliles en ins-
tancias persuasivas, mientras gue |os sujetos gue tienen una alta ne-
cesidad de conocimiento, gue analizan mas la informacién, y dedican
més esfuerzo al procesamiento de informacién, tienden a discriminar
entre argumentos fuertes y débiles en un mensaje persuasive.” {Sin-
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clair y Mark, p. 171. Ver también Petty y Cacciopo, 1886). .

Hay un argumento adicicnat que vale la pena mencionar aqul, defini-
do en la literatura especializada como "estado de anime como informa-
cién.” Los sujetos felices estdn contentos con ellos mismos, y son mas
relajados en sus juicios porgue confian en ellos. Un sujeto feliz cree tener
buena capacidad de juicie, cree haber tomado buenas decisionas én su
vida, v tiene por lo tanto confianza en su capacidad de juicio. Podria muy

hien ser que los sujetos infelices no confian totalmente en su propio jui-~

cio, y por lo tanto tienden por esta razén a analizar mas, Dada su auto
confianza, los sujetos felices tienden a categorizar ampliamente, v sus jui-
cios tienden a estar mas afectados por estereotipos que en el case de su-
jetos con otros animos (Sinclair y Mark, 1992, p. 186).

Aparentemente, ios sujetos felices tienden a evaluar los mensajes per--

suasivos mas sohre la hase de su origen y otros elementos contextuales,
mientras que oS sujetos tristes tienden a concentrarse mas en el conte-
nido. En un enfoque heuristico “los recepteres tenderfan a confiar {usual-
mente) en una informacion mas accesible, tal como la identidad del origen
del mensaje y otras claves fuera del contenido, para decidir si aceptan la
conclusion de un mensaje.” [Chaiken, 1980, p. 752).

Las respuestas cognitivas a mensajes persuasivos no se deben exclu-
sivamente a estados de animo situacionales, también se pueden deber a
temperamentos. “La gente que disfruta pensando, tiende a concentrarse
en la calidad de los argumentos cuando procesa un mensaje persuasivo,
mientras que la gente que no disfruta pensando, tiende a confiar en sim-
oles sugerencias provistas por el contexto del mensaje persuasivo.” {Petty,
Gleicher y Baker, 1991, p. 194),

La preparacion, o el poder de |os contextos inmediatos, es importan-.

te cuando se consideran las circunstancias efimeras que afectan a la per-
suasion. Si unc auiere pedir un aumento a su empleador, o convencer a
un cliente potencial a comprar un producte, o persuadir a un vetante a
apayar una faccion dada en un confiicto come puede uno crear las con-
diciones perfectas bajo las cuales hacer este llamade?. Uno guisiera que
el destinatario de su pedido esté de buen humar. (Mackie y Worth, 1991,
p. 201}, |

Ademads de ia preparacién, ef numero de argumentos usados y su ca-
lidad afectan al poder de los mensajes persuasivos, ciertamente en dife-
rente medida dependiendo de otros factores ya mencionados. Siun

mensaje persuasivo varia el nimero de argumentos y emplea solamente
argumantos convincentes, encontraremas gue amoos sujetes, ingenuos y
analizadores mostraran un incremento de acuerdo con el mensaje cuan-
do el nimere de argumentos es elevado,

~ Variar |a calidad de los argumentos permite ura diferenciacion de las
reacciones del pliblico sobre la base de la relevancia: la calidad de los ar-
gumentos puede afectar el grado de acuerdo con el mensaje sdlo sila gen-
e piensa criticamente, analiza vy evalla la informacion presentada. El
nimero de argumentos de un mensaje sirve como sugerencia periférica
dado un compromiso cognitivo inferior, pero la calidad de los argumentos
nresentades es evaluada cuidadosamente solo bajo un compromiso ele-

vado. (Petty y Cacciopo, 1984, p. 78). Un compromiso elevaco tiende a

aparacer cuando 1os sujetos son infelices, cuando disfrutan pensando, o
cuando son felices perc el mensaje aparece como relevante para contri-
buir potencialmente a mantener su sentimiento de fellcidad.

No se puede hacer una prediccidén segura sobre la base exclusiva de
estos factores. “Un marco general de trabajo para entender cambios de
actitud debe considerar que en algunas situaciones la gente es buscado-
ra avida v manipuladoera de informacion, mientras en otros momentos la
gente seria mejor descrita como ‘avarcs cognitivos’ que evitan cualcuier
actividad de procesamiente de informacién dificil.” (Petty v Caccloppo,
1984, p. 79).

Métodos de estudio

Los experimentos psiceldgicos cognitivos proveen una base insuficiente pa-
ra la comprension del comportamientc social, o incluse para la comprensién
del comportamiento humano fuera de los experimentos psicolégicos mis-
mos. Como ya ha sido mencionado en relacidn con la situacién del tanque
de presién, los estados emocicnales afectan a las habilidades de la gente v
a sUs tareas cognitivas. Michael Argyle sostiene que la psicelogia social cog-
nitiva se ha convertido en uno de los enfoques dominantes de la psicologfa
social, pero que su foco esta situado en procescs cognitivos internocs, decl-
siones y atribucionas, y no en el comportamiento social, la interaccién, o los
juicios de la vida real. La investigacién psicologica tiende usualmente a con-
siderar y observar a una persona, no dos. En casos extremaos la.psicologia
social cognitiva, “observa el comportamiento social v el razonamiento co-
mo procesos ldgicos, como gjecutados por una computadora en fa cabeza
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de la gente.” (Argyle, 1991, p. 161). Es este fipo de distorsion lo que ha
hecho que muchos disefiadores consulten la antropologia como fuente

complementaria de informacién y modelos metodolégicos para la investi-

gacion en disefio. Mientras que la psicologia se ha concentrado tradicio-
nalmente en procescs especificos para explicar aspectos especificos del
funcionamiento humano, la antropolegfa ha seguide el modelo cbservacio-
nal-descriptivo impuisado inicialmente por Margaret Mead, y las interpre-
taciones estructuralistas propuestas por Levi-Strauss, desarrollanco
también un incrementc en ia conciencia de {a ineludible presencia del ob-

servador en lo observado. (ver Bateson, 1985, p. 158). La antropologia’

observa situaciones actuales de interaccién social, aplicando rutinas anali-
ticas para categorizar vy describir las observaciones de esas situaciones. Los
antropdlogos no se comprometen en la bisaueda de explicaciones de las
razones por 1as cuaies 10s sujetos emprenden una actividad dada: se con-
centran en comprender las estructuras que conectan las observaciones in-
dividuales de los eventos. (Batasen 1972, 1985, pp. 130-134, 449;
Wilden, 1987, pp. 188, 230, 288).

Generalmente para los disefiadores, el proposito de recolectar infor-
macién sobre una situacién dada es comprenderla, para poder crear ob-
jetos, informacion o ambientes que faciliten a la gente la realizacién de
actividades deseabies y deseadas. Come disenadores, no nos interesamos
en las razones fisiolégicas ¢ psicoldgicas gue ocasionan el compertamien-
to: sdlo nos interesa que un comportamiento dado existe, y las posibiti-
dades de facilitarlo o desalentarlo a través del disefio, de acuerdo con un
sistema de valores gue defina lo deseable. Esto se puede aplicar a dos te-
rrenos distintos: tareas cognitivas orientadas a actuar o a juzgar. Las pri-
meras caen en o que comunmente se llama “diseno de informacion”, las
segundas en el terreno de las comunicaciones persuasivas; siempre rece-
nociendo que todo disefio de informacién incluye elementos de persua-
sidn v que el disefio de persuasion incluye informacién. Es una cuestion

de énfasis lo que los distingue, no de exclusién mutua (Ver Deleuze y Cuat-"

tari, 1987, introduccidn].

Puede sugerirse que el funcionamiento cognitivo es afectado en direc-
ciones previsibles por muchos factores, gue estes factores pertenecen a
diferentes categorias, v que dado que el disefio esta orientado a la accién
(diferente de la psicologia o la antropologia, que se concentran en ei de-
sarrollo del conocimiento, no en la intervencién) nos obliga a tratar con
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sistemas complejos; y a actuar siempre scbre la base de informacién in-
suficiente. A pesar de esta insuficiencia continuamos interesados en el co-
nocimiente sistematico porgue las acciones informadas tienen mas
probabilidad de obtener los efectos deseados v de evitar los no deseados.

Teda intervencién de disefio crea una agitacion en el ambiente en que
ocurre. Como disefiadores de informacién, debemaos mirar al conocimien-
to existente en las clencias de la observacion, pero debemaos también de-
sarrollar velozmente la ciencia de la intervencién efectiva. Esto ne debe
ser exclusivamente orientado a la accidn, centrado exclusivamente en el
oropésito cperativo del disefic, sino que también debe ser critico del im-
pacto cultural gue toda accion piblica inevitablemente tiene. Esto nos lle-
va a la necesidad de explorar el terreno generalmente desconocido de la
interaccion entre el funcionamiento cognitivo v la cultura.

Diseno de informacién y diferencias culturales

E! disefio de informacién, es decir; la organizacién del contenido de los
mensajes v la concepcidn y produccion de su presentacion visual, ha sido
tradicionalmente desarrollade come una disciplina basada en el pensa-
mientc l4gico, y viendo a este pensamiento como algo cuya calidad po-
dria medirse mediante pardmetros universales establecidos por la
psicclogia cognitiva.

Muchos aspectos de la vida de hoy cuestionan esa concepcidn: da-
do gue las distancias geogréficas han side dramaticamente reducidas por
la velocidad de los transpertes, y dade gue las diferencias de clases son
menos determinantes de la interaccion humana, 1a experiencia diaria nos
pone en contacto con mas gente diferente que en la época de nuestros
abuelos. Ademds, es habitual que un disefiador de un pals industrializa-
do desarrolle proyectos para otro pais, o para implementacion en varios
palses al mismo tiempo. Este contacto con uina gran variedad de gente ha
demostrado gue los procesos 16gicos no necesariamente toman fugar de
la misma manera en grupos diferentes de gente. Esto no se debe a que
gente diferente defina y use a la 1dgica en maneras diferentes, sino por-
que el interés de la gente en la logica varia, porgue muchos otros proce-
505 toman lugar al mismo tiempoe en una tarea cognitiva, y porque las
tareas cognitivas se encuadran dentro de otras dimensiones humanas ine-
ludibles.

Ya he mencionado la importancia que adivinar tiene en tareas cogni-
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tivas cotidianas. Adivinar, de por s, crea un obstaculo substancial para el
pensamiento 16gico puro, pero considerarlo un error metedologico de los
usuarios de informacion, demuestra una concepcion estrecha de los pro-
cesos cognitivos humanos. Es estrecha porgue ignora diferencias de esti-
lo y estrategias cognitivas, y porgue mide a la gente con una sola vara,
como mejores o peores usuarios de la logica en 103 procesos cognitivos.
Margolis 1o expresa de esta manera: “Conocer es reconocer una estruc-
tura de relaciones, es descubrir formas de interaccion {...] Reconocer es-
tructuras de relacion es un modo de pensar opuesto al proceso logice de
pensar paso a paso.” {(Margolis, p. 2). Cuando uno considera adivinar Co-
mo componente habitual en tareas de comprension de informacién, estas
tareas pasan a contextualizarse en encuadres teleclogicos, y, por tanto,
ne sélo implican la légica, sino también los deseos, la experiencia y 1as ex-
pectativas. :

Cuando uno se involucra en una tarea cognitiva con un propésito, el
proposito crea un encuadre para la tarea: uno da una mirada general a ia
informacion enfrentada en funcién de encontrar algo relevante al propo-
site persecnal. Como disefiadores de informacion, debemos proveer énfa-
sis visual a cada elemente de fa informacion que presentamaos, de manera
que usuarios con diferentes propdsitos puedan facimente encontrar lo que
les es relevante, o descubrir rapidamente gue nada lo es.

l.a gente define a la inteligencia en occidente, de diferentés mane-
ras, pero la mayoria tiende a concordar gue incluye “algo de habilidad pa-
ra resolver problemas, algo de habilidad verbal, y alge de habilidad social.”
(Sternberg et al, p. 53). Estas nocicnes parecen ser tan obvias gue uno
las siente come universales. Sin embargo, cuando uno considera otras cul-
turas, las cosas cambian. Una anécdota perschal puede ilustrar este pun-
to: hace unos afics en un bar del interior de Argentina, me senté a una
mesa con seis amigos. Intentando facilitar la tarea del mozo, le hice el pe-
dido después de haber consultado a los demas. El mozo regresd varias
veces a la mesa para confirmar una cosa u otra. Al mismo tiempo, en otra
mesa, una pareja con tres hijos hizo su pedido. El padre, frente al mozo,
le pregunté a su hija qué gueria, y se lo repiti¢ al mozo. Cuando el segun-
do hijo dijo lo que queria, la primera cambi¢ de idea, y pidio otra cosa. El
procese fue largo, e incluyd agregados, cambios y cancelaciones. Para mi
sorpresa (en ese momento yo tenfa s6lo 22 afios), nunca vi al mozo vol-
ver a esa mesa a confirmar pedidos: {a informacién habia sido anclada en
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una serie de eventos y referentes concretos que ayudaron a memaorizar el
pedido. Yo habla usadc un supuesto culturaimente equivocadc para ha-
cer mi pedido: cref que ta simplicidad ayudaria a la memaria.

La expresion de un rostro o-la secuencia de una serie de eventos, no
constituyen las Unicas maneras en que las experiencias fisicas contribu-
ven a las actividades mentales. La utilidad de referentes concretos para el
anclaje de informacidn ha sido persuasivamente descripta por Mark John-

500, en relacion con la importancia de las metaforas para el desarrollo de

conceptos abstractos. El sugiere que las metéforas no scn sélo estrate-
gias poéticas, sino que son necesarias para todo proceso mental abstrac-
to: “Las metéforas, o analogfas, no son meramente cosas convenientes

. bara expresar nuestro cenocimiento: en vez, son nuestro conocimiento de

los fendimenos particulares en cuestidon.” (Johnson, p. 112). Si mentes
abstractas altamente desarrotladas, como las de los matematicos v los 16-
gicos, usan metéforas en sus procesos mentales, se entiends que un mo-
zo de una ciudad de provincia en la Argentina necesite de anclajes fisicos
para reforzar comprension y memaoria, :

informacion, memoria y cultura

£l uso de referencias fisicas para ayudar a ia memoria se conocia muy
bien en el pasado. Técnicas de memorizacion en tiempos en que la escri-
tura no estaba muy difundida implicaban la colocacion mental de diferen-
tes unidades de informacidn en diferentes espacios fisicos. Una casa
ofrecia al menos diez lugares ayuda-memona, v estos lugares estaban re-
lacionados usualmente en una secuencia determinada. Esta fue una téc-
nica comin entre los griegos antiguos, y los retdricos la usaron desde |a
Edad Media hasta el siglc XViIl para hacer discursos, movilizar multitudes
0 trabajar en las cortes, mientras que los actores las usaron para recordar
y representar piezas literarias y de teatro, (ver Yates).

La memoria implica la recodificacidn de informacidn, v esto puede to-
mar diferenta forma en culturas diferentes, mas alla de lo que Miller tra-
td en 1956, cuando intentaba cuantificar los limites de nuestra capacidad
para procesar informacion. Con un buen sentido para hacer lugar a la po-
sible existencia de otras dimensiones ignoradas en su tiempo, advirtis: “...
dado que la recodificacidn es menas accesible al manipuleo experimental
que sflabas sin sentido o laberintos, &l psicologo experimental tradicional
ha contribuido poco y nada a su analisis. Sin embargo, técnicas experi-
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mentales pueden ser usadas, métooos de recodificacién pueden ser es-
necificados, e indicaderes de conducta pueden ser encontrados. Y antici-
po que seremos capaces de encontrar una serie muy ordenada de
relaciones que describan lo que hoy parece un inexplorado terreno salva-
je de diferencias individuales.” [Miller, p. ©6). Cuarenta y dos aflos mas
tarde, diferencias hemos encontrado, perc “una serie muy ordenada de
relaciones” todavia no, o, mejor, No Creemaos Jue sea una cosa a perse-
guir. Més ali4 de enfoques metodicos y atentos, hemos abandonado la ne-
cién de un conocimiento universaimente validoe. Algunos de nosotros
hemos llegadc a creer que no hay método o conocimiento existente que
pueca ser “aplicable” a una nueva situacion. Cada situacion requiere res-
puestas especificas, y todo lo que los métodos pueden hacer es ayudar-
nos a enfrentar cada nueva situacién con un oic mas sensible y eficiente.
“En el origen, la palabra método quiere decir camino. Agui, tenemos gue
aceptar caminar sin caming, haciendo camino al andar. Es como dijo Ma-
chado: ‘Caminante no hay camino, se hace camino al andar’. El método
no puede inventarse fuera de la investigacion: no puede venir a luz y ser
formulado sino después, en el momento en que 'a llegada pasa a ser un
nuevo punto de partida, ahora provisto de un método.” {Morin, p. 29).

Ei problema de la concepcién de Miller fue creer que la atencién y la
memoria podrian medirse exclusivamente en tareas abstractas. Segura-
mente esa no fue la estrategia de Homero para recordar La lfiada, o la de
un planista para recordar una sonata, ¢ la de un viajante experto para re-
cordar una ciudad. La tecnologia de la escritura ha deteriorado nuestra
memoria (como ha pasado con toda tecnologia inventada para extender
una funcién humanal. En relacién con memaria y con otras cosas, otras
culturas pueden mostraros maneras diversas de hacer las cosas, mane-
ras gue han sido oividadas en nuestra cultura, 0 maneras que nunca han
sido nuestras, pero que pueden ser aprendidas si miramos alrededor con
interés. . ‘

La memoria es central no solo para recordat, sino también para todo
procesamiento de informacién. Incluso el acto de aprender la forma de una
letra requiere memoria. Los ojos de un chico que aprence siguen el con-
torno de una letra para aprender su forma, v deben recordar o que vie-
ron primero en funcién de construir 1a letra en su mente. En mis
investigacicnes sobre preparacién para la lectura {ver Nelson, Nilsson y.
Frascara) esto se hizo evidente cuando un alfabeto que disené con Nel-
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son demostré ser Util para resclver dificultades de aprendizaie de las le-
tras por medio de la introduccién de texturas visuales en sus fondos (una
textura diferente para cada letra). Usando este sistema, chicos con pro-
blemas en el procesamiento visual de informacién, que habfan mostradc
dificuitades para distinguir una letra de otra, fueron capaces de distinguir-
las. Esto fue posible porque la percepcidn de texturas no requiere memo-
ria, ¥ opera sobre ta base de funciones muy simples del cerebro. Es
Interesante notar que, una vez que los alumnos pudieron distinguir unas
letras de otras, fueron capaces de distinguirlas sin la ayuda de los fondos
texturados. En casos menos severos, el sistema ayudd a agllizar el proce-
50 de aprendizaje. :

Si conectamos los dos puntos tratados: la importancia de la memo-
ria para la adguisicién de informacién v la importancia de las metaforas fi-
sicas para el desarrollo del pensamiento abstracto, se hace claro que las
experiencias personales vy las diferencias tanto de ambientes fisicos como
conceptuales, condicionan las maneras en gue el pensamiento légice es
encuadrado y usado. Experiencias similares crean puentes comunicacio-

- hales entre la gente, vy |a falta de similitud crea barreras.

La cultura como sistema de conocimiento
Las experiencias no sdle desarrcllan nuestras habilidades, también afec-
tan a nuestras respuestas emotivas a cosas y eventos. Por ejempio, los
formularios administrativos dan una sensacién de orden a cierta gente,
gente a quien gusta ese tipo de orden y que coincide con la iégica de los
formularios. Al mismo tiempe, los mismos formularios pueden ser vistos
como un instrumento de tortura por gente gue crecié en paises burocri-
ticos y abusivos, en los que toda accién requiere un formularic y uno nun-
ca tiene todos [os necesarios.

Ya he hablado en este capftulo sobre diferencias individuales en rela-
CioN Con respuestas emotivas, pero estas diferencias individuales muchas
veces estan encuadradas por similitudes de experiencias en un grupc da-
do, creando lo que puede entenderse como cultura o subcultura. La cul-
tura, cice Keesing, es “un sistema de conocimiento, un compuesto de los
sistemas de conocimiento mas o menos compartidos por los miembros de
qna socledad.” (Keesing, p. 15). Esta definicion propone que toda expe-
riencia cognitiva existe contextualizada por experiencias cognitivas exis-
tentes, y contribuye al desarrollo permanente de ese compuesto llamado
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“cultura”. En manera similar, Elizabeth Rice propone gue “el conocirmien-
to cultural informa a nuestras percepciones del mundo.” (Rice, p. 168},

Si recordamos que uno puede entender sélo esas cosas que se relacionan

cof cosas que uno-ya entiende (Richard Saul Wurman, conferencia oral,
Icograda Zurich Congress 1977), se hace aparente que as experiencias
anteriores y e! conocimiento poseido imitan fa capacidad de la gente pa-
ra adquirir nueva informacién, y hace que la gente modifique, omita o
agregue elementos a todo mensaje gue recibe, particularmente cuanco el
mensaje incluye informacién gue difiere de la que el sujeto posee.

Esto ha sido tratado, aungue en forma diferente, por Elizabeth Rice,
en refacidén con la manera en que la gente recuerda historias con mayor ¢
menor fidelidad, dependiendo de fa coincidencia de suposiciones entre gl
relator v la audiencia. En su articulo (ver Rice, 1980), Rice demuestra que
sujetos estadounidenses tratando de recordar historias esguimales, tien-
den a reorganizar las historias de acuerdo con sus suposiciones acerca de
como debe ser la estructura de una historia. Rice dice gue “la maycr cer-
clusién de este estudio — la distorsion debida a expectativas culturales -
tiene importantes aplicaciones practicas. Mds investigacién sera necesa-
ria para determinar las condiciones éptimas para disefiar comunicaciones
entre diferentes culturas, pero es claro en este estudio gue situaciones en
lzs que los esquemas mentales del oradory la audiencia estan en conflic-
to. resultaran en distorsién del mensaje y diversidad de [nterpretacion.”
(Rice, p. 168). La palabra “Interpretacion” es crucial en éste contexto, Co-
mo ya he dicho en otra publicacién (ver Frascara, 1997, capitulo 1], la
nocion de “emisor-receptor” ha dificultado nuestra comprension de la co-
municacién humana. Cuando nes referimos a comunicaciones humanas,
es més correcto hablar de “productor-intérprete”, dado que las suposicio-
nes mecanicistas propuestas por la nocién “emisor-receptor” ignoran un
enorme espectro de diferencias entre sujetos, diferencias que afectan la
manera en que la gente entiende a la informacion gue enfrenta. En mi opi-
nion, el “receptor” siempre interpreta al mensaje: la recepcidn pura no
existe. Rice tiene razén cuando propone que cuante mas diferentes sean
los esquemas mentales de los participantes de una comunicacion, tanto
més posiblemente la interpretacidn diferird de la intencion del productor
del mensaje. '

La nocién de esquema mental mencicnada por Rice también merece
un comentario. De acuerdo con Rumelhart (ver Rumelhart], los esquemas
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mentales son series de rutinas que la gente desarrolla en funcion de en-
frentar diferentes situaciones —cegnitivas ¢ fisicas— con eficacia. Los es-
quemas mentales son estructuras listas para usar, y generaimente
constituyen respuestas inconcientes a estfmulos vy situaciones. Howard
Margolis traté el tema, aunque con una terminologia un poco diferente:
“El cerebro usa rutinas ya preparadas para resolver problemas. Actla
usando respuestas ya listas, creadas frente a lo que presume ser situacio-
nes similares a otras encontradas en el pasado.” [Margolis, p. 27). Estas
rutinas son desarrolladas sobre la base de modelos culturales y experten-
cias personales, de manera de no tener gue enfrentar toda situacion co-
mo si fuera totalmente nueva. .

Pinturas y marcos

Hay por lo menos dos cosas en juego cuando producimos un diseno: una
es |a facilitacion de una tarea que la gente quiere o tiene que desarrollar.
La otra es la promocién de una cierta manera de interactuar con informa-
cion. La primera es informativa; la segunda es formativa. La primera ayu-
da a alguien a alcanzar un objetivo deseado. La segunda promueve una
manera de interactuar con informacian, un modelo que afecta a la mane-
ra en gue la gente interactta con oOfros mensajes, con cosas y con otra
gente. Por ejemplo, la totalidad de la experiencia de mirar un horario de
trenes es un evento cultural, cargado de valores, y nosotros, como dise-
fadores, constantemente contribuimos a reforzar o alterar esos valores
que el pablico absorbe diarlamente en el ambiente conceptual y visual en
que vivimos. Los formularios, los horaries, las interfaces, los paneles de
control v las maquinas de venta de boletos de tren, no son tan inocentes
y neutros como parecen. El disefio de informacion debe extender su area
de competencia para percibir, reflexionar y consclentemente analizar €l
marco cultural en gue opera, y el impacto que sus productos generan, mas
alld de los objetivos operativos que diferentes disefios persiguen.

Para aclarar: en comunicaciones masivas, por ejemplo, los estereoti-
pos son (tiles. Rosch los ha reconecido como basados en principios de ca-
tegorizacidn. Estereotipos, o prototipos, dice, afectan la velocidad con que
reconocemaos Una cosa en particilar como perteneciente a una categoria
particular, y la certeza con gue hacemos esos juicies (ver Rosch). Los es-
tereotipos, sin embargo, pueden ser cuestionabies, dado gue promueven
redundancia y no pensamiento crftico. La certeza de comunicacion gue
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ofrecen va de la mano de la promocién de pereza intelectual. Esto sugie-
re que no solo el contenido de los mensajes debe ser juzgado en sus im-

plicaciones éticas, sino también, y particularmente —dada 1a sutileza de su .

influencia— la clase de encuentro comunicacional propuesta per un dise-
fio debe ser evaluada de la misma manera. ‘ '

Retornemos ahora a los esquemas mentales. Los esquemas mentales
estan arraigados en la cultura: afectan a la manera en que cruzamos la ca-
lle, Ja manera en gue tratamos a otra gente, la manera en gue resolvemos
un preblema financiero, en gue tratamos un conflicto ¢ llamamos al mozo
en ur: bar. Los esquemas mentales se crganizan en secuencias mas o me-
nos complejas, y forman pasos componentes espontaneos en decisiones v
acciones complejas. Estén a la base de nuestros procesos coghitivos, v de
acuerdo con Casson, son “abstracciones conceptuales que median entre
estimulos recibidos por los érganocs de los sentidos y nuestras acciones de
respuesta. Son abstracciones gue sirven de base para todo precesamien-
to humano de informacién, como percepcién y comprension, categoriza-
cidn y planificacién, reconocimiento y recuerdo, v solucién de problemas y
toma de decisiones.” (Casson, p. 430). El caracter inconciente de estos es-
guemas mentales hace gue sean diffciles de cambiar, y que estén ligados
a la experiencia perscnal y cultural especifica de cada persona.

Diferencia cultural y globalizacién
De acuerdo con Hebdige, dentro de cada cultura “la experiencia codifica-
da en subculturas, esta formada en una variedad de localizacicnes (tra-
bajo, casa, escuela, etc).” (Hebdige, p. 84). Para él, cada localizacion tiene
su propia estructura, reglas y significados, v su propia escala de valores,
mientras que comparte caracter{sticas con una cultura encuadrante. Fsta
combinacion de diferencias y caracteristicas compartidas es lo que hace
que una cultura sea peculiar: la coexistencia de sutiles diferencias que los
de afuera no perciben, o que encuentran dificil de entender. En estos pro-
cesos de construccion de una cultura, “los medios juegan un papel cru-
cial en la definicién de nuestra experiencia” (Hebdige, pp. 84-85), y
consecugntemente contribuyen a crear la cohesién interna de una cultu-
ra, teniendo al mismo tiempo un enorme poder para introducir cambios.
La nocién de cultura material, desarrollada por la antropologia, ini-
cialmente_: con el propdsito de reconstruir la vida social de un pueblo so-
ore la base de objetos existentes, provee un marco conceptual bara'
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comprender como los modelos culturales pueden ser promovidos por ob-
jetos materiales. Los ohietos materiales crean las nociones de normalidad
y excentricidad. La cultura y la contra-cultura se encuentran.en la ciudad
en forma conciente e inconciente, presentédndose como compuestes de
vestido, acento, maneras, musica, etc, definiendo estilos subculturales
dentro de una cultura. (Hebdige, 101). Estos estilos constituyen las ex-
periencias concretas en las que los sistemas conceptuales encuentran re-
cursos metaféricos, creando ligamentos y barreras cuiturales que afectan
comunicaciéon y comprension. Segin Morin, “toda unidad de conocimien-
to, sea lo que fuere, presupone una mente conociente cuyas posibilida-
des v cuyos limites son los del cerebro humano, y cuyo substrato légico,
linguistico e informativo proviene de una cultura dada, y, consecuerite-
mente, de una sociedad especifica.” (Morin, 0. 113]).

A pesar de estas reconocidas diferencias, mucha gente sostiene que
en este momente la globalizacion las esta eliminando. En oposicion a es-
to, en su conferencia presentada en fa seccion educacion det XVl Congre-
so de lcograda en Uruguay, Sharon Poggenpohl describid las limitaciones
de la aparente homogeneizacion del mundo. Alif dijo: “Imaginen una pira-
mide gue representa a la poblacidn del planeta. L.os mejor educados, ricos
y mas viajados ciudadanos estan en la cispide de la piramide. Estos Indi-
viduos pueden ser considerados parte de una cultura internacional. Lo que
se presenta como disefio inter-cultural estd realmente dirigico a esta élite.
Un libro llamado Cross-Cultural Design sirve como excelente demostracion
del modelo de la pirdamide. En él se encuentran trabajos hechos para cor-
poraciones multinacicnales, hoteles de primera clase, bancos y aerolineas,
por ejemple. Disefio para clientes y audiencias de la clspide de la pirami-
de.” (Poggenpohl, p. 19). Poggenpoh! hace claras las fronteras de la glo-
halizacién. Cuando el disefio de informacion esté exclusivamente al servicio
de la sociedad de consumo, tiene sentido ver a la élite internacional como
un mercado homogéneo, ignorando a la gecgrafia. l.as maneras en que di-
ferentes personas sienten el deseo de comprar y usar preductos de consu-
moe varia de grupo en grupo, pero se basa en motivaciones similares de
confort y comunicacion social. Cuando uno observa, en cambio, mas allé
de productos y servicios de consumo, al espectro total de usos posibles del
disefo de informacién, considerando salud publica, instruccién, educacion
y problemas sociales, se hace indispensable tomar en cuenta diferencias
culturales que el diseno comercial tiende a ignorar. Esta tendencia no es
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casual: 1a homogenizacién del mundo facilita a la comercializacidn. La eli-
minacion de diferencias culturales permite a las corporaciones reducir los

costos de produccion (Este permite el crecimiento de las ganancias; dado .

gue los precios se basan hoy en la disponibilidad de los usuarios a pagar
y no en los costos de produccién). Este es el tema de las firmas como
Benetton: todos somos iguales: por tanto, todos podemos usar la mis-
ma ropa. Sin embargo, creer que todos somos iguales no es sefal de una
sociedad avanzada: la sefial de madurez de una sociadad es la aceptacicon
de diferencias. La diferencia crea informacién, y mediante didlogo construc-
tivo, promueve crecimiento vy trae riqueza a la vida.

La historia universal estd marcada por intercambios entre cuituras di-
ferentes. Las culturas siampre se han enriquecido unas a otras mediante
el comercic, 10s intercambios, las guerras, las alianzas, et medio ambien-
te y las migracicnes. Los grupos culturales han sido siempre suficiente-
mente pequeios como para poder encontrar nuevos grupoes, con diferente
cultura. Nunca hemos visto un fendmeno como el que presenciamos hoy,
en el que los poderes comerciales estan tratande de homogeneizar el mun-
do, y en el que la Organizacion Mundial de Comercio quiere gue las cor-
paraciones puedan llevar a la corte a gobiernos nacichales cuya lagislacion
obstaculice sus negocics. Desde un punte de vista cultural, la desapari-

cién de la diversidad resultaria en una pérdida para la humanidad. La di-

versidad es una base necesaria para que exista la informacién. informacion
es “diferencia gue hace diferencia”, dijo Gregory Bateson. Una sociedad
sin diferencias es una sociedad sin informacion.

Las diferencias culturales muchas veces nos hacen ver nuestras pro-
pias presupesiciones, y crean oportunidades para analizarlas. Hace mu-
chos ahos conoci al poeta argentino Jaime Davalos, que nacid y se crid en
el norte det pais, en un ambiente altamente influido por culturas preco-
lombinas. Le gustaban los cuentos tradicionales y era un gran relator de
historias. Una vez contd una historia a un grupo en que yo estaba. La
historia crecié, poco a poco, en mi imaginacién, a medida que la conta-
ba. Las escenas se hicieron visibles, los personajes tomaron forma, los
tonos de las voces se hicieron distintos y una compleja trama empezd
a conectar unos eventos con otros. Al final guedé colgado al borde de
un abismo, porque no hube fin, realmente. Todo &l “crescendo” fue sdlo
‘crescende”; no estaba orlentado a un gran clerre, sinc a mantener la au-
diencia metida en la historia, entretenida. El objetivo de ta historia era su
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desartolio, el acto de contarla: ni el argumento ni la conclusién. En nues-
tra cultura, en cambio, las historias tienden a centrarse en el argumento,
con una introduccion, el desarroilo de un cenflicto, y una resolucion. Las
resoluciones a veces implican la destruccion total, como en las tragedias
griegas, a veces el final feliz, como en las peliculas nerteamericanas de os
cincuenta, pero existen siempre en la narrativa occidental. Es diffcil enten-
der una historia que no se base en la estructura conflicto-resolucién cuan-
do uno viene de una cultura gue produce restiimenes de novelas y libros
de texto, una cultura gobernada por la eficiencia, una eficiencia que re-
quiere hacer las cosas rapido, con el mencr esfuerzo posible y obtenien-
do el maximo beneficio posible.

Otro poeta del norte de Argentina, Ramén Castilla, publicd una vez
una coleccién de sus escritos llamada De s6io estar, enfatizando en este
titulo el acto de vivir, como proceso continuo, sin principios ¢ fines. kste
es otro testimonio de una forma de vida que atiende mas al presente que
al futuro, y para la cual la eficiencia — que es la madre del disefo en nues-
tra cultura — no tiene una posicion alta en la escala de valores. En forma
similar, otra anécdota personal ilustrara diferencias culturales. Un amigo
mio, el pintor argentino Narciso Cena, nacido en un pueblo chico del in-
terior de Argentina, visitd una vez a su madre después de haber pasado
varios afos en Buenos Aires. Su madre estaba envejeciendo, y pasaba to-
das las mananas yendo al panadero, al verdulero y al carnicero, para ha-
cer las compras diarias antes del almuerzo. Narcisa le aconsejd hacer todo
en un viaje, para no tener que caminar tanto y perder tanto tiempo en la
tarea. Ella le respondid: “iY que harla el resto de la mafiana entonces?”

De ser conciante del tiempo que pasa, a mantenerse ocupado, gen-
te diferente trata al tiempo en manera diferente. En los paises industria-
lizados el tiempo es considerado como mercancia de valor, perc la gente
dedica muy poco tiempo a gozar su pasaje. En este proceso, perdemos la
habilidad para gozarlo, v la habilidad para reconeccer el potencial de pla-
cer gue existe en toda tarea humana. :

Los procesos de globalizacion a nivel cuttural tienden a reforzar simi-
litudes entre la gente, y promueven ia ifusion de una base comin para el
desarroilo de métodos casi universales para el disefio de comunicacion.
Las tentaciones provistas por un lado por la psicologia cognitiva y por &l
otro por el mundo de los negocios contribuyen a la creacion de esta ilu-
sién. Sin embargo, como fue extensamente conversado en la seccién edu-
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cacion del reciente congreso de Icograda en Uruguay [ver Frascara,
1998}, fuertes diferencias en valores culturales no desaparecen facilmen-

te, v el desarrollo de diversos modos de resistencia a los procesos de glo-,

ballzacién, requerird humildad en la enunciacién de juicios universales.
Mas gue nunca, estc va a requerir un enfogue del disefic de comunica-
cidn basado en asociacion con el piblico mas gue en emisién unidireccio-
nal. Disefo iterativo, disefio centrado en procesos, disefio para la gente,
diseno orientado a recepcion, disefio participatorio, son todos aspectos
de una actividad de disefio caracterizada por falta de confianza en valo-
res universales, y por una comptrension del acto comunicacional como pro-
ceso de negociacién entre productores e intérpretes, mas gue como acto
de transmision de emisores a receptores.

Necesitamos explorar estrategias para la creacidn de métodos efica-
ces para el disefio de comunicacidn analizande las posibilidades v limita-
ciones de varios enfogues descriptivos de segmentos del pablico. Para
esto necesitamos combinar investigacion en antropologia cultural con psi-
cologia cognitiva, acerca tanto de la estructura de la atencién, la compren-
sion 'y la memoria, como del papel que las emociones y la cultura juegan
en las lareas cognitivas.

En disefio de informacion hoy, 1os grandes desaffos no vienen de la
necesidad de eficiencia: fos grandes desaflos tienen gue ver con receno-
cer, respetar y adaptarse a diferencias culturales. ¢Qué mas podemos ha-
cer para gue un horario de tren sea entendible para una audiencia educada
de adultos occidentales? ¢éQué mas podemos hacer para gue un formula-
rio de impuestos sea mas comprensible para esa audiencia? Conscientes
de las diferencias culturales, y de las diferencias cue éstas implican acer-
ca de sistemas de valores, estrategias cognitivas vy estilos de procesamien-
to de informacion, el desafio es saber escuchar. Hace falta también hacer
que cada acto de disefio sea un acto de aprendizaje, no un sermén, y ver-
lo como parte de un proceso continuo de comunicacion y construccion cul-
tural, Los grandes temas no son técnicos, ni estan centrados en la
mecanica de los procesos cognitivos. Mas bien, son morales, v enfrentan
al disefiador con grandes responsabilidades: écdmo puedo, como disefa-
dor de comunicacicnes, contribuir a mejorar la vida de la gente?, Lcdmo
puedo, tomo disefador de comunicaciones, contribuir al desarrollo de la
cultura, gl conocimients, la buena voluntad, la tolerancia de |a diversidad
y la conciencia del valor de la vida? |

86 Jorge Frascara . El poder de la imagen

implicaciones para la ensefianza del disefio
¢Qué implica éste para la ensefianza del disefio?. Si el disefo se entien-
de no come artesania, sino como actividad interdisciplinaria, orientada a
tratar probiemas, como actividad en la que el contexto y el contenido jue-
gan papeles centrales, y como actividad que ve a la comunicacion como
proceso de negociacién mas que de transmisién, se hace claro que los es-
tudiantes deben prepararse para trabajar en equipos interdisciplinarios en
una practica reflexionadora y sensible, respetuosa y responsable.
Mientras gue la preparacién del disefiador debe continuar concen-
trandose en la produccién de objetos, estos objetos deben ser concebi-
dos con suficiente conocimiento de los contextos en que seran usados.
Dada la complejidad de un campo asi interdisciplinariamente descripto,
es obvio que ningn individuo puede abarcarlo en su totalidad. En la Uni-
versidad de Alberta hemos respondido a esto mediante la creacion de lo
que llamamos “senderos”, para nuestro programa de grado especiali-
zado en disefio. En éste, los estudiantes pueden elegir diferentes com-
plementos para sus estudios centrales de disefio, entre ciencias de la
computacion, ingenierfa, grabado, administracion de empresas, ciencias
scciales 0 humanicades, Esperamos que la combinacion de una educa-
cidn humanistica y una serie de especializaciones ayuden a formar dise-
fiadores preparados para ejercer la profesion responsablemente, en
nuestro intensamente comunicacional cambio de siglo.
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