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Editorial

En el marco del décimo aniversario de la fundacion de Centro de Diseno, Cine y Televi-
sion, la revista Economia Creativa da la bienvenida a sus consejeros consultivos, expertos
y expertas del Centro de Investigacion y Docencia Econdémicas, el Instituto Politécnico
Nacional, la Universidad Autonoma Metropolitana y la Universidad Nacional Autbnoma de
México, quienes procuraran la calidad del contenido y garantizaran el mantenimiento de
las buenas practicas editoriales.

Nos complace presentar el contenido de este nimero que, como podra verse, da cuenta
de los temas que inquietan a los expertos del sector; sus preocupaciones en torno al di-
seno industrial, sistémico y curricular, el futuro, la innovacion y sus expresiones, refieren al
caracter vibrante de este ambito —siempre transdisciplinario— del conocimiento. En este
mismo tenor, agradecemos a los y las referees que colaboraron en este nimero, quienes
garantizaron la calidad del contenido con su agudeza al momento de revisar y comentar
cada uno de los articulos arbitrados.

En Los discursos contemporaneos del disefio, Martha Tappan (Universidad Anahuac) es-
tablece una serie de interrelaciones tematicas para analizar el rol del diseno en los relatos
histéricos y en la nocidn del futuro, esto siguiendo las premisas propuestas por George
Kubler y Bruce Sterling.

En Curating As a Brand Design Tool in Creative Organizations, Natalie Nixon (Philadelphia
University) Irini Pitsaki (Northumbria University) y Alison Rieple (University of Westminster)
exploran la nocion de curaduria y su resemantizacion fuera de los entornos museales.

Por su parte, Simon Bolton y Lawrence Green (Birmingham City University) abordan
la relacion entre la industria del diseno, los procesos de negocios y el desarrollo es-
tratégico de las organizaciones, en el afan de profundizar en torno al papel del diseno
como herramienta de transformacion en las sociedades contemporaneas en Maximi-
sing the Competitive Value of Product Design Innovation: Re-framing and Re-aligning
the Design-Business Relationship.

En El usuario en el disefio, un significante a cuestionar, la experta en disefio industrial
y tecnologia Jani Galland (Universidad Nacional Auténoma de México) aborda de ma-
nera escrupulosa la nocién de usuario en el contexto del disefio para hacer evidente
su progresivo desdibujamiento como entidad humana, asi como la necesidad de re-
semantizar el concepto.



El arquitecto Enrique Martinez (Rhode Island School of Design) delibera en torno al mode-
lo pedagogico del Diseno Industrial con base en un caso especifico en An Industrial De-
sign Education Model for Mexico’s Creative Economy. CENTRQO’s New Industrial Design
Program is Founded on the Value of Design Intelligence.

En el articulo De los diserios de la comunicacion de los disefios, Alfonso Aguilar y Sal-
vador Carreno (Centro de diseno, cine y television y Centro Cultural Helénico) exploran la
relacion entre habilidades comunicativas y ética en aras de esbozar un posible “disefio de
la comunicacion del disefo” con base en el pragmatismo de Peirce.

En la seccion de resenas contamos con la colaboracion de Florencia Aguirre, quien refiere
a la exposicion de diseno industrial Copias: transformacion y evolucion de los procesos
creativos; Jorge Camacho, que desarrolla el concepto de diseno especulativo en la resefa
del libro Speculative Everything: Design, Fiction and Social Dreaming; y Gustavo Prado,
quien disecciona encuentro anual de tendencias de PSFK para hacer visibles sus valores
y preocupaciones.

Agradecemos de forma especial al creador mexicano Humberto Rios, cuya obra fotografi-
ca dialoga con el contenido escrito, tanto en la portada como en los interiores de la revista.

Finalmente, invitamos a los expertos interesados en colaborar para que consulten el call
for papers del nUmero de primavera de Economia Creativa, incluido en esta entrega.
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Discursaos

Tappan, M. (2014). Discursos contemporaneos en el disefio. Economia Creativa., 1(otono), p. 10

contemporaneaos

del disefio

Martha Tappan

El articulo analiza los términos presentes en la
formulacion “discursos contemporaneos del disefio”
con la finalidad de establecer sus interrelaciones
tematicas para, posteriormente, analizar el papel

que el diseno ha tenido y debe tener en la configuracion
de la historia y el futuro de la humanidad a través de las
premisas propuestas en The Shape of Time de George
Kubler (2008) y Shaping Things de Bruce Sterling (2005).

This paper analyzes the terms in the expression
“contemporary discourses of design” in order to
establish the thematic interrelations thus implied that will
allow to examine the role of design in shaping the history
and future of humankind through the premises found

in The Shape of Time of George Kubler (2008),

and Shaping Things of Bruce Sterling (2005).

Palabras Clave: Metahistoria; gyzmo; spime;
innovacion; discurso



El objetivo de este articulo es revisar el sentido vy las relaciones que
suscita la union de los términos “diseno, discurso y contemporaneos”
a laluz de dos obras: The Shape of Time de George Kubler (2008) y

Shaping Things de Bruce Sterling (2005).

Disefo, discurso e historia

El primer acercamiento que proponemaos es remontarnos a la idea
de diseno que esta implicita en el mito de la Creacién Divina en
donde, si Dios es el disefiador del mundo natural, el hombre, al
ser a imagen y semejanza de su creador, resulta ser el disehador
del mundo artificial. En este contexto, el diseno se traduce como
un conjunto de acciones que transforman el mundo natural en ar-
tificial.! El propdsito de esta transformacion es solucionar necesi-
dades, las necesidades son configuradas por la realidad que las
genera, y éstas, a su vez, configuran soluciones. Configurar quiere
decir dar forma a la sustancia material 0 mental que constituye la
realidad. En este contexto tan general, el diseno todavia no es una
disciplina, es una cualidad inherente al hombre, como el lenguaje.

El segundo acercamiento es identificar las premisas que se in-
fieren de la formulacion “discursos contemporaneos del diseno”
en donde:

* Hay algo que se llama discurso que pertenece al diseno.
* El disefio adquiere un caracter de agente, es decir,
es capaz de generar discursos.
* Este caracter agentivo otorga al disefo el rasgo
de especialidad, disciplina.
* Hay un conjunto de discursos que conviven
en una misma temporalidad.
* Ha habido discursos del diseno que no pertenecen
a esa temporalidad.
* Finalmente, la palabra “discurso” anuncia la presencia
de una disciplina distinta al diseno.

Esta coleccion de inferencias apunta hacia dos direcciones; por
un lado, a la cuestion temporal, histérica; y, por otro, a la interdis-
ciplinaria: disefno + discurso. Abordaremos primero esta via. La
idea de discurso surgio en el ambito de la comunicacion humana,
especificamente en una cultura, la Grecia Clasica (siglo V A.C.), que
inventd un método sofisticado para convencer o persuadir.

La posibilidad de generar discursos es resultado de la capaci-
dad humana de crear sistemas de representacion para apre-
hender la realidad percibida. Estas representaciones constitu-
yen la realidad simbdlica, que se distingue de la realidad “real”,
es decir, la que esta fuera del pensamiento del sujeto creador
del discurso. La capacidad humana de construir realidades
simbdlicas es el lenguaje.

De lo anterior se desprende que el discurso implicara siempre un
problema de Verdad. Es decir, la posibilidad de que el discurso
tenga la factibilidad de representar total, efectiva y cabalmente a
la realidad representada.

Es en la filosofia en donde se han propuesto distintas soluciones
para el problema de la representacion de la Verdad en el discurso.
Brevemente anotamos las principales:

1. El materialismo, pensamiento representativo de la ciencia,
cuando postula que el lenguaje cientifico es la representacion
efectiva de la realidad estudiada.

2. El idealismo supone la pre-existencia de categorias men-
tales, universales, a partir de las cuales se organiza la reali-
dad percibida.

3. El realismo o empirismo propone que las construcciones
mentales se hacen a partir de la realidad percibida.

4. El relativismo postula la independencia del pensamiento de
la realidad; lo que existe son representaciones de un supues-
to real (discursos), y si hubiera algun interés por explorar la
cuestion de Verdad, el objeto de estudio radica en identificar
la procedencia y naturaleza de esos supuestos.

1 Nigel Cross (2007) ofrece una sucinta tipologia del conocimiento en donde Unicamente apare-
cen: Ciencia, Humanidades y Disefio, con sus respectivos correlatos de accion; en el primer caso la
naturaleza, en el segundo, la experiencia humana, y en el tercero el mundo artificial (p. 18).
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Para un curso llamado “Discursos contemporaneos del diseno”,
proponemaos el punto de partida 4, sin que esto quiera decir, que
se descarte para momentos posteriores del analisis, en donde
intervienen juicios éticos y estéticos, las perspectivas 2 y 3.

La via historica aparece a través de la férmula: discursos + con-
temporaneos. El Diccionario de la Real Academia Espariola
ofrece las siguientes acepciones:

Contemporaneo, a. (Del lat. contemporaneus).

1. adj. Existente en el mismo tiempo que otra persona o cosa. U.t. . s.
2. ad|. Perteneciente o relativo al tiempo o época en que se vive.
3. ad]. Perteneciente o relativo a la Edad Contemporanea.

Edad Contemporanea. f. Edad histérica mas reciente, que suele
entenderse como el tiempo transcurrido desde fines del siglo XVl
o principios del XIX. (Real Academia Espanola, 2001).

El término contemporaneo ancla temporal y espacialmente el
relativismo discursivo. Las tres acepciones senalan como. La
primera ocurre en la interrelacion de los sujetos y objetos que
comparten una coordenada espacio-temporal; la segunda alu-
de a las caracteristicas. En estos dos casos, el tiempo es el pre-
sente de aquel que enuncia la contemporaneidad. En cambio,
la tercera acepcion ubica la coordenada espacio-temporal en
un tiempo historico, es decir, en una construccion cultural (i.e. la
cultura de Occidente) y que en relacion a los contemporaneos
del siglo xxi, segun el dato del diccionario, la Edad Contempo-
ranea esta en el pasado.

La configuracion del tiempo

Existe un libro en el que se descubren las primeras dos acepcio-
nes del diccionario en una reflexion que ocurre en el terreno del
diseno. La obra en cuestion se intitula The Shape of Time, que en
espanol se tradujo como La configuracion del tiempo, en donde
el autor, George Kubler (2008), se propone dar forma a la abstrac-
cion temporal a través de la “historia de las cosas”.

La historia de las cosas es la historia del mundo artificial, todo
aquello que es de fabricacion humana. La historia del tiempo ini-
cia con el deseo 0 necesidad formulado en términos de un pro-
blema que se materializa en una serie de soluciones. El testimo-
nio de esta cadena causal son las cosas que habitan el mundo.
Se trata de una propuesta aséptica porque destierra el contagio
de la mirada cultural de cualquier época en la construccion de la
estructura temporal. Es, por decirlo de una manera simplificada,
una labor arqueoldgica que consiste en descubrir sistemas de
objetos a través de la identificacion de repeticiones y diferencias.
Esto se plantea como una gradualidad:

1. Existe una coleccion de muestras casi idénticas, es decir, son
réplicas unas de las otras pero hay un punto en la grafica en la
que se ubica el original del que se desprendieron esas réplicas.

2. Las réplicas, al repetirse, sufren cambios accidentales
Cuya consecuencia es que se van distinguiendo entre si has-
ta dar pie a un original del que se desprende otra secuencia
de réplicas.

3. Si hasta aqui hay gradualidad, en ciertos momentos de la
historia de las cosas ocurre la ruptura cuando la sociedad en-
foca el problema de una manera tan diferente a lo antecedido
qgue crea un original con su respectiva serie de réplicas. Ejem-
plos de ruptura son la imprenta de Gutenberg o la invencion
de la PC y del Internet para el problema de registro, memoria
y difusion de la informacion.

En el planteamiento de Kubler (2008), la sustancia temporal em-
pieza a adquirir forma a partir de las necesidades inherentes al



Epoca Tecnologia

Artefactos

Maquinas
para la produccion

Productos
y de comercializacion

Gyzmos

Fuentes de informacion manipulables en tiempo real.

género humano, tanto naturales como culturales. A partir de esta
premisa, la reconstruccion arqueoldgica es el trabajo acucioso
de construir lineas del tiempo en donde se integra la informacion
del contexto que explica la causa de la duracion de un original y
sus réplicas; o el que, en un punto, esta tradicion haya sido inte-
rrumpida por la presencia de un nuevo y contundente original.

Existe otra obra que es un complemento adoc para esta pro-
puesta de configuracion del tiempo. Se trata del libro de Bruce
Sterling, Shaping things (2005). Siguiendo la linea de una cons-
truccion temporal a partir de las cosas hechas por el hombre,
Sterling se centra en la ruptura y el cambio que marca la transi-
cién entre épocas.

El autor divide la historia humana en cinco épocas, cada una
asociada a la modalidad de los objetos fabricados por el hom-
bre que conlleva implicaciones tecnoldgicas y sociales nitida-
mente diferenciadas.

Cada época esta marcada por dos tipos de lineas: la linea del
no retorno y la linea del imperio. La primera implica que la posi-
bilidad de retroceso es humana y econdmicamente incosteable,
una vez que se ha pasado de una época a otra; la segunda, ma-
pea la manera en como las distintas sociedades se adaptan en
mayor o menor medida a las exigencias de la época rectora.

Lo anterior no descarta que un producto que tuvo su origen en
la época de los artefactos sea hoy un producto “gyzmado”.? Por
ejemplo, el vino (e. Artefactos) en una botella de vidrio (e. Maqui-
nas) con la etiqueta (e. Productos) que remite a un sitio de internet
(e. Gyzmos) en donde el consumidor final tiene acceso a un mun-
do de informacion que lo introduce en los terrenos de la enologia.

2. Traduccion del neologismo de Sterling “gyzmoed”.

Disefo ingenieril que requiere de algun tipo de combustible

Complejos sistemas ensamblaje, de produccioén en serie,

“... highly unstable, user-alternable , baroquely multifeatured object, commonly
programmable with a brief lifespan... cheaper to import features into the object
than it is to simplify it... commonly linked to network service providers; they are
not stand-alone object but interfaces” (Sterling, 2005, p. 11)

Entidades en el umbral de una nueva época, se desconocen sus alcances.
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Sociedad Datacion

Mecanismos simples que funcionan con la fuerza muscular humanay animal | Cazadores, recolectores| Neolitico
y campesinos

Oficios EL declive del imperio
Mongol, hacia 1500 d.C
Primera Guerra Mundial

1989:
Windows version 3

Usuarios finales

2004: introduccion
de identificadores
de radio frecuencia
(RFID tags)

“wranglers”,
sociedad sincronizada

¢, COmo se sitla esta botella en al época de los spimes? Para res-
ponder esta pregunta debe entenderse el concepto de metahis-
toria. Sterling explica que la metahistoria no es la historia sino
el punto de vista que centra la atencion en la procedencia y las
direcciones futuras de un producto, en una palabra, la tendencia.
En la época de los spimes, gracias a la tecnologia RFID, es po-
sible acceder a la metahistoria de cualquier objeto, tener datos
duros de sus multiples trayectorias: “A technosociety skilled with
spimes can maintain itself indefinitely through a machine-media-
ted exploitation of the patterns of movement of people and things
throughout time” (Sterling, 2005, p. 45).

Aquel que se ubique en la plataforma metahistérica que propor-
cionan los spimes, tendra el trabajo de configurar el tiempo del
futuro del mundo. Los usuarios (wranglers) potenciales de esta
novedad tecnoldgica son los disefadores. ¢, Por qué no es un pro-
blema de historiadores sino de disenadores? Esta es la respuesta
de Sterling: “... when it comes to actually instantiating this trend in
real things, real material goods and real immaterial relationships,
it will always be a design issue” (p. 46).

Con esta formulacion, Sterling deja en claro lo que es un discurso
de diserio, no sobre o0 en torno al diseno. El disefo articula su
discurso en el disefio mismo de los objetos y sistemas disenados
en un sentido que es ni mas ni menos que el de la innovacion:
“Designers mine raw bits of tomorrow. They shape them for the
present day. Designers act as gatekeepers between status quo
objects and objects from the time to come” (p. 62). En este con-
texto, la innovacion, como discurso, es producto de la lectura me-
tahistorica del disehador (wrangler).

Si bien esto es esclarecedor, queda la duda sobre el contexto
en el que se interpretan los datos duros que ofrecen los spimes.
Resulta evidente, como el mismo Sterling lo hace ver, que en una



primera instancia se trata de una tecnologia peligrosa para el
ejercicio de la libertad individual ante el potencial espionaje
de un aparato de Estado o corporativo. En este sentido, los
wranglers son el contrapeso del individuo que, virtuoso en el
uso de esta tecnologia, la dirige hacia otros sentidos. ;Como
cuales? En mi opinién aqui es donde entran los discursos
contemporaneos con los que dialoga el diseno: la economia
corporativa, la economia sustentable, la tendencia a regresar
a lo basico, el new age, la tendencia a hipertecnologizarse, el
multiculturalismo, los nacionalismos, los fanatismos, las reli-
giones, la ciencia, etcétera.

Cualquier wrangler no deja de ser un individuo que porta un
sistema de valores y creencias a través del cual aprehende y
construye la realidad percibida. En ese sentido, siempre partira
de una coordenada ética y estética. s Cual podria ser esa coor-
denada en la edad contemporanea? Grosso modo, el sentido
comun que observa una tendencia hacia la destruccion del gé-
nero humano si no se aceleran los cambios, si No se inventan
nuevas direcciones en el trend global del mundo, es decir, el trabajo
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Curating As a Brand
Design Tool in Creative
Organizations

Natalie Nixon, Irini Pitsaki and Alison Rieple

Today the role of curating extends beyond the museum field:
websites are curated, commercial firms establish functional
roles entitled “curator”, and individuals in the creative
economy use social media platforms to curate their lives and
cultural product as brands. Curating has been extended and
elevated today because design has become a more critical
and integrative factor in brand development on both the
organizational and individual levels (Kennedy, 2012). Curating
is one way to manage the brand’s meaning. It is a chaordic
system (Hock, 2005; van Einatten, 2001) that situates the
complex process of editing, merchandising and documenting
the brand’s offering in co-created situations with the
customer. Yet, the literature is lacking in explicitly exploring
and documenting how curating is used in branding.

Building on the perspective of Mark & Pearson (2001)

that brands are about managing meaning; and the work of
Gloppen (2011) and Lee, Chung and Nam (2013), this paper
extends the brand touchpoint wheel and the designable
touchpoints model as a heuristic to explore the ways in

which curating is a methodology used by creative brands

to operationalize the brand experience. The research
methodology used is a series of interviews with curators

in three creative organizations. Ultimately the authors
propose that intentionally curated brands establish a strategic
means to scale the brand and extend its scope. The paper will
explore the role of curation in two fashion brands

and a not-for-profit arts organization and identify significant
shifts in branding within creative markets.

Keywords: Curate; brands; design; creative organizations



What is curating? Historically, curating has been relegated to the art
and museum world, and its function was concerned with preserving
the physical artifacts of an institution (Bank, 2008). There have been
wide ranging definitions of the word. The traditional focus of curating
has been more about acquiring, documenting and protecting phys-
ical objects. Today, the word “curate” has expanded beyond cultural
and art institutions, and beyond the physical realm, to denote a cre-
ative documentation function in companies, specifically as it relates to
brands. Websites are curated, firms establish functional roles entitled
‘curator’, and individuals in the creative economy use social media
platforms to curate their lives and cultural product as brand (Lemos,
2013; Graham and Cook, 2010). | define “curate” as the process of
co-Creating meaning between user and producer for strategic devel-
opment purposes. More brands today have built in the functional role
of ‘curator’ because the word indicates the activity of establishing and
sustaining guidelines about how to communicate and invigorate the
DNA of the brand. This has become increasingly important as consum-
ers have gained access to more diverse purchasing options because
of the digital platforms upon which brands are sold. Simultaneously,
design has attained a more elevated function in firms and in the mar-
ket's consciousness. The customer expects a level of transparency;
an exceptionally curated brand can deliver that transparency as well
as an emotional connection to the brand.

Literature Review

The brand management literature has focused on consistent
delivery in the customer’s brand experience (Aaker, 1996; Al-
len et al, 2008; Berry, 2000; Montana, et al, 2010), but curation
has not been recognized as an overt or covert tool towards this
end. Meanwhile literature on curation has primarily focused on
the curator in its relationship to a wider socio-political context and
network systems that do not include business strategy (Lemos,
2013; Paul, 2008; Krysa, 2006; Putnam, 2001; and Zan, 2000)
This paper posits two ideas: 1) that curating is a strategic tool in
bran development; and 2) that curating as used in brand de-
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velopment is a chaordic system. It is dynamic, not static, and
allows for structure and flow. Chaordic systems stems from a view
of the organization that is cybernetic-systemic in orientation, and
rooted in chaos theory from mathematics. It is an outgrowth of the
literature on complexity in organizations (Stacey, 1991; 1992) and
is a useful way to research experiential services in terms of their
processes, systems and behaviors. The word “chaord” evolved
out of Dee Hock’s (founder and former president of VISA Inter-
national) observations that self-organizing and adaptive systems
in nature were able to emerge on the edge of chaos with just
enough coherence and structure to result in order. The chaord is



defined as “Any self-organizing, adaptive, non-linear, complex or-
ganism, organization or community whether physical, biological
or social, the behavior of which harmoniously blends character-
istics of chaos and order” (Hock, 1996:13; van Eijnatten and van
Galen, 2002).

Curating as Managing Meaning

The major shift in how curating is operationalized has been away
from that of gatekeeper of a collection to that of a catalyst and an
active producer of meaning (Bank, 2008; Hirsch, 2014; Kennedy,
2012; Rosenbaum, 2012). This shift to curating being an adaptive
and active producer of meaning is key to positioning it as a chaor-
dic system. There has been some interesting thought leadership
around commercial brands’ role as curators of art collections in
an effort to have cultural impact - e.g., Restoration Hardware’s
opening of an art gallery space in the Chelsea neighborhood in
New York City— and therefore impact users’ lives in new ways
(Hirsch, 2014). However, we are extending commercial brands’
use of curating beyond investments in the art and design world,
and more into the function of catalyst and manager of meaning
for strategic business purposes. What remains the same is that
the curator is the intermediary between various stakeholders. In
the art world those stakeholders are collectors, artists, and deal-
ers; while in a business context, those stakeholders are the end
consumer, designers, distributors and retailers.

Curating has been extended and elevated today because de-
sign has become a more critical and integrative factor in brand
development on both the organizational and individual levels
(Kennedy, 2012; Wurtzburger, 2014). Curating is one way to stra-
tegically manage a brand’s meaning. Making meaning (Diller et
al, 2006) is a logical and timely evolution that has become im-
portant in today’s economy because of the need to more deep-
ly understand consumers who have a heightened sensitivity
to design’s power, and embrace a more collaborative practice
among industry peers. Consumers are not necessarily distin-
guishing among firms in their quest for brands that contribute
to their lifestyle on the whole. Transparency is important all the
way through to the consumer because the consumer has the
ability to design her life at multiple points and brand herself via
websites and social media tools: she can post her process of
getting dressed for a party or putting together a dish for dinner
on Instagram. Because individuals are branding themselves, the
brand must meet her where she is. Curating brands is one
way of doing this.

Curating brands is about making meaning in the consumption
and transaction of services and products where usability and
functionality are key components (Mark and Pearson, 2001). The
word curating is spreading through the business community
as branding and design have evolved over the past decade
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(Diller et al., 2006; Wurtzburger, 2014). This reflects that custom-
ers relate to services in ways beyond their functional value. Cus-
tomers bond with brands based on how they evoke meaningful
experience. The process of designing meaning into experiential
brands is an iterative one. Experience-centric services can dri-
ve customer value; thus deliberate design choices are required
in order to engage customers in memorable and meaningful
ways that are central to the service offering (Voss et al., 2008).
Novelty, memorability and sustainability of experiential content
contribute to customer engagement. Curating an engaging ex-
perience is a means to support the brand, differentiate service
offerings and build new types of business models (Voss et al.,
2008). One example of where we see brands strategically cura-
ting meaning is in the ways that consumer products firms such
as Dove and Chipotle have produced short films and distributed
them on YouTube focusing on the meta-values of their functio-
nal product. In the case of Dove it is less about soap, and more
about women'’s self-perception of beauty. In the case of Chipotle, it
is less about selling burritos and more about expressing a value
for sustainable food systems. These brands strategically design
meaning into their brands’ value by curating short films to which
users can connect in meaningful ways. The chaordic systems
view illuminates the balance between structure and creativity in
an organizational system and lends itself to the dynamics of or-
der and chaos present in curating: the structures in place (the
YouTube platform) to discern patterns among users are the coun-
terpoint to randomness allowed for user input (viral dissemination
of the short films by users with comments inserted on YouTube).

Methodology

Qualitative research methods were used including interviews
with all three organizations and participant-observation meth-
ods for two of the three cases (The Painted Bride and Anthro-
pologie). As this is a preliminary examination into understand-
ing how brands in creative industries use curation, the sample
size is small in order to demonstrate proof of concept. Thought
leaders from each of the respective brands were interviewed by
telephone and engaged in a series of semi-structured interview
questions to prompt them to articulate a) what curation means
within their creative organization and b) the process undertaken
to curate. The data unearthed by these interviews and partic-
ipant observation sessions is presented as mini-cases. Quali-
tative research is more attractive for our purposes because it
lends itself to a reporting method that is rich and in depth with
quotes and vignettes to illuminate points. The case study meth-
od is especially valuable in its specificity which is relevant in re-
search areas that are new and where secondary resources are
limited (Stake, 2005). An intensive review of the “Brand Touch-
point Wheel” as developed by Gloppen (2011) and Lee, Chung
and Nam (2013) led to applying it as a heuristic to understand
brand curation as part of a chaordic system.



Figure 1 Example of an Anthropologie Instagram Page, May 24, 2014. Source: http://instagram.com/anthropologie

In the following sections we look at three examples of creative or-
ganizations (Anthropologie, PopinShop and The Painted Bride Art
Center) that have incorporated brand curating for strategic goals.

Brand Curator 1: Anthropologie

The Anthropologie fashion brand began twenty years ago as a
direct-mail business and then expanded into brick and mortar
retail outlets. A daughter company of Urban Ouitfitters, Inc. this
women’s lifestyle brand generates over $1billion USD in annual
revenues and is known as a lifestyle brand whose mission is “to
be a destination for women wanting a curated mix of clothing,
accessories and décor that reflects their personal style and fuels
their life’'s passions, from fashion to art to entertaining.” (Anthro-
pologie website).

Anthropologie’s direct incorporation of curation has been pointed
out; for example: “Anthropologie is a moderately upscale Ameri-
can retail chain that curates an assemblage of various brands for
a decidedly feminine lifestyle” (Manning-Schaffel, 2009). So inten-
tional is curating that Anthropologie has become quite success-
ful at developing a shopping experience for its users, such that
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its shoppers remain in-store longer than other chain shoppers,
with an average stay of 1 hour and 15 minutes (Manning-Schaffel,
2009). Anthropologie applies curation as a methodology in order
to be an experience design retailer.

About five years ago, the Anthropologie brand integrated cu-
ration into its core business because it was attempting to build
a process and a competency for procurement, merchandis-
ing and marketing. A curating team was developed to surface
patterns and develop a strategic flow of scalable relationships
among galleries, shops and artists to “champion emotional
components of storytelling that will influence the customer” and
integrate the work of the merchandising, design and retail teams
(Wurtzburger, 2014). One of the learnings that surfaced from
this process is that internally the curating role helped to make
guidelines clear to other divisions in the brand, as well as to ex-
plore best practices for preserving Anthropologie’s artisanal her-
itage. Externally, the curating function helped champion ideas
that would create an emotional component to the brand’s core
strategy. This was about “storytelling outward to the customer”
(Wurtzburger, 2014). Indirectly, a new type of merchandising
was being explored, where different systems could be applied
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Figure 2 PopInShop Advertisement, July 2013.
Source: http://www.artstarphilly.com/old-calgary-popinshop/

to a range of business functional areas. This manifests at Anthro-
pologie in the way that a consumer can begin her shopping ex-
perience at the online website, view a “look book” from a partic-
ular collection, then (for example) click on photos of the design
team’s recent inspiration trip to Mexico City and view photos of
the home of architect Luis Barragan; she can then gain more
insight about the design team’s development process by going
to the Anthropologie Instagram page. This may ultimately lead
to an in-store visit, enhanced by the ability to physically interact
with the product and be enlivened by the sensorial experience
that is set up by the in-store vignettes popular at Anthropologie
retail destinations. This customer journey may be meandering,
but the various touchpoints are intentionally curated using story.

The curating function at Anthropologie reveals the complexity of
an organization’s attempts to be a catalyst incorporating mean-
ing into new business models that will serve both the end user
and the organization’s internal processes. By making sense of
the new, the abstract, and the exciting elements in lifestyle for
the customer, and then instilling those thought processes into
various functional areas of the firm, Anthropologie’s curating
practice serves as translator.

Brand Curator 2: PopInShop
PoplnShop is an online platform which “helps early-stage online
brands and players with boutique distribution get into specialty
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shops” (Brooke, 2014). It launched in 2013 and has been cheek-
ily referred to as an online retail dating site matching emerging
brands with smaller scale, specialty boutiques. Those “match”
determinants include price point, aesthetic focus and the tar-
geted market. Each brand and store has a particular probability
match determined by an algorithm, which improves over time
(Berliner, 2014). What co-founder Allison Berliner calls “match-
ing” is essentially the curating function.

It should be noted that in this case, the actors benefitting from
the curatorial process are the retailers and the brands that Pop-
InShop serves. Through the use of technology, PoplnShop has a
mediating curatorial role, interfacing between the brand and the
retailer. This contrasts with Anthropologie, the first case, and The
Painted Bride Art Center, the third case, where the brands them-
selves, as curators benefit from the act of curation. Technology
is key in the ways that this curating occurs. Berliner realized that
while retailers can describe the end user with laser precision- for
example, “A cute teen who wants a dress for homecoming” or “A
trendy mom visiting the store after yoga class”- that same preci-
sion is not apparent between brands and retailers. Thus, the mar-
keting techniques and story that prevail in the B2C environment
is absent in the B2B environment; this gap is what PopInShop
fills. Retailers need personas and stories for brands that they want
to carry in-store, and the PopIinShop algorithm helps to develop
those personas and stories. Currently, retailers ask brands to ex-
plain their core categories, and targeted market, but brands are
not asked for a vision statement or a story statement. The need for
story has increased in the B2B environment, primarily because
the end user responds well to story (Berliner, 2014). The future for
PoplnShop is to help facilitate that story transfer- to tell that story
to the store and for the store to transmit it to the customer. The
best case is that the story goes directly to the end consumer and
helps to manage the meaning of the brand within the store en-
vironment.PopInShop has examined existing platforms for inspi-
ration to fill this gap. For example, StyleSix is a shopping service
which uses a subscription model where consumers are shipped
clothing on a monthly basis. Such platforms are curating style for
the end consumer (Nixon and Corlett, 2013). Berliner explained,

We are working on a brand genome- that would get to
clustering. There is a question in retail regarding if you
are a dress designer and talking to store owners, they
will ask you “Who do you ‘hang’ with?”’- i.e. on a rack.
That is an interesting algorithmic question to look into.
So we are looking into... developing a brand genome
project. We are in a testing period. (Berliner, 2014).

This brand genome project will be driven by an algorithm which
will uncover “which brands hang together” in shops, based on
thousands of data points. Another peer-brand example that has
served as a point of inspiration for PopInShop is the online retail



platform Of A Kind. Of A Kind has built upon the maker movement
and emerging artisans from online distribution centers such as
Etsy, to curate featured designers and highlight their work. A key
part of the success of Of A Kind is that it tells compelling stories
about its featured brands, which has been a key insight for Pop-
InShop.
difficult to scale because in-store there is a constantly changing

In a physical brick and mortar store, story has been

sales force, and inventory turns quickly. Thus, to consistently
convey meaning through story is more challenging.

Essentially, PopInShop is serving as a co-creation platform, pull-
ing data from brands themselves so that they have more effective
outcomes in terms of quality control, best-match distribution and
meaningful messaging in the retail environment. “Curation is part
of our strategic growth because what stores want is what custom-
ers want.” (Berliner, 2014). By serving as a curator, making match-
es between brands and retailers via technology, stores now have
one less task and are free to focus on other retail opportunities.
While retailers have always been driven by user feedback, now
they have the algorithmic technology to serve both of their stake-
holders, the brands and the retailers, effectively and meaningfully.
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Figure 3 Camille Brown’s “Mr. TOL E. RAncE” at The Painted Bride,
April, 2014. Photographed by Christopher Duggan
Source: http://pmgartsmgt.com/?p=483

Brand Curator 3: The Painted Bride Art Center

The Painted Bride Art Center was founded in Philadelphia, PA
(USA) in 1969 by a group of diverse artists seeking ways to co-
operatively produce and present their work on their own terms,
outside of the realm of traditional arts institutions. Today, its
mission is to coalesce “artists, audiences and communities
while pushing the boundaries of how we create... (and) culti-
vate an environment for critical dialog and playful exchange to
transform lives and communities” (PaintedBride.org).

For the first 30 years of its existence, The Painted Bride ap-
proached curating artistic work in the more traditional sense: it
facilitated an artistic offering and pushed out programming to
audiences in the form of series of performances. In the last few
years, the curating function has shifted to become more about
facilitating opportunities for re-engagement: “(We) are looking
for not only ways to support the artist in realizing and actualiz-
ing their vision but move them beyond the performance stage
or the gallery walls for opportunities for engagement” (Nelson
Haynes, 2014).
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Figure 4 Designable Touchpoint Wheel by Lee, Chung and Nam (2013). Source: DMI Journal, Fall 2013

One example of this can be seen in the transformative moments
built into choreographer Camille Brown’s performance at The
Painted Bride when she presented her full length evening piece
“Mr. TOL E. RAncE” in April 2014. While Brown had danced with
the Rennie Harris dance company, and choreographed for the
Philadanco dance company, this was the first time she was pre-
senting her own work. The Painted Bride moved her residency
beyond the performance stage and brought Brown to college
dance students at the University of the Arts- emerging dancers

who would benefit by spending time with a practitioner. Brown
also gave a movement workshop for a group of twenty middle
school female students. Half of the workshop was spent having
conversations with the girls, the other half facilitating actual move-
ment. Brown’s work off-stage, curated by The Painted Bride, “de-
livered transformative moments” and was just as valuable as her
stage work (Nelson Haynes, 2014). Student dancers benefited
from the interaction and conversation because it increased their
levels of self-awareness.

Table 1 Curated Brands’ Designable Touchpoints. Adapted from framework developed by Lee, Chung and Nam (2013)



There is an interesting feedback loop which develops that makes
this platform a curatorial device for the artist, and ultimately ben-
eficial to The Painted Bride as it helps The Painted Bride with au-
dience development: “Ultimately it is about us making this region
more fertile for both artists and constituencies to engage in an
artistic experience” (Nelson Haynes, 2014).

The Painted Bride consciously thinks about brand building by in-
corporating user centered research. Its users are twofold: the art-
ist community and the audience. Such user driven research was
prompted by shifts in geography where more arts organizations
cropped up nearby to where The Painted Bride is located.

There were changes in our physical space. Fringe (Fes-
tival) is now doing year-round programming. The Arden
Theater is now expanding their programming to a couple
of blocks away. We invested in doing research to help re-
define who we are and solidify our positioning. We found
that what artists felt was slacking was support of the local
artists- these other places were bringing in national artists.
So Bride has recommitted itself to supporting local artists-
in development of the work and presenting the work.
(Nelson Haynes, 2014).

The Painted Bride benefitted from this research almost immediate-
ly. They transitioned from pushing out curated content, to co-creat-
ing discussions and events that were driven by their stakeholders.
One result of these conversations is their “Community Table”—
which has allowed artists and community members to use the
space in more diverse ways:

For example, last night we had one (Community Table)
about the smell sense of food and memory. That is another
way for us to build audience and expose them to our space.
What do people want to see here and how do they want to
use the space? (Nelson Haynes, 2014)

In addition to user centered research, The Painted Bride is able to
be more responsive to audience demand because of technology

Table 2 Curation Tools to Strategically Develop Brands (Natalie Nixon)

that did not exist twenty years ago. For example, applications
such as Mail Chimp allow it to understand purchasing and web-
site usage patterns and consequently allows The Painted Bride
to be more sophisticated in message frequency and content in
a more economical way. Concurrently, artists incorporate tech-
nology into their work in ways that have spurred The Painted
Bride to develop more adaptive platforms for hybrid-work. That
is, work that is not strictly a dance performance, but a dance
performance that incorporates spoken word and video. The
Painted Bride has had to be more explicit in descriptions of the
work so that audiences would understand that the work would
be a more multi-sensory experience. Such crowdsourced cu-
ration is a deliberate departure from The Painted Bride’s tradi-
tional ways of developing and presenting artistic and cultural
content.

Discussion & Conclusions

Lee, Chung and Nam’s (2013) “Designable Touchpoints” frame-
work makes obvious where it is possible for brand generators to
identify design opportunities to interact with the customer (e.g.,
through graphic design, industrial design or user experience
design). Designable touchpoints can happen at the pre-service
experience, during the service experience and post-service ex-
perience.

Examples are identity design of logo; in-store promaotions through
graphic design; and space design of the store exterior. There are
five key factors to manage “designable touchpoints” in services:
1) amount of dependence on designable touchpoints;

2) interaction with designable touchpoints;

3) intangibility;

4) duration of the service delivery; and

5) utilitarian or hedonic motive of the service user.

By extension, we examine how those touchpoints can be curat-
ed in such a way as to optimize interaction with the customer.
Here is how the three cases of Anthropologie, PopIlnShop and
The Painted Bride might look when mapped on the designable

Curation Tool Anthropologie PopIinShop Painted Bride
Technology Builds competency in systems Matching & clustering Digital platforms
(via algorithm) reveal new opportunities
Co-Creation Translates patterns Co-Creation Platform User Centered Content & Audience
& internal relationships Development via technology

Story Story: inside-out Story Transfer Co-Create with artists

and audience
Story Story: inside-out Story Transfer Co-Create with artists

and audience



touchpoint heuristic: By utilizing insights from the 3 cases previ-
ously described, we can examine each of the five factors from
a curated perspective.

Amount of dependence on designable touchpoints (DT)

Lee et al (2013) make the point that while a customer’s journey
through an amusement park is highly dependent on designable
touchpoints, the services provided by a life insurance company
are not. Similarly, when curating branded services, to be most
effective the creators of the brand experience are highly depen-
dent on designable touchpoints. For example, when one of An-
thropologie’s design teams develops a new collection, it uses its
website to test and prototype new looks, its blog to have a con-
versation with users, and its Instagram, Pinterest sites and store
interiors are highly designed and part of the catalyst to generate
user experience and collect user feedback.

Interaction with designable touchpoints (DT)

Users’ interactions with designable touchpoints can be low de-
pending on the service- and independent of how dependent on
designable touchpoints they are. For example, in a movie theater,
the user has low interaction with the designable touchpoints be-
cause they are passively engaged with watching the movie. From
a curating perspective, this can vary. The ability to have a catalyst
effect on the user is not necessarily affected by interaction with the
designable touchpoint. For example, as The Painted Bride shift-
ed to co-creation, it became more dependent on having its users
interact with the space and use it as a platform for co-creation.
This is what Nelson referred to in her example of bringing Camille
Brown’s show to middle school female students. This resulted in
layered curation, where the Painted Bride curated artictisc plat-
forms for Brown, and Brown in turn curated new user insights for
The Painted Bride. On the other hand, PopInShop’s emphasis on
B2B story transfer has meant that the end user’s interaction with
its designed touchpoints may be low.

Intangibility

Because services lack the tactile quality of goods, some require a
more in depth understanding of usage than others. Business con-
sulting is an example of a service having high intangibility whereas
cosmetics retail has low intangibility. In curating brands, intangibility
ranges. For example, because Anthropologie is so adept at engag-
ing users on multiple platforms in its “backstory” story and creating
in-store vignettes, it ends up having low intangibility. The algorithms
that generate data for PopInShop to do story transfer all the way
from B2B and ultimately to B2C occurs without users’ awareness,
and thus is an example of high intangibility.

Duration of the service delivery

Some services are discrete in nature, with a clear beginning and
an end- such as a meal at a restaurant; others are continuous,
such as a cell phone contract. Curation must be adapted depend-
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ing on whether or not the service is discrete or continuous. For
PoplnShop, the curatorial role is adaptive with the aid of technol-
ogy; the algorithm that PopInShop has developed helps them cu-
rate matches that best serve the brand and boutique in question.

Motive of Service User

Some users are motivated to use a service for utilitarian reasons
(e.g., one’s car requires more gasoline) while others have more
hedonistic intentions (e.g., the desire to indulge in spa services).
In all three cases we have discussed, user motive tends to be he-
donistic and consequently space design becomes essential (Lee,
Chung and Nam, 2013).

Extending the designable touchpoints model, we have identi-
fied three “curation tools” used to strategically develop brands:
technology, co-creation, and story.

1. Technology: The three brands discussed use technology
to integrate and facilitate opportunities for engagement. Tech-
nology becomes a means to build bridges between comple-
mentary competencies as was the case in The Painted Bride
and Anthropologie. Ultimately systems can be built between
functional areas, as seen in Anthropologie and PopInShop.
This systems building reveals the complexity that is inherent to
the chaordic nature of curation when used as a brand tool to
develop meaningful connections.

2. Co-Creation: Brands which embrace co-creation and
open-source curation with stakeholders ultimately deliver
more meaningful and relevant services. The Painted Bride
discovered this when it shifted to co-creating with its users
(audiences and artists) and embraced more fluid structures
that allowed for flow within structure. Similarly, PopIinShop’s
B2B algorithm which assists brands to connect to retailers
through their brand story utilmately helps the retailers to sell
the right product, at the right time and place in a more mean-
ingful way. Anthropologie curates more effectively due to its
incorporation of user insights gathered at the Pinterest sites
and their website. In all three examples, co-creation provides
a feedback loop for the brand to more effectively and mean-
ingfully sell products and services.

3. Story Anthropologie refers to “storytelling outward”to the
user. This is most apparent in their in-store vignettes, their blog
and their use of digital media platforms such as Instagram.
PopInShop has the laudable goal to develop story transfer
on the B2B level. Such application of story requires dynamic
push-pull structures that provide co-created opportunities.

These frameworks become more relevant to issues related to cura-
tion when we map the brand curation tools of story, technology and
co-creation onto the touchpoint wheel as in the following model.



Figure 5 Model for Brand Curation Utilizing Story, Technology & Co-Creation
Mapped on Designable Touchpoints (Natalie W. Nixon)

It should be noted that this is not a static model; the tools of story
and technology are applied not only in the “during” phased but
also in the “pre-“ and “post-* phases of designing touchpoint inter-
actions with the brand. This is illustrated by the dotted arc lines.

A chaordic system requires elements that provide boundaries and
guidelines- the ‘structure’- as well as elements that are dynamic-
i.e.the flow within that structure. The result is emergent strategy
that is adaptive, self-organizing and non-linear. In Figure 5, the
temporal moments along the designable touchpoints wheel (pre-,
during- and post- designable touchpoints) serve as the ‘structure’
elements and the curation tools (story, technology and co-creation)
serve as the ‘chaos’ elements in the chaordic system that is brand
curation. Figure 5 also illustrates not only the temporal dimensions
of the designable touchpoints (pre-, during and post- customer en-
gagement) but also the three inputs from curation —story, technolo-
gy and co-creation— that launch designable touchpoints to the next
level of being part of an emergent strategy. The cases discussed in
this paper reveal three key components of curation, —technology,
co-creation and story— that must exist for strategic development of
a creative organization. These components are not discrete and
separate from one another, but in the most effective outcomes are
interdependent, as depicted by the intersecting arcs and circles in
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Figure 5. For example, The Painted Bride’s brand strategy is most
effective when stories disseminate from a post-production event
co-created with new audiences who then use their own digital
technology platforms to spread their new stories as related to the
event. Similarly, when Anthropologie’s customers borrow from
Anthropologie’ Pinterest page to build their own visual fashion
story they are co-creating and extending the resonance of the An-
thropologie brand.

Ultimately, the integration of technology, co-creation and story in
brand curation results in emergent strategy. Emergent strategy
(as opposed to deliberate strategy) is an important contribution
to the research on branding because this perspective restores a
sense of proactivity and experimentation among organizational
members: it is more spontaneous, intuitive, action-oriented and
bottom up (Mintzberg and Waters, 1985; Mintzberg, 1988). In-
tended, or deliberate, strategy is more future oriented, analytical,
planned and top-down. Emergent strategies evolve organically
as new realities unfold. This reinforces earlier points made that
curation as a brand tool’s position is part of a chaordic system.
This emergent strategy is key for all three cases, because it en-
ables these organizations to mimic the experimentation and
proactivity that their end users engage in when using their cu-
ratorial services and platforms. For example, The Painted Bride
Art Center uses emergent strategy as exhibited by their shift to a
push-pull methodology of co-creating artistic content and going
to the end users, instead of the old curatorial model of pushing
content out to its users. As a result, The Painted Bride Art Center
has become more present-minded and relevant to the needs
of their audiences. Similarly, in the case of Anthropologie, em-
bedding curation as an emergent strategy is divergent from tra-
ditional retail strategy which prioritizes quantitative, analytical
approaches to making merchandising choices. Thus, a network
culture of sorts develops, one that is well positioned within a
systems view framework where a feedback loop between or-
ganizational actors and end users is dynamic and robust. This
paper proposes a new model for mapping three interconnected
tools for curating within a chaordic context by utilizing design-
able touchpoints as the structural component of the chaordic
system. The contributions of this discussion are that a) brands
that are part of creative organizations have particular guidelines
for curating strategically; b) such brands can contextualize their
methods as part of a chaordic system; c) this framework may
possibly be extended to brands outside of the creative econ-
omy, that are looking for new ways to connect meaningfully to
stakeholders.
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Maximizing

the Competitive Value

of Product Design Innovation:
Re-framing and Re-aligning
the Design-Business
Relationship

Simon Bolton y Lawrence Green

This paper focuses on the contribution of the independent
product design industry to business and strategy
development processes of contemporary organizations.

It embarks from the observation that whilst some policy-
makers and enlightened businesses recognize the role and
value of design beyond the traditional and narrow confines
of technical or ‘commodity’ input, many fail to understand
its potential as a transformative tool. Applying evidence
from three empirical studies (undertaken by the authors

in the UK), and taking the perspective of design creative,
the paper addresses three questions: why is it that product
designers have encountered resistance in their efforts to
promote themselves as well-placed and knowledgeable
providers of strategic development intelligence and advice;
what proven contributions can product designers offer with
respect to their client’s business development planning;
and, what can and should be done (by both designers

and business leaders) to ensure that barriers are
dismantled and the potentially valuable role of design

in strategic business development is realized?

Keywords: Competitive innovation; design-business
relationship; design thinking; opportunity development



Introduction’ It is clear that the term ‘innovation’ has recently enjo-
yed significantly heightened exposure in policy and political discourse
and it is arguable that the term now stands alongside ‘growth’ and
‘competitiveness’ at the forefront of the consciousness of the political
elite. Indeed, the concept of iInnovation has been at the heart of much
recent economic and industrial policy-making, and the past few years
have witnessed a rash of initiatives and incentives designed to stimu-
late and support increased innovation activity within and across all
sectors of the private and public sector economy (Gallouj, Rubalcaba
and Windrum, 2013). In line with this refocusing of thought and effort
around innovation, there is much evidence of growing interest in the
creative and design sectors as fundamental props and engines for in-
novation. The notion that innovation is important is taken as a given in
this paper: our fundamental concern here is to focus on how and why
iInnovation is (or is Not) successfully operationalized, and to excavate
the role of designers in delivering innovation value in contemporary

business environments.

The support for innovation that the design sectors provide is per-
ceived to derive from two sources: first, directly from the innova-
tion and trading activities of dynamic and entrepreneurial design
and creative companies; second, indirectly from the work they
undertake to assist product and business development in part-
ner and client firms. Indeed, the design industry is now viewed in
many quarters as an important player in national economic heal-
th, articulating and facilitating as it does the processes of creativity
and innovation that lie at the heart of enhanced economic com-
petitiveness and business success (Cox, 2005).

Given the reinvigorated interest of politicians and industrial and
economic commentators in the role and significance of design,
it is perhaps surprising that little effort has been applied to a se-

1. Earlier versions of this paper were presented at IASDR and IPDM conferences in 2007 and
2009 respectively. The authors wish to express their gratitude for the many comments and reflec-
tions received from participants in these events, all of which have contributed to improvement
of the work. We also wish to express our thanks to the colleagues at various UK institutions that
have read and commented upon the current and revised version —their assistance has resulted
in much further improvement. Any mistakes or omissions that remain in the paper are the sole
responsibility of the authors
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rious appraisal of the ways in which design enters, functions and
impacts in industrial and commercial settings (i.e., the way design
‘gets done’ in everyday designer-client encounters and the way
that it is mobilized and actualized in business environments). If
the design sector is such an important driver and facilitator for
innovation, a detailed understanding of the interplay between
design, innovation, business and the exploitation of commercial
opportunities is surely crucial (especially if an important goal of
policy action —the articulation or embedding of design in busi-
ness processes— is to be achieved). It is in this ‘gap’ in current
understanding that this paper is positioned. Here we argue that
some bold, and perhaps flawed, assumptions regarding the rela-
tionship between designers and their business clients have been
allowed to go unchallenged. Specifically, we argue (primarily from
the position of design-industry practitioners) that the connection
and interchange between the two parties —often assumed to be
unproblematic— is frequently fraught and strained. Historically,
design practitioners have displayed little adroitness in promoting
the benefits of their offering, whilst their counterparts in business
have failed to recognize the potential in embracing and embedding



Diagram 1: Disconnection and misalignment in the contemporary design-business relationship

design as a core business activity (Brown, 2008; Topalian, 2006;
Delaney, 2005; Heskett, 2002). It is our contention that this situa-
tion has resulted in a sub-optimal utilization and positioning of
design in UK enterprises. Further, we suggest that the problem is
founded in a significant degree of disconnect and misalignment
between the aspirations, vocabularies, cognitive frameworks and
worldviews of designers and their actual and potential clients in
the manufacturing and services sectors (see Diagram 1). This dis-
connect has important implications for the ways in which design
is deployed in business contexts, and the nature and implications
of the disconnect and some possible remedies —in the form of
realignments— are the key themes that the paper will address.

The paper —predicated fundamentally upon the perspective of
design practitioners, and driven by an understanding of the cha-
llenges confronted by designers as they interface with business
— opens by examining the context in which business and design
activities in the UK are currently played-out. Here we consider the
linkages between design, innovation and competitiveness (We
use the term competitiveness here to reference the ways in which
design and innovation (specifically) can be harnessed to deliver
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new or enhanced products, positioning and market performan-
ce), and the ways in which the design sector has been perceived
to constitute an important contributor to economic growth. On
the basis of findings from our joint research activities, we highlight
some of the realities that product design practitioners in the UK
face today and allude to misalignments and fractures in the de-
sign-business relationship that we identify as disconnection fac-
tors. The next section moves on to deal more specifically with the
role of design and designers in innovation, and to unpack and de-
code the problem of disconnection (relating this to contributions
from relevant literatures). The paper concludes by arguing for rea-
lignment, in essence, the development of an effective shared vo-
cabulary, the establishment of congruent cognitive frameworks,
and the facilitation of change in cultural attitudes —among players
in both camps— towards the business-design relationship. Here
we propose some solutions in the form of realignment strategies
that are designed to address both the causes and symptoms of
disconnection. We also explore the notion that some of the main
perpetrators of disconnection (albeit unwitting offenders) are clo-
se at hand in our Business and Design Schools. It is our conten-
tion that we need to move beyond the tokenism, prejudices and



veneer orientations that exist in the two camps, to examine the
theories and practices that characterize each, and thus to work
towards engendering new, innovative approaches to business
and design school thinking. Attitudes, curriculum content and
pedagogic strategies can and should change, and meaningful
collaborative practice can surely deliver mutual benefits.

Methodology

The material presented in this paper is based largely on UK expe-
rience and reports on trajectories identified since the mid-period
of the last decade. Much of the argument elaborated here results
from three interlocking studies of trajectories, challenges and
strategies in the industrial design sector (each undertaken by the
authors). The first (Study A), managed by Green, involved exten-
ded interviews with 20 senior practitioners in larger UK Product
Design Agencies: the study was designed to provide a broad-ran-
ging review of trends and strategies in the UK product design
sector. Conversations were conducted with principals in some of
the major and most successful design companies in the UK (and
internationally) in the period up to 2010. The second (Study B),
undertaken in conjunction with London Development Agency,
(and based on a survey and interviews) was designed to measure
the effectiveness of design-related seminars, training and show-
case events within five business sectors (food, luxury goods, retai-
ling, animation & games, and biomedicine). This work (managed
by Bolton) was undertaken mainly in the South East of the UK, the
center of the nation’s design industry, and an important global hub
for design activity, development and education. The study focused
centrally on conceptualizing and characterizing the nature and cha-
llenges of design-business relationships. The third and most recent
study (Study C, undertaken by Green in Birmingham in the UK in
the early part of 2014) involved face-to-face interviews with ten de-
signers and creative practitioners. It was initiated, in part, with the
aim of examining the ways in which creative entrepreneurs mana-
ge their relationships with both up-stream and down-stream part-
ners. It was also designed to test and extend some of the ideas and
outcomes derived from the earlier studies, checking on changes of
direction and emphasis, and evaluating continuity in the relevance
of core insights. The paper as a whole, then, is based on qualitative
evidence drawn from a survey and more than 40 interviews, con-
ducted in three phases over a period of seven years with a range of
design practitioners across the UK. Where the opinions and views
of particular respondent-sets are reported, this is highlighted in the
text by references to Studies A, B or C.

The Role Of Design In Business Development -

A Situated, Contemporary Reading

We are frequently told, particularly in the UK and Europe, that de-
sign is an important strategic component of the creative indus-
try’s contribution to current and future economic success. The
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clear implication here is that there is some form of strategic
value within the business and design relationship. In addition,
the importance of ‘design thinking’ and a design-led approach
to strategy development within business activities is currently a
hot topic. However recent research indicates that designers in
the UK frequently complain that their clients fail to understand
the real value and potentially (substantial) contribution of design
across the range of business development activities (Miles and
Green, 2008). Indeed, it is clear that the marginal role of design
in the business development milieu (as broadly conceived) is a
sore point: here we consider that role from both a strategic- and
a practice-based perspective.

The Strategic Perspective

The importance of strategic partnerships in achieving business
success is frequently articulated by government organizations
and publicly-funded trade development bodies (DBERR, Design
Council, regional development agencies etc.). These pronounce-
ments are mirrored by organizations in the private sector, where
corporations and trade and professional associations often speak
ofthe fundamental value of commercial linkages and partnerships
in an increasingly networked economy (Chesbrough & Schwarz,
2007). Despite the power of these narratives and the currency
of the networking vogue, many design professionals in the UK
speak of the fickleness of clients. Our respondents in Study A as-
sert that even where long-term co-working has led to market suc-
cesses, clients will often walk away from relationships in search
of cheaper options. Moreover, once a designer has established
a meaningful partnership, maintaining contact with business
clients appears to present an ongoing problem. The movement
of design buyers and design managers —industrial churn— often
constitutes a concern for design consultancies. Design industry
representatives (again in Study A and also in Study B) report that
there is considerable flux within client companies and long-term
relationships can be lost where a design buyer/manager exits
a client company. Further, transfer of responsibility (where su-
pplier-client contacts are maintained) almost invariably implies
the downgrading of relationships?.

The quality of designer-client relationships depends fundamen-
tally upon the level at which designer access to a company is
achieved. This point was made strongly by a respondent in Study
A (a globally renowned design thought-leader) and re-visited and
confirmed in several subsequent conversations. Many designers

2. Problems associated with personnel churn are reported to be significant ones by design practi-
tioners (in all of the studies upon which this paper is based): however, the movement of design ma-
nagers and buyers can occasionally lead to the development of new business with the companies
into which such individuals implant themselves. Some designers (Study A) report that where strong
relationships have been established with individual buyers/managers, movement is not necessarily
a problem, and there are examples of design agencies generating important business in new sec-
tors via the movement of contacts from existing clients



report that they tend to ‘get in” at middle-management level: this
is problematic for a number of reasons. First, a ‘strategic’ role
for design is obstructed or obviated; second, middle managers
will frequently lack sufficient power to sanction designs (exten-
ded and mediated negotiations and ‘Chinese Whispers’ will
then ensue); and third, middle ranking managers can be con-
cerned more with elevating their own power, interests and po-
sition rather than securing ‘good’ and appropriate design. Our
informants report the existence of some ‘enlightened’ and ‘de-
sign savvy’ clients — these companies tend to (a) employ design
managers (either trained at university level or with a practitioner
background in design), or (b) possess directors that maintain a
close eye on design issues. Enlightened clients tend to recog-
nize and foster a broader and more strategic role for design.
However, such companies are reportedly few and far between
and the more common experience of designers (reported par-
ticularly in Study C) is that clients frequently lack even the most
basic understanding of the practice and potential of design.
‘Configuring the client’, i.e., delivering to them a basic platform
understanding of what it feasible (and then perhaps, desirable)
with respect to design, can be a time-consuming and frustra-
ting activity, and one that does not always lead to successful
partnering or project outcomes. A lack of understanding on the
part of client of what might constitute good, strategically useful,
or successful design, or a failure to consider or appropriately
specify the problem or strategic goal for which a design solu-
tion might be relevant can lead to degraded respect, disaffec-
tion and sub-optimal evaluation of the value of design inputs. In
some cases, our respondents report that it can lead to fractured
commercial relationships, and in the worst cases, to disputes
with respect to payment. Further problems associated with mi-
sunderstanding of roles and misaligned expectations was re-
ported in Study C: respondents noted an increasing tendency
for clients to assume ownership of intellectual property: again, a
trigger for friction and (potentially costly) disputation.

The strategic importance of delivering innovation to the market
is a widely recognized priority for many companies: however, the
value of design as an underpinning mechanism for such delivery
is frequently downplayed. Designers (in Studies A&C) report that,
too often, design is perceived as a cost rather than an investment.
Recent years have witnessed (a) significant commoditization of
design (it has become easy and cheap to buy basic design ser-
vices as practitioner numbers within the industry have swollen),
and (b) a growing perception that design should be designated
a craft rather than an intellectual or professional activity. Accor-
ding to senior design industry commentators (Study A), to avoid
further commoditization, designers should re-focus their offer
around ‘building brand’ for their clients. The commoditization of
design has also implied that clients have increasingly perceived
design as an activity that is relatively ‘easy’. With over-supply in
the market and a failure to recognize the real value of design
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(and longerterm designer-client relationships), many clients are
happy to shop-around in search of reduced design outlay and
increased ‘novelty’, quality or fit. Many agencies report that a
squeeze on development budgets has implied that design bu-
yers are eager to push-down design costs. Reported originally
in Study A, this appears to be a trend that has hardened in the
period since the economic crisis of 2008, and our informants in
Study C report a grim commercial picture, one in which clients
are eager to secure very cheap or pro bono work with vague and
frequently unfulfilled promises of ‘jam tomorrow’.

An important factor to emerge from across our studies concerns
the client-ascribed and self-ascribed status of design and de-
signers. Many experienced and senior designers (especially in
Study A) speak of a ‘confidence deficit’ in the design industry
and serious status asymmetries in the design-business relations-
hip. They argue that, to a degree, design professionals have per-
ceived themselves (and allowed themselves to be perceived) as
subservient to their clients. Status asymmetries are an important
challenge for the industry — senior managers within client fir-
ms (with a background and training in business), are likely to
perceive their own status as significantly superior to that of the
designers they hire. Indeed, business training and acumen, un-
derpinned by an academic education in a ‘good’ University or
business school, is held to confer status well beyond that confe-
rred by design education —often perceived as ‘craft’ or ‘vocatio-
nal’ training— in a middle —ranking university or former polytech-
nic (i.e., those institutions that tend to focus on practice— rather
than theory-oriented disciplines). In addition to the linked issues
of status and confidence, senior designers (Study A) indicate
that it is crucial that design practitioners speak (and unders-
tand) the language of business. A command of business argot
and an understanding of business culture, values and attitudes
can assist designers in conveying their message and a sense of
their worth: confident communication from a shared platform of
knowledge and values ensures that design ‘gets noticed’. Des-
pite this, a majority of designers indicate that few amongst their
number have any significant business training and that this di-
sadvantages them in the commercial world (for example, some
designers will still engage in ‘free pitching’ despite the contro-
versy surrounding such activity and the dangers inherent in the
approach). Again, respondents in Study C (our most contem-
porary research) confirm this point, with only a small minority
claiming significant business experience and acumen, and a
large majority fearing that knowledge asymmetries and a lack
of commercial capability leaves them vulnerable to exploitation.

The Practice Perspective

The Cox Review clearly recognizes the role of creativity and de-
sign in helping to deliver innovation to the market place (and Cox
is certainly not alone highlighting the linkage, see for example,



Borja de Mozota, 2003; Press and Cooper, 2003; Brown, 2008;
Bolton and Green, 2008). Given this broad recognition, there
are surely valid questions relating to why design appears to be
undervalued as a driver and tool for business development. A
useful means of exploring these questions is found via conside-
ration of current UK practice, and an examination of the focus of
contemporary design activity.

Evidence from recent surveys and studies (Miles & Green, 2008;
Tether, 20006), indicate that designers —including those from
larger, more successful and well-established agencies— report
that their main focus is on the design rather than business pro-
blems of clients. Whilst almost all informants across our studies
indicate that they conceive of a more strategic role for their servi-
ces, convincing clients of the value of design as a strategy-deve-
lopment or strategy-forging tool is deeply problematic (see the
points relating to ‘client configuration’ above). Most designers
report that simply securing access to senior management or
board members —i.e., those with some clout in the strategy-buil-
ding process— is extremely difficult. Some informants suggest
that experience and track record (i.e., professional gravitas) can
open doors into the higher echelons of a business, but once
there, maintaining a presence is a formidable challenge (and
one that is made more difficult by the ascriptions and prejudices
noted above). Only the largest agencies, and within them, the
most senior designers (Study A), report that their normal mode
of access is at the higher levels of client organizations and that
activity is centered on strategic development.

Increasing ‘dependence’ and pressure on pricing are frequent-
ly identified as further problem issues in the design-business
relationship for UK practitioners. Some report (Study A) that de-
pendence (in the form of either ‘dependent clients’ or a client’s
perception that a design supplier is ‘trade dependent’) can cons-
titute a negative consequence of very close client interactions. In
the first case, the investment of energy and resource in the de-
velopment of a relationship with a specific client (client configu-
ration again) can imply that alternative opportunities are missed.
This is a particular problem for smaller agencies or for agencies
that deal with SMEs where absorptive capacity relating to design
inputs can be limited or non-existent (Cohen & Levinthal, 1990;
Tether, 2000; Miles, 2005). In the second case, where a client sus-
pects or knows that a designer has invested significant resource
in relationship building (and in design work for that client) and
that an agency has few alternative clients, downward pressure on
prices can result. This relates to the ‘fickleness’ noted above and
in some respects is a symptom of very high levels of competition
and possible oversupply in the sector (our respondents in Study C
make much of this, especially the influx of young overseas trained
designers from rapidly industrializing nations). It also relates to
creeping commaoditization of design and alleged undervaluing of
the skills of the designer. Conversely, although dependence is
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perceived broadly as a negative phenomenon, there are exam-
ples of clients and designers working in deliberately ‘dependen-
ce-intensive’ relationships. This is especially true in high budget
development projects (typically large infrastructure enterprises),
where upfront investments in design hardware and software are
required: here it is not uncommon to find clients funding such
investment and locking themselves in to long-term, trust-based
relationships.

Adding to pressure on UK-based designers is the allegedly in-
creasingly demanding nature of clients. Designers (especially in
Studies A&B) report that heightened demands are experienced
in the form of requirements to produce a broader range of alter-
native designs, to produce this range against tighter time-sca-
les, and to deliver on the basis of reduced fees. These changes
are perceived to be linked to some degree to the diffusion and
more sophisticated use of ICTs in both design consultancies
and client firms (and certainly, CAD has led to an expectation
that design work can be produced rapidly and that many com-
peting alternatives of any given artifact can be presented —in
photo realistic mode— within a short time-scale). Beyond this
however, there is suspicion among the designer community that
increased pressures are linked with a fundamental failure on the
part of some clients to understand the process of generating
and delivering ‘good’ design. Many UK designers contend that
‘more design’ at a lower cost is not necessarily better use of de-
sign budgets and is rarely likely to result in development of an
optimal design (let alone one that will encapsulate or enhance
brand value or strategy).

Another recent and evolving threat to design is the growing global
re-location of manufacturing. This trend has seen many clients
of UK design shift their operations to low-wage economies in the
East (a phenomenon with its roots in the 1990s, and reported
as an issue by respondents in Studies A&B but one that has con-
tinued and solidified throughout the past decade). Whilst this
has not implied that design work has disappeared from the UK,
several agencies in our studies report that it is likely that some
(perhaps most) elements of design will gradually agglomerate in
global centers of production. There is certainly anecdotal eviden-
ce that re-location of former UKk-based manufacturers is leading to
a loss of design opportunities and trade in the UK. According to
informants (Study A), the quality of design education and design
teams (often led by UK and European designers) in the East is im-
proving. Whilst Far East designers have yet to develop a sophis-
ticated understanding of the visual language and culture that will
permit them to operate successfully in European markets, there
are signs that progress is being achieved at a rapid rate. Moreo-
ver, designers in the East are obviously perfectly placed to supply
design services to support burgeoning demand for industrial
and consumer products in domestic Eastern and Asian mar-
kets. Conversely, some respondents in Study C (especially those



working in niche and luxury sectors) report that their specialist
skills are frequently highly valued by affluent domestic clients, es-
pecially those that buy-in to a perceived mystique around high-
end bespoke and luxury design practitioners (especially high-end
and specialist designer-makers).

Summary: Framing Disconnection

It is clear from a reading of the findings of the three UK studies
that disarticulation and misalignment in the design-business re-
lationship is evident at both strategic and operational levels. To
summarize, we argue that it is possible to identify a number of key
‘disconnection factors’ that require attention if it is to be possible
to improve (for mutual benefit) future interactions between the de-
sign and business communities. These disconnection factors are:

* Underestimation of the value (and potential role) of design.
* ‘Fickleness’ in clients’ attitudes to the design-business
relationship.
» Discontinuity in relationships (loss of key contacts
within client organizations as a result of ‘churn’).
e Inadequate access to key decision makers within
organizations (and a consequent lack of
a strategic role for design).
* Poorly specified and misaligned objectives and expectations
with respect to the design ‘product’.
* Globalization - re-location of client’s operations
and re-location of design.

* Pressure on pricing (‘dependence relationships’
and commoditization of design).

* Presence of a ‘confidence deficit’ and status asymmetries
in the design-business relationship.

Conceptualizing Problems
In The Business Development Game

The innovation-Design Relationship

Innovation is viewed as an important aid to both sustained suc-
cess in business and the exploitation of new ideas (especially in
competition-intensive environments) (Cox, 2005). Innovation acti-
vity and investment is clearly of growing importance to busines-
ses, with greater numbers of companies listing innovation as one
of their core priorities. More significant is the proportion of compa-
nies that indicate that innovation is their number one priority: this
figure more than doubled to 40% in the later part of the last deca-
de (Boston Consulting Group, 2006). Beyond the private sector,
there is also growing interest in innovation and ‘modernization’ in
the public sphere with pressure to improve service provision and
delivery stimulating high levels of investment in both ‘top-down’
and ‘local’ innovation initiatives in healthcare, education and go-
vernment (Cunningham et. al., 2005). Indeed, the public sector is
now perceived as a central locus for innovation in service delivery,
organizational alignment, and technology utilization, all of which
—incidentally or otherwise— are areas in which public-private part-
nerships are finding an increasingly important role.

Diagram 2: Disconnection and misalignment in the contemporary design-business relationship

3. We should note here that this is a basic definition and our preferred configuration appears in
Green and Oliver, 2011. These authors state: “innovation’ is about (a) the process of people trans-
lating ideas into new products and processes, and (b) taking novelty out into the world in an effort
to create value or substitute or improve upon existing systems, approaches, products or practices”.
This configuration places human activity at the center of a process of translation and combination
of creative insights, ideas, experience and technologies, and the expression and application of
these in novel products and processes
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4 \We might note that design too has many definitions: as Bolton and Perez (2014) suggest, “[De-
sign] can be seen as: (1) an intellectual and practical resource that comprises the process of inspi-
ration, ideation and implementation of ideas... which is predicated on intuition, pattern recognition
and the ability to express in other ways than just words; (2) a creative approach that can be put
to use with a clear objective, that seeks to develop and enhance ideas by behaving as the link
between creativity and innovation, (Cox, 2005); and (3) as a way of visualising strategic thinking to
help communicate complex issues more effectively...”



However, the swarming of interest around —and increased ac-
tivity in relation to— innovation in its many guises and varieties
can sometimes obscure the important issue of definition: for
the purposes of the current work we need to be clear what we
mean when we use the term. There is now a substantial history
of scholarly endeavor in relation to innovation, and approaches
from various disciplines (economics, management, sociology
etc.) have generated multiple, often overlapping definitions (see
for example, Nelson and Winter, 1977; von Hippel, 1988; OECD,
1995; Johansson, 2004). These definitions, at the most funda-
mental level, are concerned with “the successful exploitation of
new ideas” (DBERR, 2008), and it is this orientation that we take
as our starting point.® In addition, many definitions are linked to
notions of creativity and design, and in our research we have
focused on the interrelationship and interdependency of crea-
tivity, design and innovation as outlined by Sir George Cox in
his (UK-based) review of Creativity in Business (Cox, 2005). For
Cox, creativity involves the “generation of new ideas... new ways
of looking at existing problems... seeing new opportunities [or]
exploiting emerging technologies or changes in markets” (p.2 );
innovation involves the practical realization of such ideas in the
form of new products and services; and, design is the bridge
that links creativity and innovation?, shaping ideas into attractive
propositions and client offerings (for Cox, this is “(...) creativity
deployed to a specific end” (p. 2), see Diagram 2.

Moving beyond Cox, however, we contend that these three fac-
tors themselves exist within and are conditioned by contexts and
cultures. This view is supported by the findings of the DTI ‘Re-
port on Creativity, Design and Business Performance’ (2005), in
which ‘culture’ (i.e., the culture that is internal and external to an

Diagram 3: Revised Cox Model of creativity, design, innovation and culture
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innovating organization), and ‘context’ (the structure of markets
and orientations and preferences of consumers) are identified as
having a significant impact on the delivery of business success.

If we are to address the disconnect between designers and
their actual and potential clients, and assist in realigning the re-
lationship between business and design we believe that there is
a need to ground or situate creativity, design and innovation by
considering contextual and cultural dimensions. For us, ‘cultu-
re’ is the key factor that influences the decision to commission
and to adopt design, and ‘context’ provides an overarching fra-
mework within which decisions are taken. Culture shapes the
expectations, assumptions and worldviews of designers and
business managers —this is especially important in negotiations
and discussions concerning design inputs to the business pro-
cess (Study A, B&C)— and affects the external parameters that
can influence responses to designer’s insights, the adoption of
new products (and processes and practices), and the recogni-
tion or realization of desirable outcomes (see Diagram 3).

The Design-Business Relationship

Within the context of innovation, design and designers are percei-
ved as a key interface between businesses and their customers.
The role of designers is understood to incorporate the delivery
of innovation from a strategic brand level through to product and
service experience at the user level (Press and Cooper, 2003).
The importance and potential breadth of this role cannot be un-
derestimated and implies that it is crucial to understand why the-
re remains —in many instances— a significant disconnection be-
tween designer and business client.

The Cox Review provides an insight into the problem by indicating
that, “numerous case studies prove that many companies simply
don’t recognize the opportunities [of design] or how to pursue
them”. Tim Brown of IDEO (2008) articulates the frustration felt by
designers from an industry perspective: he suggests that “a key
issue in the failure of design to add real value is that the wrong brie-
fs are being tackled” For Brown, designers and business clients
waste much time in ‘talking past’ one another, failing to understand
perspectives and orientations of the other, and failing to communi-
cate effectively in the mutual specification of a brief that really con-
nects with the visible and hidden, nearterm and longerterm needs
of the client (a point raised repeatedly in Studies A&C).

It can be argued that the worldviews and cognitive orientations of
Business managers and design practitioners are fundamentally
different. Whilst generalizations and caricatures can be unsafe, it
is fair to assert that business practitioners are frequently charac-
terized as rational thinkers, whilst their counterparts in design are
cast as creatives or intuitives. It has been argued over the past two
decades, and somewhat controversially (on the basis of develop-



ments in neuroscience and psychology) that cognitive orientations
and preferences and identifications can be connected with brain
function, and that differences exist between individuals in which
‘left brain’ or ‘right brain’ are favored or dominant (Ornstein, 1997;
Gazzaniga, 1998; Strauss, 1998). Building on work by Trevarthen
and Sperry (1973), theorists within this paradigm maintain that a
‘left brain orientation’ suggests a more linear, rational, analytical,
and linguistic approach, and that a ‘right brain orientation’ is asso-
ciated with more artistic, musical, spatial and intuitive skills. It has
been asserted (again, controversially) that both camps, i.e., busi-
ness and design, may readily associate themselves with one or
other of these stereotypes, but neither is entirely specific to one
group (Nielsen et. al. 2013).

The exchange of information between business and design
functions (or disciplines) is a critical feature in facilitating success
(Cooper and Kleinschmidt, 1987). However it can be argued
that each discipline has developed its own system of communi-
cation, its own language or argot, and its own set of conventions
used by those in a specified group or sphere of activity. It can
be argued further that these conventions foster disconnections:
according to Boland and Collopy (2005) “we are always trapped
by our vocabulary of management that brings premature closu-
re to problem solving” (p.17). Whilst these authors write from a
business perspective, it is clear that their observations clearly
hold in relation to design. Boland and Collopy’s research rela-
ting to innovation management reveals that the communication
methods used by managers to convey ideas, aspirations and
methodologies to designers frequently fail to work in business
scenarios. Conversely, the ability of designers to link concepts
and make connections with a range of possible tools and metho-
dologies is rarely found in the make-up of (technically-oriented)
business managers. Clearly, there is evidence here of discon-
nection. Via the testing of different methods and approaches,
Boland and Collpy found that designers respond better where
concepts are communicated in a sequential pattern with clearly
defined rationales.

Applying the concept of ‘problem space’ Simon (1996) ar-
gues that the first step in any problem-solving episode invol-
ves ‘representing the problem’. This simple notion highlights
a second element that contributes to disconnection between
business and design practitioners. Coughlan and Prokopoff
(2006) suggest that tools for traditional business planning em-
bark from the assumption that ‘maintaining current state’ re-
presents an optimal strategy, and that ‘incremental growth’ is
‘satisfactory growth’.

They support and extend this assertion by expressing their con-
tinual surprise at how difficult it is for managers, who typically
have extensive quantitative and qualitative data at their disposal
to ‘see’ their reality because the data have been stripped of
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the emotional content that forms the basis for most compelling
initiatives (p. 21).

These authors argue that this inability to see the ‘problem spa-
ce’ exerts a major impact on the problem solving process. Effec-
tive design (whether incremental or radical) begins with a clear
understanding of the problem to be solved. For Coughlan and
Prokopoff, business mangers need to “get in touch with their
customers (and other stakeholders’) unarticulated needs and
desires”, and in order to do this, they must understand that the
fundamental approach adopted by designers is to “(...) create
frameworks so that they can simplify and unify design opportu-
nities in order to conceive of possible futures (...)"(p. 21)

Further disconnection is apparent when we consider the notion
of constraints. Vandenbosch and Gallagher (2005) argue that
constraints act as limitations on actions and set boundaries on
solutions. They highlight the differences between approaches
to constraints in the business and design communities and su-
ggest, many design disciplines recognize and accept constra-
ints as fundamental to their process...[however] unlike those in
design disciplines, managers rarely explore constraints. Instead,
they expand energy to work around or eliminate them (p. 198).

The authors go on, “[CJonstraints can be accepted or challen-
ged, adopted or explored”, and foreground the cultural diffe-
rences and differences in orientation to constraints that exist
between business and design practitioners. They also indicate
that the former must contend with organizational culture and
resource allocation as factors that can lead companies to fail to
fully understand and explore constraints.

Again, according to Boland and Collopy (2005), incumbents in
business and design functions respectively frequently demons-
trate different attitudes to problem solving. The authors arrived
at this position via substantial exposure to design thinking and
problem solving in the course of working closely with the ar-
chitect Frank Gehry.Their experience led them to the view that
both management practice and education have allowed deve-
lopment of a ‘limited and narrow vocabulary of decision ma-
king’. Boland and Collopy contend that via a focus on teaching
advanced analytical techniques for choosing among alternati-
ves, “attention to strengthening design skills for shaping new
alternatives has withered.” (p. 4). They believe that business
schools (particularly those in the USA) facilitate a decision-ba-
sed approach to problem solving which they call a ‘decision
attitude’. They define this as the process whereby managers
face a set of alternative courses of action from which a choice
must be made. Decision making behavior assumes that it is
easy to generate alternatives but difficult to chose among them.
Boland and Collopy argue that this approach is overwhelmingly
dominant in management practice, especially in the USA. The



approach aims to solve problems by making rational choices
among alternatives and by deploying a range of analytical tools
including economic analysis, risk assessment, multiple criteria
decision-making and simulation. Further, they assert that a fun-
damental weakness of the approach is that “it starts with the
assumption that the alternative courses of action are ready at
hand - that there is a good set of options already available, or at
least obtainable.” The authors suggest that the decision attitu-
de approach “is too susceptible to early closure” and that it ca-
rries with it a default representation of the problem being faced.
By contrast, a design attitude begins by questioning the way in
which problem is represented. On the basis of their research,
Boland and Collopy indicate that design schools adopt a di-
fferent approach to problem solving (and foster an alternative
attitude) to that found in business schools. A design attitude
approach focuses on “finding the best answer possible, given
the skills, time and resources of the team and takes for granted
that it will require the invention of new alternatives”(Boland &
Collopy, 2005 p. 6). The contrast with business school thin-
king here is fundamental insofar as a design approach assu-
mes that it is “difficult to design a good alternative, but once
you have developed a truly great one, the decision about which
alternative to select becomes trivial”. (p.6)

Contrasting the design and decision attitude, Boland and Callo-
py identify four core characteristics of the former: first, a design
attitude aims to question basic assumptions in order to determi-
ne the real problem that is faced; second, it relishes the lack of
predetermined outcomes; third, it resolves to develop best pos-
sible, practical solutions; and, fourth, good design often resol-
ves problems that were not envisaged in the first instance. Given
their clear preference for a design attitude, Boland and Collopy
remain sufficiently objective to recognize that the approach has
a potential shortcoming insofar as it is “susceptible to keeping
the search [for solutions] going after it is beneficial.” (p.7). Here,

they reference the benefits of appropriate, disciplined and ti-
mely closure in the more creative phases of the product innova-
tion process.

Summary: Framing Misalignment
On the basis of our combined studies, and via review of relevant
literatures and case examples, we contend that design-business
misalignment has been spawned and is maintained by conflicts
of language, non-correspondent cultures, and differences in atti-
tudes and approach. We highlight the following as key contribu-
tory factors in misalignment:
* Multiplicity of definitions of innovation and creative and design
practices (providing opportunities for multiple and non-con-
gruent interpretations of activities and approaches)
e Differing systems of communication and differing conven-
tions and protocols (providing grounds for a lack of mutual
comprehension)
* Differing approaches to the identification and recognition of
opportunities and problems
* Conflicting attitudes and approaches to problem solving (re-
sulting from differing pedagogic and disciplinary codes)

New Rules For Design And Business - Realignment Strategies

It is clear that innovation is viewed widely as an important aid to both
sustained success in business and the exploitation of new ideas. It
is also apparent that design constitutes a potentially important stra-
tegic component in current and future economic success (Danish
Design Centre, 2003; Power, 2004; Green, Cox and Bitard, 2012).
The obvious implication therefore is that design carries some form of
strategic value in the business development arena. Yet our research
and findings suggest that disarticulation and misalignment in the
design-business relationship is evident at strategic, operational and
training/educational levels (Table 1). We have also found that misa-

Design-Business Change Focus Disconnection and Misalignment Factors

Educational Practices

* ‘Confidence deficit’ and status asymmetries in the design-business relationship

* Multiplicity of definitions of innovation and innovation practice (leading to non-congruent interpretations)
* Differing systems of communication and conventions (resulting in asymmetries in comprehension
» Conflicting attitudes and approaches to problem-solving

(resulting from different cultures in design and business organizations

Strategic Practices

* Underestimation of the value (and potential role) of design

* Globalization - re-location of client’s operations and re-location of design
* Fickleness in client’s attitudes to design-business relationship

Operational Practices

* Discontinuity in relationships - loss of key contacts within client organizations (as a result of ‘churn’)

* Inadequate access to key decision-makers within organizations
(and a consequent lack of a strategic role for design)
* Pressure on pricing (‘dependence relationships’ and commaoditization of design)
* Differing approaches to the identification and recognition of opportunities and problems

Table 1: Summary: disconnection and misalignment factors in the design-business relationship



Diagram 4: Key ‘disconnection factors’

If it is to be possible to improve (for mutual benefit) future interac-
tions between the design and business communities in the UK,
the key ‘disconnection factors’ that require attention relate to cu-
rrent cultural, strategic and operational practices (see Diagram 4).

Re-alignment and Re-connection

In order to facilitate the reconnection and realignment of design
processes within the business development game (see Diagram
5) we believe that there is a need for the development of an effec-
tive common vocabulary, the establishment of congruent cogni-
tive frameworks, and the facilitation of change in cultural attitudes
(among players in both camps) towards business and design re-
lationships.

The starting point for change is education, in particular design
and business education at graduate level. A radical approach
must be pursued if we are to break down the current cultural
barriers to the adoption of design processes within business.
We advocate a five-step process, one that is predicated on the
principles embodied within the business-design innovation
model (Bolton, 2010) set out in Diagram 6. Here we see that
design and business need each other: on one hand, where
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Diagram 5: Connection and alignment in the design-business relationship

businesses foster a strong relationship with designers —one that
is built on mutual trust and understanding— they are investing in
the development of a platform for the generation of multiple solu-
tions. This menu of solutions will provide for them the possibility of
broader and more intelligent strategic choice. On the other hand,



designers need challenges with which to work —these challenges
are provided by the evolution of business objectives within com-
petitive and innovation-intensive business environments. In short,
designers work with business objectives to create a range of solu-
tions from which businesses can strategically select. Whilst the
mutual benefits are clear, moving towards mutual understanding
has been less clear-cut. Our five steps might assist here:

Diagram 6: Business-design innovation model

Step 1 a focus on avoidance of the use of the word design. We
propose a move towards acceptance (or at least discussion) of
a new vocabulary wherein ‘opportunity development’ might re-
place the term ‘design’ in a common meta-language. It is our
experience that greater common ground can be established in
the design-business space where the notion of opportunity de-
velopment is mobilized in favor of design: all commercial organi-
zations realize that they need to identify and develop opportuni-
ties in order to sustain their business (and public agencies seize
on opportunity development as a means of leveraging service
improvements and efficiency gains).

Step 2 promotion of greater use of design thinking —at a stra-
tegic level— as a tool for the identification and translation of bu-
siness opportunities. As design thinking should be embedded
into business school activities, so too business thinking needs to
be at the heart of the design school curriculum. The aim here is
to focus on strategic development of opportunities (understan-
ding and promoting the fundamental interrelationships between
the design and business disciplines in this process), in order
that graduates will be equipped to foster and lead innovation in
the organizations that employ them.

Step 3 development of a Congruent Cognitive Framework that
will serve as a departure point for both graduate design and busi-
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ness school teaching: here the aim is to provide insight into and
mutual appreciation of: (1) design-business cultures (i.e., attitu-
des and behaviors); (2) design-business operational practices
(activities and constraints); and (3) design-business strategic
practices (roles, goals, drivers and actions). It is also envisaged
that the framework will provide a reference point for potential
graduate managers.

Step 4 introduction (into both design and business schools) of
greater emphasis on practice-based, co-operative and synergis-
tic approaches to problem solving and opportunity development.
The aim is to encourage graduates to creatively explore risk taking
through experimentation. Such an approach will help to break
down the decision attitude problems identified above, and assist
in the development of designers that are comfortable and ac-
quainted with collaboration-based and business-sensitive design.

Step 5 promotion of greater collaboration between (and the
joint development of curriculum activities within) graduate
business and design schools. Novel approaches to business
and design school thinking are within reach and are required
urgently if innovation capacity is to be enhanced and design
is to find its true role in both innovation and opportunity deve-
lopment processes.

Conclusion

The positive role of design in innovation and competitiveness
at firm, sector and national level is no longer seriously disputed.
Indeed, commentators from the worlds of business, design and
policy-making have lined-up in recent years to push for a greater
recognition of the contribution of design to economic develop-
ment, and for practical supports for the improved embedding
of design approaches, tools and methodologies in innovation,
product development and business strategizing processes. We
argue that these are laudable aims, however, they are aims that
could be hampered or undermined if the disconnections and
misalignments between the two worlds of business and design
are allowed to continue unchecked. Tackling disconnection is
not an easy task. It is one that will require changes in cultures,
attitudes and practices, and these changes must be underpin-
ned by well-planned, progressive, practical (and widely accep-
ted) steps. We argue that the most effective way of delivering
the necessary change programme is via the graduate education
system. If this system has been an unwitting source of and su-
pport for disconnecting factors, then it makes sense to tackle
the disconnection at its root. By re-figuring business and de-
sign school curricula to ensure that students in both classes of
institutions are encouraged to develop common and comple-
mentary understandings of key themes, it should be possible
to ensure that design takes its rightful and central place at the
heart of the innovation process.
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El usuario en el diseiio,
un significante

a cuestionar

Jani Galland

En muchos campos de la actividad humana se nombra

al usuario comunmente, no obstante es en el campo del
diseno donde su caracter mayormente es determinado.
Esa figura movil que representa a quién usara un objeto

O servicio, pareciera tener una identidad oculta, pues

al tratar de ver quién esta detras, no hay caracteristicas
definidas, como si de contemplar un vacio se tratara.

Es casi obvio corresponder al usuario con una persona,
animal o planta, pero definir con precision quién es,
resulta una aporia. El objetivo de este documento es hacer
una revision sobre el término dentro de sus caracteristicas
fundamentales, asi como desentranar su nacimiento
dentro de la historia del diseno, para entender como un
término que es usado indiscriminadamente dentro de ese
campo designa a un humano, cuyo objetivo primario no es
usar un objeto o servicio, sino existir.

Palabras clave: Disefo; usuario; linguistica; mito; significante

In many areas of human activity, references to a user are
commonly made; though it is mainly in the design field
where his character is determined. However, the elusive
figure that is supposed to use an object or a service seems
to have a hidden identity. This may seem so because
when we try to see who is behind it, we find no defined
characteristics, and find ourselves in a void. It would

seem obvious to match the term ‘user’ with a person,
plant or animal, but to define with precision who he really
is, is aporetic. The purpose of this paper is to review the
fundamental aspects of this particular concept; unraveling
its origins within design history in order to understand how
a term that has been used indiscriminately within the field,
designates a human whose main goal is not to use

an object or service, but to exist.



Siguiendo a Nietzsche las palabras no son sino “reproducciones
fonéticas de impulsos nerviosos” y el lenguaje un sistema arbi-
trario de designacion (Nietzsche 1873/1998 p. 20). El lenguaje,
el medio que nos permite establecer un puente con la realidad
como humanos vy lo gque nos diferencia de las demas especies,
aun cuando continuamente deviene estableciendo nuevos para-
digmas —resultado de la relacion que guardamos con el contexto
y con nuestros semejantes— guarda un limite movil, ya que aun
cuando se expande al crear nuevas formas de designar a la reali-
dad, también se fijan dichos designios a traves de la mitificacion
de conceptos que surge a partir de un evento indeterminado o
determinado y que hasta mucho tiempo después —en el mejor de
|0S casos— es cuestionado 0 queda en desuso cuando el evento
sale del imaginario colectivo, es decir cuando su significado no

contribuye con la realidad en un tiempo dado.'

Aquello que denominamos de una u otra forma podria sélo per-
tenecer al mundo de las palabras y limitarse a ello, a o que se
queda en el registro escrito 0 se comunica con sonidos, sin em-
bargo es a través de los registros escritos, de lo que se comuni-
ca de boca en boca, que se construye una realidad compartida,
que se acerva a modo de historia en los libros. Pero mas alla
de la cultura y sus constructos, lo que subyace en el fondo de la
comunicacion es la determinacion de una conducta asumida y
la respuesta que empleamos ante la comprension tacita —en la
gran mayoria de los casos— de un concepto, que ademas pue-
de cobrar multiples significados ya que hablamos sin reflexionar
concienzudamente en lo que decimos, como lo decimos y lo que
tratamos especificamente de expresar; si no estamos conscien-
tes plenamente de aquello que hemos elegido para que forme
parte de nuestro sistemas de creencias, y parte de nuestro pen-
samiento; menos aun de toda la informacion que albergamos sin
cuestionarla.

Lacan efectla el pasaje de las leyes de la palabra a las leyes
del lenguaje. Este viraje es de crucial importancia ya que ubi-
cara la metafora y la metonimia como leyes del inconsciente.
Esto llevara al deseo como metonimia y no como deseo de
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reconocimiento, |0 que marcara el pasaje, por parte del ana-
lista, de reconocer el deseo a interpretarlo (Tizio Dominguez,
1990, p.200).

El presente trabajo responde a una inquietud que vincula al dise-
Ao con el campo de la antropologia, y la psicologia. El objetivo de
este texto es aplicar una metodologia fenomenoldgica para deve-
lar la construccion del usuario dentro de la historia del disefo, asi
como las relaciones que se forma a partir de su ser. Por otro lado
se intenta poner al descubierto la confeccion mitica del usuario,
desde una perspectiva antropoldgica en dos sentidos, en prime-
ra instancia desde la disciplina en su campo integral y por otro
lado de forma particular comprendiendo ademas su semantica,
desde una vision linguistica asi como haciendo un analisis desde
la vision lacaniana que permita observar como una palabra no
so6lo designa sino que genera un sinfin de fenomenos en dénde
el inconsciente juega un papel muy importante, pues responde
a las improntas que el mundo del consumo nos impone. Por

1. Tal es el caso del escribano, cuya funcion en la sociedad moderna ya no tiene una funcion real, lo
interesante es hacer notar como tanto el oficio como la palabra quedan en desuso y por ende fuera
del imaginario colectivo. Escribano: Funcionario publico autorizado para dar fe de las actuaciones
judiciales y que antiguamente desempefnaba también las funciones notariales. (D.R.A.E.)



ultimo, a modo de conclusion el intento es por crear conciencia
sobre el término dentro del campo del diseno —tanto en la practi-
ca como en la formacion disciplinar del disenador— con el fin de
propiciar una reflexion antes de volver proponer una nueva solu-
cion o disenar, pensando que en el mejor de los casos el diseno
en algun momento se centre en el humano.

De este modo comenzaremos por entender algunas genera-
lidades del término humano y su definicion desde la instancia
antropologica, después desarticularé el contexto en qué nace el
usuario en el campo del disefio? y por ultimo se abordara la esfe-
ra lingUistica.

La antropologia y el usuario
Es necesario y suficiente que el cuerpo que veo y su palabra
que 0igo, y que me son dados inmediatamente presentes en
mi campo, me presenten a su modo aquello a lo que nun-
ca estaré presente, que siempre me sera invisible y de lo que
nunca seré testigo directo (Ponty, 1964, p. 114).

Al preguntarme —partiendo del yo como intérprete y como ins-
tancia fenomenoldgica hablo desde mi, y en epojé (suspension
del juicio)— ¢,quién es el usuario? lo primero que vino a mi mente
fueron una serie de supuestos sindbnimos inmediatos: hombre,
humano, sujeto, individuo. Debido a que la connotacion genérica
a la que evoca el empleo del término hombre, decidi irme por el
cuestionamiento del humano y del sujeto —en tanto a supuestos
sinbnimos— dejando para otra discusion al individuo. Asimismo
me resultd obvio utilizar a la antropologia como uno de los focos
mas pertinentes para hablar sobre el humano, ya que no sélo da
cuenta de él sino de lo que produce, y en este sentido es que la
pertinencia de la ciencia dentro del campo del disefo no solo es
evidente sino fundamental y la relacion de analisis que se suscita
en torno al usuario, ademas de interesante dentro de esta discu-
sion, es un parametro que permite esbozar de una forma mas
contundente el significante del usuario en funcion del humano.

Para abordar al usuario desde el campo antropoldgico —aun sa-
biendo que dicho término sélo cobra referencias tangenciales—
abordaré al humano y al sujeto en primera instancia por ser
términos mas precisos dentro de este campo, ya que ademas
es fundamental entender desde qué punto de vista esta disci-
plina lo definen —a pesar de la evidente carencia de parametros
estrictos— desde sus diversas perspectivas y obedeciendo a la
respuesta sindnima como la que comenceé. Asi pues el humano
es aquél primate hominido, con capacidad de razonamiento,
un ser social al que se le estudia desde sus relaciones parenta-
les, culturales, econdémicas y politicas, al mismo tiempo que el
modo en el que establece una comunicacion con su entorno es
otro lente, y por ultimo el estar en un contexto determinado es
otro objeto de estudio.
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Cuando usamos el término humano, marcamos una referencia a
la especie, asi como al denominar al ser humano, hablamos en
tanto a la experiencia, pero al mismo tiempo y en ambos casos,
aludimos a un ser que en su confeccion mantiene una relacion
con los otros —de su misma especie y de otras— pero que pre-
senta caracteristicas que lo sujetan a una percepcion singular y
que através de la voluntad traza del mismo modo un camino que
responde a esa singularidad y no a otra.

El ser humano implica ante todo un ser y estar de un modo
determinado en la tierra, y una comunion continua entre la per-
cepcion y lo percibido, asi en tanto a la alteridad (Ponty, 1964).
Dentro de ese habitar cotidiano es que el ser humano en su
condicion de sujeto establece una dialéctica entre su mundo
interno y externo, estableciendo puentes de comunicacion, a
través de objetos con los cuales cumplira con los dos objetivos
fundamentales de su existencia: sobrevivir y preservar la espe-
cie mediante la adaptabilidad que logre mantener a lo largo de
su ciclo de vida y los mecanismos que desarrolle para cumplir
con dichos objetivos.

Ahora, abordando de nuevo al usuario, me valgo de las defini-
ciones y tenemos gque un usuario no es un humano o sujeto, y
por otro lado un sujeto no es un objeto. Analizando en primera
instancia la dialéctica y dupla que se genera entre el sujeto y el
objeto, como algo que se constituye mutuamente, por un lado,
el sujeto representa al ser humano como un ser, que bien de
forma amplia evoca a su entera naturaleza (desde el aspecto
bioldgico, social y cultural) y que de un modo estricto alude a
su mundo interior. Si el sujeto no es el objeto —en este caso mas
bien es antitesis del objeto— por ende el objeto se encuentra
fuera de él, y no es él, aun cuando se constituyen en tanto a
la percepcion que tiene el sujeto en tanto al objeto, y al mismo
tiempo al ser el sujeto en tanto a una sociedad determinada,
también se constituye como un objeto, no obstante la aparente
aporia el sujeto no es un objeto® por denotacion, aunque su
connotacion y relacion con el mundo lo hagan danzar de un
lado al otro —Aunque en el campo de la filosofia tradicional,
especificamente en el modelo del cogito cartesiano, la proble-
matica de la alteridad lo suponen como un objeto en tanto al
sujeto que lo percibe y que no es él mismo, el modo en el que
describo al sujeto en este apartado responde a la vision de al-
teridad presente en el trabajo tanto de Merleau Ponty, como de
Levinas—. En segunda instancia la denotacion del usuario, es
un término que nace a partir de una acciéon —la del uso—y que
no alude directamente al humano, aun si tomamos en cuenta
que el ser humano ontogénica —Y en este caso el sentido on-
togenético en sus primeras etapas no alude a una relacion con

2. Usuario al que marcaremos a lo largo de este texto como referencia particular, sin dejar de lado
que puede o no ser similar e incluso el mismo dentro de otro @mbito o campo de conocimiento
humano.

3.(...) vacio trono del sujeto sentado en él el objeto no seria mas que un idolo.” (Adorno, 1984, p.185)



un objeto sino con un espacio que le es propiciado dentro de
la madre, espacio que usa para desarrollarse— y filogénicamen-
te es un ser que usa. El usuario entonces no es mas que una
conjugacion de ese concepto con respecto al ser humano, un
concepto en donde ciertos parametros de un sujeto pueden ser
encontrados, pero nunca cComo un Ser con procesos cognitivos,
No como un sujeto, no en el sentido amplio, ni en el estricto, sino
como una posibilidad en dénde una o mas caracteristicas de un
humano —o varios a la vez— pueden ser contenidas. El usuario se
convierte en una mas de las cosas que se encuentran fuera del
humano, del sujeto, pero que no €s el otro sujeto, es un objeto, un
producto del hombre, un fendmeno en dado caso.

El nacimiento del usuario a partir de la era industrial

El diseno, como actividad creativa ha estado presente como
medio expresivo en el ser humano (Polya, 1973), siendo la ca-
pacidad de llevar un problema o situacion determinada a una
condicion diferente en donde se observen mas beneficios que
en la etapa inicial, en consecuencia ademas del medio circun-
date. Este tipo de actividad y pensamiento, fue una de las res-
puesta a las necesidades que la Revolucion Industrial genero,
era preciso que un grupo de personas desarrollaran habilida-
des especificas, que le permitieran a la industria por un lado
hacer mas eficientes las lineas de produccién y por otro lado
generar un mejor vinculo entre el producto y el consumidor final
(Salinas, 1992). Este tipo de especialistas no eran obreros, tam-
POCO ingenieros, ni estaban en el campo del arte, no obstante
su labor tenian como fin proponer las mejores condiciones po-
sibles entre un objeto con objeto me refiero especificamente a
lo que no es el sujeto, puede ser tangible, intangible como un
servicio, su contexto y para quién estaba designado el mismo.
El pensamiento en sus caracteristicas generales debia atender
de forma contundente fundamentalmente los aspectos de pro-
duccion, funcién, ergonomia y formales, relacionando todo esto
con un usuario y su contexto. Es de esta forma que poco a poco
el diseno, una actividad que conjuntaba la creatividad, con una
sociedad modernay las recientes propuestas de produccion en
serie, comienza a ser un campo disciplinar temprano en Euro-
pa, Estados Unidos, cuya cuspide mitica estaria representada
por la Bauhaus en Alemania —la casa de la construccion— en
donde se atendian expresiones relativas al medio del diseno,
entre ellas el diseno industrial; aun cuando el diseno industrial
centra su atencion en el usuario, cabe mencionar que las de-
mas expresiones como la arquitecturay el diseno grafico —entre
otras—de alguna forma también lo hacen, sin embargo tomare-
mos como punto de partida al diseno industrial, para circunscri-
bir al usuario dentro de este medio disciplinar. A partir de este
momento solo habia un objetivo aparente: que el good design
estuviera centrado en satisfacer a toda costa las necesidades
del usuario, mientras al mismo tiempo las lineas de produccion
trabajaran cada vez mas de un modo mas eficiente.

46

El usuario (llamado también hombre de la calle, y cuyo con-
junto recibe el nombre inocente de poblacion; ya hemos visto
todo esto en el vocabulario del senor Macaigne), el usuario
€s un personaje imaginario, algebraico se podria decir, gra-
cias al cual se hace posible romper la dispersion contagio-
sa de los efectos y mantener firme una causalidad reducida,
acerca de la cual se podra razonar tranquila y virtuosamente.
(Barthes, 1980, p.75).

Es en este medio donde nace el usuario como un destinatario,
quien por un lado gozaria de las ventajas de la produccion en
serie, la modernidad y el confort resultado del minucioso traba-
jo de los disenadores. Sin embargo con esto también nace el
que elige de forma directa o indirecta la compra del producto o
servicio, el diseno grafico sin duda, juega un papel fundamental
en la promocion publicitaria de los productos, la mercadotecnia
POCO a poco empieza a evolucionar, todo marcha sobre rue-
das. El usuario se convierte en un modelo ideal para una solu-
cion fantastica, es movil, puede designarsele cualquier atributo,
siempre y cuando exista aquél que pueda elegir la compra, €l
usuario es el comprador ideal, es la gasolina de todas las indus-
trias, sin él nada funcionaria.

Es claro que en un inicio uno de los objetivos primordiales del
diseno era satisfacer las necesidades del usuario de la mejor
forma posible, sin embargo al curso del tiempo, el objetivo de
las industrias, de los productores, era generar cualquier necesi-
dad que pudiera ser elegida de alguna forma o de otra por un
usuario, el usuario comienza a disenarse, a confeccionarse, se
crean objetos que puedan encajar bien en las caracteristicas
estereotipadas de los usuarios disenados, el usuario comienza
a ser un campo dénde los humanos llenos de deseos en el
afan por una vida mas comoda persigue las fantasias que otros
crean para él.

Semantica y semidtica del término usuario

Una vez claro de modo general y sin duda superficial sobre el
nacimiento del término usuario a partir en la Historia del Dise-
no, y la naturaleza del mismo como producto del humano, aho-
ra veamos qué es lo que usuario, como palabra, concepto y
mito propone. Al ser una disertacion linguistica podria haberse
abordado dentro de la esfera antropoldgica, sin embargo es la
constitucion del lenguaje un apartado que merece ser revisado
posteriormente al estado de arte del término dentro del campo
del diseno y que ademas tiene un enfoque psicoldgico.

El ser humano a lo largo de la historia ha establecido diversos
parametros para que los lenguajes sean comprendidos por un
grupo de personas en un sentido uniforme, de este modo es
que se construyen los idiomas y las hablas, modelando la ma-
nera en la que se percibe la vida a través de una nocion comun



grafica y sonora. El modo en el que nos expresamos alude a un
sinfin de significantes y significados, y es Unicamente cuando
tenemos un intérprete con quién dialogar que nuestros pensa-
miento toman forma, en tanto al otro, en tanto al contexto pero
también en tanto a nosotros mismos.

(...) es anterior e independiente del sujeto. Pero engendra
el sujeto en el viviente. El sujeto nace en el hombre por la
intervencion del lenguaje sobre el organismo, no hay sujeto
antes del lenguaje. A su vez, engendra la dimension del Otro.
El Otro del lenguaje es, segun Miller, la oposicion significante
misma, el hecho de que si hay un significante 1, hay un sig-
nificante 2, si hay uno, hay Otro, esto es por definicion de la
estructura del lenguaje. (Negro, 2009, p. 6).

De esta forma es que aquello que comunicamos, la forma en
que nos relacionamos con los otros y con la realidad que per-
cibimos es una dialéctica entre lenguaje y alteridad contenida
en un contexto determinado. Si el lenguaje es un puente entre
nuestra percepcion sobre la vida, esta percepcion ademas de
contener todo aquello que nuestra propia historia como huma-
nos relata —aunada ademas a la realidad del otro de los otros y
el contexto en el que nos desarrollamos— no solo las palabras
que emitimos tienen una direccion superficial que pueda o no
ser comprendida por el otro, en su significado obvio, sino que
ademas contienen nuestra propia impresion sobre la vida, lo
cual incluye todo aquello que tenemos de presente de modo
es decir como parte de nuestro consciente, pero también todo
aquello que pertenece al inconsciente.

Como menciona Lacan, el inconsciente se estructura como un
lenguaje (Lacan, 2009) que esta compuesto por palabras tan
comunes como usuario, y es a partir de esta premisa que el
usuario —como término, como palabra y concepto— posee una
mayor profundidad que la que aparentemente opera en este
caso dentro del campo del diseno, la publicidad y la merca-
dotecnia, pues reduce una realidad como lo es la vida de un
humano a una mentira (Lacan 2009), senalando unicamente lo
que no es, dejando de lado todo lo que es.

La palabra es la que instaura la mentira en la realidad. Precisa-
mente porque introduce lo que no es, puede también introdu-
cir lo que es. Antes de la palabra nada es ni no es. Sin duda,
todo esta siempre alli, pero sélo con la palabra hay cosas que
son —que son verdaderas o falsas, es decir, que son—y cosas
gue no son. Solo con la dimension de la palabra se cava el
surco de la verdad en lo real. (Lacan, 1996, p. 133).

Cada disciplina refiere a un sinfin de términos que promueven
no solo palabras con un significado especifico, sino medios co-
munes formados a partir de una o mas palabras, es decir un
concepto que cerca lo que es relativo a un tipo de conocimiento
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en especifico. Asi, algunos de los conceptos seran comprendi-
dos Unicamente dentro del gremio o con los afines, mientras al-
gunos otros trascenderan las fronteras de las disciplinas, exten-
diéndose incluso a las esferas cotidianas formando parte del
imaginario colectivo, amoldando la percepciéon dentro y fuera
del campo del conocimiento, expandiéndose hasta el punto en
el que una palabra es comprendida en su sentido estricto, pero
tambien logra vincularse con un concepto determinado. Este es
el caso del usuario dentro del campo del diseno que por ahora
—aun cuando la publicidad y mercadotecnia permanecen vin-
culadas— es el que nos compete.

Toda la mecanica del conocimiento es un aparato de abstrac-
ciony de simplificacion, que no esta encaminado al conocer,
Sino a conseguir poder sobre las cosas: el “fin” y el “medio”
estan tan alejados de la esencia como los conceptos. Con
“fines” y “medios” nos apoderamos del proceso (se inventa
un proceso que es palpable), pero con “conceptos” de las
“cosas” que forman el proceso (Nietzsche, 1996, p. 284).

Como resultado de una busqueda superflua dentro de las pri-
meras imagenes que pueden encontrarse al teclear en espanol
usuario, en ingles user y en aleman Benutzer encontramos un
icono que representa a una persona sin particularidades deve-
ladas. El usuario es un ente que en algunos casos representa un
género, pero que no simpatiza con alguna religion o creencia,
que tampoco evoca a una peculiaridad racial y que se asemeja
a un receptaculo cuya definicion esta en un vinculo estrecho
con su medio inmediato.

L™
1. Usuario, user, benutzer

En este punto es donde el usuario es un término muy interesan-
te y al mismo tiempo clave, ya que aun cuando la imagen que
propicia en la imaginacion no tiene caracteristicas definidas, y el
significado, el significante y el referente evocan a algo parecido a
un vacio, este vacio ha sido propiciado para permanecer en esta
posicion hasta que un contenido le sea asignado — es decir sea
disefado— y de este modo producir una imagen artificial que
empatara en un contexto también artificial que estara listo para



ser vendido. El usuario claramente tiene un contenido que es pro-
ducido minuciosamente, dentro de la practica del diseno.

De la semantica de la palabra y partiendo del espanol, la defini-
cion que la R.AE. hace al respecto —entendiendo que aun cuando
las raices de la palabra pueden variar de una lengua a otra— el
sentido es el mismo:

Usuario, ria. (Del lat. usuarius).

1. adj. Que usa ordinariamente algo. U. t. c. s.

2. adj. Der. Dicho de una persona: Que tiene derecho de usar
de una cosa ajena con cierta limitacion. U. m. c. s.

3. adj. Der. Dicho de una persona: Que, por concesion guber-
nativa o por otro titulo legitimo, goza un aprovechamiento de
aguas derivadas de corriente publica. U. t. c. s. (RAE, 2014).

En la primera definicion como adjetivo se alude a quién usa algo,
esto sin mencionar si se esta hablando de una persona, animal o
cosa, en la segunda y tercera nos encontramos con una referen-
cia directa a la persona. Asimismo el sentido estricto de la pala-
bra, un usuario es el que usa, sin embargo su definicion no deja
al descubierto quién esta detras de esta figura.

Conclusiones

El usuario es una forma de denominar al humano en una condi-
cion de uso determinada y a un sujeto con alguna peculiaridad
definida, la cuestion surge cuando nos preguntamos quién es ese
usuario y ¢,por qué se disena para un usuario y no para un huma-
no (o sujeto en una alusion mas especifica)?, por otra parte qué
problemaética representa el no disenar para un humano y conti-
nuar pensando en un usuario a la hora de generar soluciones?

El usuario al ser designado representa una posibilidad humana
pero estructurada, definida para su venta, quiza cobre un matiz
que represente algun género, alguna condicion econdémica € in-
cluso politica, el usuario se convierte en un agente que dirige la
industria del consumo vy al ser evocado es comprendido por el
auditorio de alguna forma determinada, vislumbrandolo como
algo finito que puede ser definido dentro de un contexto deter-
minado y no en otro. Aun cuando el usuario puede pisar dos
—0 mas— escenarios designados para dos usuarios diferentes,
pero similares, e incluso jugar con las variables de la combina-
cion de escenarios, el usuario supone movimientos fijos, pre-
vistos, disenfados, designados, si bien voluntades impuestas,
nunca elecciones que respondan a una de las caracteristicas
primordiales del ser humano, su estado de autenticidad unico
e irrevocable.

Ahora bien, después de haber repensado la diferencia antropolé-
gica entre humano y usuario, haciendo un breve recorrido histo-
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rico por el nacimiento del término en la era industrial, cuestionan-
do su semantica y entendiendo la importancia de las palabras
gue usamos y como las usamos desde el lente de la psicologia
en conjuncion con la linguistica, podemos enfatizar la importan-
cia de hacer un uso consciente de los términos que empleamos
al ejercer nuestras profesiones. No solo por la pertinencia de los
términos en tanto a las formas, sino por el impacto inconsciente
que las palabras crean.

En las etapas mas tempranas del campo del disefo, se asig-
no el término a quién o quienes representan el centro de una
problematica dada, el usuario, el que determina el uso de un
producto —entendiendo como producto lo tangible pero tam-
bién lo intangible. El usuario mas alla de ser una palabra que
puede evocar lo mismo a un significante que a un significado
es un concepto que se desdobla cuando toma accién, cuando
se convierte en verbo y que no solamente funciona como un
medio para designar sino que genera una serie de fenbmenos
que bien vale la pena revisar en busca de generar un nuevo
parametro a la hora de pararnos frente a una problematica en-
tendiendo que aquello que concebimos como disefio no puede
estar enfocado unicamente en el uso o la funcién, sino que es
fundamental entender que aquél para el que disenamos no es
un simple usuario, sino un humano en experiencia, con toda la
complejidad que ello implica y que se desborda mas alla del
uso, tirando los limites en donde las emociones, las reflexiones
y la vida cobran sus matices.

Si al ubicarnos como disenadores frente a una problematica de-
terminada —como ese pulso comun de querer redisenar una
silla— lo hacemos colocando en nuestro proceso creativo a un
humano en lugar de a un usuario, pensaremos no solamente en
los aspectos productivos, funcionales, formales o ergonémicos,
eso lo haremos de modo automatico debido a que en nuestro
pensamiento se encuentra inscrito dicho tipo de analisis. Lo in-
teresante al hacer el ejercicio mental son una serie de focos —en
un sentido metaférico— que le daran luz a las imagenes de pro-
yeccion y cuestionantes como ¢j,quién es ese humano? —con-
virtiendolo entonces en sujeto— qué posee una caracteristica
esencial que no tiene ninguno otro, y aunado a los supuestos
qué experimentar en su relacion con ese objeto, sin duda el re-
sultado iria mas alla de la confeccion de un objeto y se situaria
mas en ese elemento compasivo de articulacion que desarrolla-
mos como humanos cuando intentamos —solo en un supuesto
y por un muy breve tiempo— qué es eso que siente el otro, que
Si bien es otro y no soy yo, pero que se encuentra en una expe-
riencia humana lo mismo que quién esta creando dicho objetoy
cuya importancia promueve la preservacion de nuestra especie
y por ende el contexto en el que existimos.

A pesar de ser el usuario un recipiente perfecto para confeccio-
narlo como un tipo de modelo o prototipo que pueda satisfacer



diversos tipos de necesidades y entendiendo que uno de los ob-
jetivos primordiales del diseno —en todas sus dimensiones y cam-
pos de estudio—asi como de otras disciplinas que convergen con
él, es generar las mejores posibilidades en tanto al usuario pro-
curando su bienestar y el comun, el entender que ese usuario—
un ente imaginario— creado por un humano, no es un humano,
abren una posible via en tanto al disefio, pero también en tanto
a nosotros como humanos, para vivir en una realidad que nos
permita expresar eso que cada uno de nosotros tenemos y no
tiene nadie mas, al mismo tiempo esto propiciaria en su ejercicio
consciente y dejando espacio para ello, que existieran las con-
diciones para que la expresion heuristica de cada sujeto, se eje-
cute. No somos usuarios que atravesamos las experiencias que
disefan para nosotros, poseemos no solo una piel que busca ter-
sura, ni musculos que pretendan relajarse en todo momento para
desplazarse de un momento a otro sin esfuerzo alguno por parte
de ellos. En lugar de eso somos una especie que razona, percibe,
siente y expresa, con una creativa latente de modo permanente.
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Design Education In Mexico’s Creative Economy. Accurately
quantifying the impact of the creative industries in the economy of
a specific country is challenging. In the case of Mexico, it is unde-
niable that the creative industries in general, and design, in parti-
cular, are becoming increasingly important for the economy and
the social development of the country in the present century. A re-
cent report commissioned by the Organization of American States
(OAS), the Inter-American Development Bank (IDB) and the British
Council (BC) and prepared by Oxford Economics, estimates that
the contribution of the creative industries in Mexico is between 2%
and 7% of its GDP, versus 10% in the two largest economies of
the continent: Brazil and the United States (British Council, 2014).
According to Goldman Sachs, Mexico will be the fifth largest eco-

nomy in the world by 2050 (the catalyst, 2010).

Mexico is slowly positioning itself as an innovation engine in the
region. In the last decades, the importance of creative industries
has had an effect in design education: the majority of Mexico’s
more than 20 Schools and Universities offering Industrial De-
sign programs —some of them with a number of satellite centers
around the country— have been launched in the last two decades
in response to the increasing demand of professionals in the fields
of creative economy. More importantly, Mexico has embraced
innovation as the face of its recent economic transformations.
Entrepreneurship and business innovation have found common
ground with the design disciplines, and the merging has been
one of convenience but, also, one that has generated real oppor-
tunities. In this context, the understanding of the role of design
education in the transformations that the country will undergo in
the next decades should not be downplayed.

A New Industrial Design Program For CENTRO

CENTRO de Diseno, Cine y TV began its operations in Mexico
City in 2004 with four undergraduate programs (Licenciaturas)
in Visual Communication, Film and TV, Interior Architecture and
Product Design. Between 2006 and 2012, it added three more
programs in Fashion and Textiles (2006), Marketing/Advertising
(2010) and Digital Media (2012); and its first graduate program
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in Design Studies (2011). Currently, the School is considering
a number of new undergraduate and graduate additions to its
current academic offer as well as rethinking some of its current
programs to better respond to Mexico s demands.

CENTRO “s current Industrial Design program has been ac-
tive, with slight modifications, since the opening of the School
in 2004. It is structured around a broad range of Skills, Abili-
ties and Aptitudes —the official terminology used by the local
accreditation board, SEP— toward educating industrial design-
ers capable of adequately responding to new opportunities and
evolving market demands.

According to a recent in-house survey involving industrial design
alumni, the three main industries that employ CENTRO graduates
are furniture and home accessories, POP display and packaging.
The survey also reveals that almost 50% of graduates are entre-
preneurs or independent professionals versus 32% of graduates
employed by the private sector (CENTRO, 2014).

CENTRO'’s original Industrial Design program has a broad reach
in terms of its pedagogy and the range of professional opportu-
nities available to its alumni. The Schools educates resilient desig-
ners capable of adapting well to both subtle and drastic economic
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Figure 1. Materials experimentation workshop at CENTRO open to students from all undergraduate programs.

changes and cultural trends. With a truly international spirit that has
established an impressive number of productive bridges with indi-
viduals and institutions all over the world, CENTRO “s current drive
to update its Industrial Design program responds to the School’s
commitment to design innovation and collaborative work.

The Process That Generated The New Program

The context of CENTRO, a dynamic organization still relatively
small and nimble, with a flexible administrative structure and
an inclusive pedagogical was ideal for this project. The School
keeps bureaucratic hurdles to a minimum and actively fosters
a culture of self-driven growth and responsibility among faculty
and administrators. The main priority in the process of redesig-
ning its Industrial Design program was to keep all those positive
qualities intact:

1) There was a small core team assembled for the project,
comprised of an external advisor (myself); the director of
the School; the Academic Sub-director; the Head of the
current Industrial Design program; and an adjunct faculty
member in the program. In addition, the core team had the
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support of CENTRO’s Research Office, as well as perma-
nent access to the larger community of faculty, students
and administrators.

2) The consensus was that rather than creating something
from scratch, it would be more efficient, economic and insti-
tutionally sound to develop the new program from the analy-
sis of the shortcomings of the existing one. This was also im-
portant for two reasons: first, because the existing program
embodied the values of CENTRO that the new program
should preserve and enhance, such as its entrepreneurial
orientation, the broad-based knowledge and action-based
education, and the preeminence of process over result. In
addition, starting from what already exists would allow us to
build on the successful areas of the previous program and
identify more easily the areas that required to be readjusted,
removed or consolidated into larger content units. This provi-
ded a critical platform that could measure the success of the
project from the beginning.

3) Throughout the project, there were frequent conversa-
tions with international experts outside of the School, who



provided an account of their different experiences and thou-
ghts on the future of design education. These voices had a
broad range and came from fields as diverse as product
design, strategic design, ethnography, design research,
user-centered design, technology, etc. The feedback we re-
ceived that way was instrumental in the development of the
new program.

4) We felt that we needed to find a strong story and a clear
differentiator behind the new program, something that would
set it apart from other programs, addressed its evolution in
the future, and integrated parts of the existing program with
the newly proposed content areas.

5) We realized early on that what works in other Schools —both
mexican and international- might not necessarily work in the
context of CENTRO. Even if during the initial research phase
we looked carefully into other Industrial Design programs, our
main drive was that the context of 21st century Mexico has its
own demands that should be considered very carefully.

6) The new program had the ambition to establish even
stronger links with the rest of the programs at the School and
reinforce the original spirit of collaboration and exchange
among disciplines: it was always understood by the develo-
pment team as a part of a larger design platform in order
for its strengths to have positive consequences beyond the
program itself.

Principles of The New Program
CENTROQO'’s new program in Industrial Design evolves from four
main principles:

1) It proposes a comprehensive education that includes
a broad spectrum of disciplines organized in curricular se-
quences (courses that build on previous courses). These se-
quences present knowledge streams in specific areas that
span the duration of the program.

2) It is user-centered in response to the current social, tech-
nological and economic status quo, one driven by change as
the common currency effecting individual and social behavior.

3) It is product innovation-centered, as it expands the role
of the industrial designer and strengthens its connections
with the worlds of business and entrepreneurship, enginee-
ring, industrial production and social innovation.

4) It incorporates a fundamental making component that
merges materials, fabrication and material-related com-
putation in a broad platform that recuperates the value of
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materials and making as one of the unique domains of the
industrial designer, something that, unfortunately, has faded
from many Industrial Design programs around the world.

Elements Of The New Program

One of the essential elements of the new program is the evolu-
tion of Foundation Studies into what we call the Vertical Foun-
dation program.

After 10 years of implementing a successful Foundation Studies
program in the first and second semesters of all its undergraduate
programs, the development of a new Industrial Design program
was an excellent opportunity to revise CENTRO “s position on the
role of Foundation Studies in the education of the future indus-
trial designer. Beyond that, we were interested in offering students
from all undergraduate programs the possibility of converging in
certain courses that would broaden their education and streng-
then CENTRO “s community.

Following these principles, a new concept of Vertical Founda-
tion was proposed as a group of courses that would extend
throughout the duration of the program rather than concentra-
ting in its first and second semesters only. The initial idea was
that foundation courses would have a more intense presence
in the early semesters and would slowly taper down as discipli-
ne-specific courses become increasingly important (Fig. 2).

The benefits of this approach were multiple. A foundation struc-
ture having a presence in every semester of the program could
customize courses to the maturity of the students, pushing the
more advanced courses —in business, social sciences, etc.- to a
later time that would make them more productive for students.
This was a consequence of the fact that the new foundation struc-
ture was proposed as reaching beyond visual and conceptual ski-
IHbuilding (drawing, 3-D explorations, etc.) into other basic fields
basic of relevant content in the education of today’s industrial de-
signers, such as business, humanities and social sciences, com-
puting, ethics, etc. Last, but not least, the new foundation struc-
ture was more flexible when it comes to updating or changing
courses, or finding synergies between foundation and non-foun-
dation content, as the needs of the curriculum and the program
evolve in future years.

Following an inclusive process of debate and input, it was agreed
that the Vertical Foundation would include courses belonging to
the following categories:

a) Basic design skills

b) Humanities, social sciences and general culture
¢) Business and entrepreneurship

d) Design Thinking and design process

e) Computation, programming and technology
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Figure 2. Vertical foundation studies as part of the currirulum through the program

Structure Of The New Program

The concept behind the new program understands the activity of
design as a mindset rather than a collection of skills and abili-
ties. Four “intelligences” were proposed as structural vessels
that would organize and connect all the courses of the pro-
gram, providing educational rigor and consistency as well as
the curricular bridges that would facilitate new ways of thinking
and acting.

According to Howard Gardner, an intelligence is:
1) An ability to create something with value in a culture,
2) A set of skills to help a person problem-solve, and
3) The aptitude in gathering new knowledge.

Hours £ Week
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This definition fits well with the structure of Skills, Abilities and
Aptitudes that establish the accreditation criteria for higher edu-
cation programs in Mexico. In addition, the new program would
be based on four intelligences that would provide the framework
to sustain the content and curricular objectives, the relationships
among its courses and components, and the larger curricular
sequences of courses that will facilitate deep knowledge and
know-how development.

The four intelligences structuring the new program provide the
framework to establish the breadth and depth of the new ways
in which courses and learning experiences will connect .
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1) The Conceptual Intelligence (Cl) is the ability to translate a pro-
blem into a design. It allows the designer to respond to concrete
or abstract problems by means of schematic design and emerg-
ing ideas. It identifies with the initial stage of design in which
both questions and answers are defined.

Clis embodied by keywords such as ideate, explore, question,
program, draw, conceive, etc.

2) The Operational Intelligence (Ol) is the ability to translate
a design into a product. It is a toolset that allows designers
to evolve ideas using the means and modalities of the dis-
cipline of Industrial Design, the know-how that expands to
multiple, adjacent, fields, and manifests itself in the ability to
prototype, fabricate, use technology, understand user-cen-
tered approaches, etc. Ol is embodied by keywords such as
research, simulation, resolution, management, entrepreneur-
ship, criticism, etc.

56

3) The Material Intelligence (M) is the ability to understand
materiality in the context of the design process. Materiality
is a basic quality in Industrial Design and manifests itself in
both the conceptual and the operational phases. In this par-

ticular program, Ml is defined by two interlocking areas of
content: materials and technology. Both of them converge
in the modern means of digital fabrication, robatics, etc. Ml
is embodied by keywords such as assemble, fabricate, opti-
mize, prototype, produce, model, etc.

4) The Empathic Intelligence (El) is the ability to incorporate to
the design process and practice values, ethical considerations
and social responsibility. It provides the humanistic and ethical
foundation from which the other three intelligences emanate, so
that the process of design is always subjected to high standards.

El is embodied by keywords such as understanding, respect,
solidarity, collaboration, sustainability, etc.
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Conclusion

There is an abundance of voices concerned with the future of de-
sign education, and how should design schools evolve to remain
relevant and graduate apt professionals capable of responding to
the challenges of our time.

To summarize the fundamental elements of CENTRO’s new
Industrial Design program:

1) A comprehensive, deep-reaching, multi-disciplinary vertical
foundation with roots in the humanities, business, methodolo-
gies, skills and technology.

Referencias

BRITISH COUNCIL (2014, 01,12). Creative Economy

in the Americas, British Council, Recovered from:
http://creativeconomy.britishcouncil.org/Policy_Development/
casestudies/creative-economy-americas/

CENTRO. (2014). Reporte extenso DI enero 2014,
México: CENTRO

GARDNER, H. (1983). Frames of Mind: The Theory of Multiple
Intelligences. New York, NY: Basic Books.

2) An integral education that places design in a network of
disciplines and factors and must establish links with them in
order to address the complexity of the world today.
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6) A collaborative approach that understands learning as an
ongoing activity with multiple prongs and changing relations-
hips with reallife sources.
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particularly in the United States, provides heightened skills in par-
ticular disciplines, and more marketability for the ID graduates.
But too much specialization may also lead to professional lives
with shorter expiration dates, given the speed of change that we
see today in the demand for professional qualifications. Even if
Mexico is a very different context, in the United States increasing
tuition costs have had an effect in design programs in two main
ways: first, schools are creating increasingly specialized design
programs, in order to capture market segments and prepare pro-
fessionals for newer professions; second, some schools are slow-
ly shrinking credits and teaching hours, as a way to respond to the
cost of education.

The great opportunity that Mexico presents is the fact that it is a
country in the process of redefining its modern approach to de-
sign and design education. The program explained in this paper
responds, specifically, to the reality of the design profession in
Mexico, but may also have important lessons for the US and other
areas, in terms of what are the relevant tenets of an Industrial
Design program today.
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De los disenos
de la comunicacién
de los disenos

Alfonso Aguilar y Salvador Carreno

Nowadays, the artists have a dilemma about their social
function: have the creative process responsibilities around
the society or not? In the field of Design this question is
not feasible because the creative process have, always,

a communicational function. But the principal trouble is:
Designer doesn’t have abilities for communication. Is very
common a one false idea: Information is communication,
whereas that Information is a lineal and unilateral event
and Communication is co-responsible and multilateral.

Is possible re-learning the communicational abilities?
This article explains the pragmatist way for to design the
Communication of Design.

En la actualidad los artistas enfrentan un dilema

acerca de su funcion social: ¢ tiene el proceso creativo
responsabilidades con la sociedad o no? En el disefio

no es posible esa pregunta, porque el proceso creativo

de los disenos tiene, siempre, una funcion comunicacional.
Pero el problema principal es que el disehador no

tiene habilidades de Comunicacion. Informacion es
comunicacion y mientras que la primera es un evento lineal
y unilateral, la segunda es corresponsable y multilateral.

¢ Es posible reaprender las habilidades comunicacionales?
Este articulo expone el camino pragmatista para disefar

la Comunicacion del Diseno.

Palabras clave: Diseno; comunicacion; informacion;
pragmatismo; ética



Discursos contemporaneos del diseNo Aunque a medio siglo ya de las apoca-
lipticas premoniciones de Jean Baudrillard y Fredric Jameson relativas a la extincion del Arte (que

por otra parte se advierte tan sano como en cualquier otra época a pesar de los “esfuerzos” del
maquinal, fetichista y simulacral Warhol, siempre instalado en la superficialidad de sus zapatos de
polvo de diamante’, hasta su muerte en 1987), todavia se polemiza acerca de cual deberia ser la
funcion social de los procesos creativos plasticos, de acuerdo con la perspectiva que planteaba en
1971 Roland Barthes en su De la obra al Texto:? a) rescatar las inquietudes de una colectividad a
traves de la mirada del artista, para efectos del Texto dialogal, o b) identificar los sentimientos del

artista, volcados en el discurso monosémico caracteristico de la Obra.

Sea cual fuere la postura que se adopte respecto de tal dilema,
llama la atencién que preocupacion similar se traslade del esce-
nario de las artes visuales al propio de los disenos en sus diferen-
tes vertientes; y resulta curioso porque, remitido al Diseno, resulta
ser un falso dilema, toda vez que el discurso disenistico se halla
indefectiblemente ligado al Texto, porque ya sea que se trate del
diseno grafico, publicitario, textil, industrial o arquitectonico, esta
obligado al dialogo, a la polisemia y a la negociacion.

Ello es asi porque la Economia creativa es una de las muchas for-
mas que adopta la comunicacién humana, ese proceso siempre
creativo corresponsable y dialégico que sustenta la tarea de es-
tablecer un vinculo de certidumbre entre el objeto y el sujeto, asi
como la cadena de interacciones comunicativas que generan la
cultura, que en el camino da vida a la organizacion, el comercio,
la moda, el entretenimiento, la politica y toda socializacion que
nos permite usar términos como emisor, receptor, publico, target,
consumidor o audiencia.

Intuiciones e inspiraciones son propias de todo lenguaje; in-
cluso no pueden faltar en lenguaje humano alguno porque la
forma —el como de la comunicacion— toma vida en la Retori-
ca, mediante las vertientes de la seduccion, la persuasion vy el
convencimiento, aun cuando es también en la forma del disefo

1. Los Diamond Dust Shoes de Andy Warhol (sic) ya no nos hablan, evidentemente, con la inmedia-
tez del calzado de Van Gogh: en realidad, casi me atreveria a decir que no nos hablan en absoluto.
No hay en este cuadro nada que suponga el méas minimo lugar para el espectador; un espectador
que se enfrenta a él, al doblar una esquina del pasillo de un museo o de una galeria, tan fortuitamen-
te como a un objeto natural inexplicable” (Jameson, 1990, 27). La mencidn de Jameson al “calzado
de Van Gogh" se refiere, evidentemente, a sus “Zapatos campesinos’, serie de pinturas que en su
momento fueron vilipendiadas por las academias de arte, considerandolas fatuas e insulsas, mis-
mo “pecado” que, a juicio del propio Jameson, comete el cuadro de Warhol. Consideramos poco
pertinente dicho juicio, toda vez que unay otras obras pertenecen a contextos absolutamente disim-
bolos. No obstante, la fascinacion apocaliptica que Jameson siente por Warhol puede originarse en
que aquél ha pertenecido al circulo marxista de la Universidad de Duke.

2. “Lo que la Historia, nuestra Historia, nos permite hoy es solamente deslizar, variar, sobrepasar,
repudiar. Al igual que la ciencia einsteniana obliga a incluir en el objeto estudiadio la relatividad de
sus sefales, por lo mismo la accién conjugada del marxismo, del freudismo y del estructuralismo
obliga, en literatura, a relativizar las relaciones del escritor, del lector y del conservador (del critico).
Frente a la obra, nocion tradicional, concebida durante mucho tiempo y todavia hoy de una forma,
si se nos permite la expresion, newtoniana, se produce la exigencia de un objeto nuevo, obtenido
por deslizamiento o derribo de las categorias anteriores. Este objeto es el Texto” (Barthes, 1971, p.1).
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donde el creativo se puede dejar llevar por el espejismo de “la
musa”, por el canto de esas sirenas que le susurran al oido,
invitandole a dar rienda suelta a una imaginacion sin cotas, de
la que acaso surgira un potencialmente exitoso ejercicio de ex-
perimentacion plastica, pero que con dificultad cumplira con la
tarea comunicativa consistente en dar informacién al ciudadano
para facilitarle la toma de decisiones.®

Asi, resulta imprescindible garantizar la comunicabilidad de los
disenos; disenar la comunicacion de los disenos, de forma que
no Unicamente se dé el vinculo entre el que oferta y el que de-
manda un producto disenado, sino que ese vinculo se construya
a partir de la pertinencia y la verosimilitud, del compromiso profe-
sional y de la responsabilidad social.

Podemos advertir, entonces, que la asimilacion plena de la vo-
cacion comunicativa debe acompanar al disehador, lo mismo
que al publicista, al cineasta y comunicador todo, porque el
contenido alojado en el soporte —el gué del proceso— depende
justo de la claridad que se tenga acerca de coGmo nos comuni-
camos, y de la prospectiva con que construyamos cada evento,
independientemente de que hablemos de comunicacion co-
mercial, entretenimiento o politica.

Podemos sintetizar, respecto de esta idea de Barthes, que su nocién de obra identifica los procesos
creativos realizados a instancias de la inspiracion virgen, movidos por una fuerza inspiracional en
cional e inmediato en el significante, por lo que debe ser asumido por completo como signo infor-
mativo y monista en el significado, en tanto que en la misma concepcion, el texto es forzosamente
disenado, extrovertido, atemporal y plural en el significante, de manera que provoca la volicién del
espectador en el significado, merced a su vocacién comunicativa, transmutable e intertextual.

3. Para los socitlogos criticos (recomendamos consultar bibliografia relativa a la Escuela de Frank-
furt y de algunos de sus principales representantes, como Adorno, Marcuse y Habermas, entre
otros), parece claro que, una vez asentado el concepto de “cultura de masas”, la funcién inherente
a los medios masivos es la de poner al alcance de toda comunidad los bienes informativos. De esto,
y como un lugar comun en la formacion disciplinaria de la Comunicacion es que asociamos esta
labor natural a la toma de decisiones. Hipotéticamente, la exposicion a la informacion proporciona-
da por los distintos medios facilitaria al ciudadano la toma de decisiones, ya sea que se trate de
decisiones politicas, educativas, de consumo o de entretenimiento. A partir de dicho presupuesto,
sin embargo, Umberto Eco refiere la division de los investigadores al respecto en Apocalipticos
e Integrados, de acuerdo con la relacion causa-efecto de la operacion de los medios sobre las
audiencias (Eco, 1965, p. 25)



Nada de esto deberia resultar extrano en los distintos ambitos
de la economia creativa; la conciencia de que la armonia entre
el gué comunicar y el como hacerlo produce indefectiblemente
un por que o para que, deberia ser la columna vertebral de todo
proyecto, de toda campana, como un ejemplo de estabilidad y
autoridad profesional.

Paraddjicamente, la ejecucion practica del diseno suele evi-
denciar fallas sistémicas profundas en el manejo del lenguaje
verbal, lo cual de suyo fisura el potencial de efectividad en el
acercamiento con el perceptor comunicacional, y los esfuerzos
por resarcirnos de tales fallas han costado décadas y recursos
de todo tipo, sin que hasta el momento parezca que nos acerca-
mos a un punto de equilibrio entre el discurso de la visualidad y
su traduccion verbal.

Pero aun mas delicado parece ser el desconocimiento de la es-
tructura sobre la que se monta el proceso comunicativo como tal,
porque sigue siendo una mayoria la que se manifiesta conforme
con la idea de que el proceso de comunicacion consiste en que
un emisor le transmita un mensaje a un receptor, sintetizando el
esquema que Claude Shannon y Warren Weaver ofrecieran en
los primeros anos del siglo XX para explicar la forma en que se
debia operar la transmision de datos telefénicos; es decir, para
explicar un proceso mecanico fundamental en la teoria de siste-
mas para una logica de Informacion. Pero resulta que los seres
humanos, al interactuar con el Mundo y entre nosotros mismos,
participamos de un constructo extraordinariamente mas comple-
jo que el de la Informacion, palabra ésta que con frecuencia se
equipara a la de Comunicacion, siendo que la primera explica,
desde su etimologia, que consiste en encriptar datos, mientras la
segunda consiste en la busqueda de elementos comunes entre
los participantes de un evento interactivo.

Con esta primera diferencia, radical en cualquier sentido, ob-
servamos que, en todo caso, una tercera palabra con la cual

4. En el contexto de la economia creativa, la declinacion del término Diseriador es aplicable eviden-
temente a lo grafico, lo textil, lo arquitectdnico, lo publicitario o lo industrial, y es en tal contexto que
aquellos quienes se ostentasen con ese titulo se asumen con la autoridad profesional para imponer
a la sociedad el conjunto de objetos concretos reales investidos como signos que, ademéas de con-
solidar el proceso de comunicacion humana, sientan las bases de la moda, el estilo, la corriente y la
doctrina que corresponda. Asi, no es término menor ni que deba verse de soslayo, pues ademas de
un muy riguroso proceso de planeacion, desarrollo e implementacion, su implante debe observarse
directamente ligado al devenir cultural (por eso se emplea el prefijo “di”, que significa dos —o0 mas—
caminos posibles, competitivos entre siy destinados, los menos, a convertirse en paradigmas).

5. La corriente que equivale en Europa a la Semidtica —la Semiologia—, tiene en Roland Barthes a
uno de sus autores mas claros; éste, asi, inicia con la concepcion saussureana del constructo del
Signo, como el resultado de sumar una forma material —el significante— a una imagen o construc-
ciéon mental —significado—, pero a partir de ello, muestra un interesante desagregamiento del proce-
s0 cuando incorpora su idea del escalonamiento signico, para referirse a los diferentes grados de
apropiacion de la realidad, obteniendo asf los tres tipos de relaciones del signo: la relacion interior,
como proceso elemental de investidura de una forma material para que funcionen como signo;
la relacion paradigmatica, que dota de sentido al signo en un contexto determinado, y la relacion
sintagmética, responsable de incorporar el contenido a cualquier forma de trama signica, para una
argumentacion. Es facil comprender la légica del constructo signico barthesiano, pero resulta im-
prescindible sefalar la limitacion que muestra para ejecutar un analisis semictico profundo, por lo
menos en contraste con el potencial peirciano.

El Pragmatismo, por su parte, se configura con una estructura de nueve categorias signicas esen-
ciales, a partir de las cuales se construye un intrincado sistema de correlatos concebidos para
diferenciar la multiplicidad del proceso signico através de los diversos objetos concretos reales que
hubieren sido investidos como signos en un contexto determinado.
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podriamos buscar afinidad para ilustrar la comunicacion es
Negociacion, por la vocacion de actividad y la necesidad de
multilateralidad.

Comprender los pormenores de una negociacion comunicacio-
nal nos debera conducir a entender plenamente la forma en
que debe disenarse la comunicabilidad en el disefo, para lo
cual seria mas que util abrevar de una disciplina (la Semiética)
que, afeja ya en los planes de estudio, o es simplificada por
efecto de utilizar la equivocada vertiente de la semiologia saus-
sureana por efecto de sus preferencias linguisticas, o se escon-
de en el curriculum al pensar que su profundidad resulta dema-
siada para los haceres “sencillos y directos” de un disefador”.
Sin embargo, no es la aplicacion de la semidtica en el diseno
la que ocupa este articulo, como lo es, en cambio, la referencia
a la teoria del conocimiento que le dio forma al estudio de los
signos® en Norteamérica: el Pragmatismo.

Una vision pragmatista

Ser pragmatista no es vocacion de las culturas iberoamericanas.
Desde luego, nos referimos al pragmatismo como esa corrien-
te filosofica sustentada en las intuiciones tedricas de Charles
Sanders Peirce, pero diversificada en modo tal que se ha desdi-
bujado al grado de ser mal vista y estereoctipada en su extremo
utilitarista, seguin refiere Angel Manuel Faerna en el texto que re-
ferimos al final del articulo.

El pragmatismo, en nuestra perspectiva®, constituye una vision
tedrica y metodoldgica aplicable a cualquier manifestacion de la
cultura humana a través de sus composiciones triadicas y trico-
tomicas, a partir de la triada matricial que integra lo pragmatico
(lo remitido directamente a la realidad, los hechos, lo fisico, lo
vivencial), lo sintactico (lo referido a las reglas, las normas, los co-
digos, el orden) y lo semantico (concerniente a la razén, el juicio,
el sentido y la interpretacion).

6. "El Pragmatismo —uno de los marcos tedricos mas vivos y fecundos en el panorama actual
de una gran variedad de disciplinas— fue un estilo de pensamiento originado... en la obra de dos
clasicos norteamericanos, Charles Sanders Peirce y William James. En palabras de H. S. Thayer,
el pragmatismo ‘ayudo a perfilar la moderna concepcion de la filosofia como una forma de inves-
tigar problemas y de clarificar la comunicacion, antes que como un sistema fijo de respuestas
Ultimas y de grandes verdades'. Hoy es una referencia principal para lo que se ha dado en llamar
filosoffa posanalftica’, y también uno de los terrenos de didlogo en el reciente acercamiento entre
las tradiciones anglosajona y continental...”. (Editores de Introduccidn a la teoria pragmatista del
conocimiento, cuarta de forros. Faerna: 1996).

Segun los propios Peirce y James, los origenes del Pragmatismo hay que buscarlos en el pensa-
miento de Sdcrates y Aristételes, en Berkeley y Hume. James reconoce también como precursor
a Shadworth Hodgson, quien insiste en que “las cosas reales son sélo en tanto que conocidas”.
Kant, en Fundamentos para una metafisica de las costumbres, Utiliza la palabra “pragmético” para
caracterizar los consejos de la prudencia, como complementarios de las reglas de la inteligencia
y los imperativos de la moralidad. Este principio de la razén practica constituye por si una antici-
pacion al Pragmatismo. (Runes: 1981, 299).

Nosotros estamos convencidos de que todo aquél que se asuma pragmatista puede asumir, de
hecho, compromisos diferentes, pues lo que consolida la corriente es precisamente la versati-
lidad, la diversificacion de intereses, incluyendo, obviamente, lo de naturaleza disefistica. Nos
parece fundamental sefalar, por todo lo referido hasta este punto, que no es nuestro proposito,
ni ninguno cercano, el explicar de nueva cuenta las ideas de Charles Sanders Peirce sobre estos
topicos, sino el proponer nuestra propia lectura relativa al pragmatismo. Ello explicaria, a nuestro
juicio, las limitadas referencias a escritos de Peirce que algunos podrian echar de menos.



Entendemos como triada un constructo tripartita integrado por
nociones que, asociadas, equivalen a un conocimiento discipli-
nario, en tanto una tricotomia es un constructo tripartita cuyos
elementos equivalen a uno solo de los elementos triadicos; es
decir, que una triada da cobijo a tres tricotomias. La alfabetidad
pragmatista, asi, se constituye por soélo tres elementos (pragmati-
co, sintactico y semantico), pero la reproducibilidad hacia lo ma-
yory lo menor no tiene un limite aparente, pues una triada podria
ser un elemento de algo que podriamos llamar “super triada”,
en tanto que una tricotomia puede alojar tres “mini triadas”. No
obstante, por simplicidad no usamos mas términos que los dos
iniciales, correspondiendo el término triada al constructo mayor
en el contexto que ocupe cada investigacion o proceso.

El pragmatismo puede de este modo analizar procesos tan com-
plejos como el publicitario, que indefectiblemente se conforma
por tres etapas (mercadotecnia, diseno y comunicacion), nueve
fases y 81 tiempos, lo cual, por otra parte, coincide con lo que
suele llamarse “la Z de la Publicidad”, concepto derivado a su
vez de la Teoria Z (Ouchi, 1981).

Con las triadas y tricotomias podemos entonces explicarnos la
armonia con que se desenvuelven procesos como el econdomico
(produccion, distribucion, consumo), el sistémico (hardware, sof-
tware, aplicaciones), el educativo (realidad, aprendizaje, conoci-
miento), el de apreciacion artistica (belleza, estética, arte), el teo-
logico (divinidad, profetas, ritos), el de proyectos emprendedores
(planeacion, desarrollo, implementacion), el publicitario (merca-
dotecnia, disefio, comunicacion) o el de la reflexion moral y la
imparticion de justicia (hecho, norma, juicio), por citar solamente
algunos de los procesos triadicos que con mayor contundencia
exhiben el punto de vista pragmatista.

La lectura pragmatista nos ayuda igualmente a visualizar de ma-
nera extraordinariamente sencilla (con una sencillez de la que
ha sido incapaz la instruccion basica tipica, meramente mnemo-
técnica y acumulativa) la l6gica estructural de construcciones
tricotomicas que, no por aparentemente pequenas son Menos
importantes para lograr una adecuada comunicabilidad, como
la tricotomia de los acentos en espanol: prosddico —pragmatico
porque siendo el acento de la oralidad, depende de la respira-
cion—, ortografico —sintactico porque al ser el acento regulado
por la gramatica para la escritura se aplica con base en reglas—y
diacritico —semantico porque las palabras escritas que 1o exhiben,

7. Para profundizar en las nociones de tiempo y espacio resultaria recomendable para el lector
acercarse a los texto de Paul Virilio y Marc Augé referidos en la bibliografia.

8. En Una propuesta para un modelo de comunicacion, que mostramos en La comuniacion no se
crea ni se destruye... se habla de las funciones sustantivas: “La Funcion Fatica, que se deriva del
latin factum (hecho), como atribucion del canal, tiene la responsabilidad de mantener abierto preci-
samente el canal. Para ello se vale de un mecanismo que se finca en los valores y principios de re-
lacion social, como la proxémica y la paraverbalidad. La forma de saludar, usar la expresion corporal
0 el tipo de construcciones linglisticas que se emplean en una comunidad, constituyen parte del
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lo llevan por efecto del juicio que inscribe tales palabras en un
contexto especifico, al margen de las reglas del ortografico. Ob-
servamos también otras construcciones tricotomicas tan propias
de las economias creativas como mision-vision-valores, equiva-
lentes a “qué hago”, “cémo hago lo que hago” y “por qué hago
como hago lo que hago”, y encodificacion-codigo-decodificacion
o la muy filosoéfica que vincula ser-saber hacer-saber ser.

De este modo, llegamos a los tépicos de interés central en esta
ocasion, que son los que han de servirnos para dar una lectura
pragmatista (triadico-tricotomica) al proceso mismo de la Co-
municacion.

La Comunicacion desde una libre perspectiva pragmatista
Daremos inicio con los dos elementos que constituyen las pre-
condiciones para que haya Comunicacion. La primera de tales
precondiciones es elcontexto (tiempo, espacio y nocion), ya que
todo lo que se comunica depende de cuando se comunica, don-
de se comunicay las circunstancias en las que se comunica.

El tiempo es el elemento pragmatico del contexto, toda vez que
nos hacemos conscientes de su existencia conforme transcurre
nuestra propia existencia; el espacio, por su parte, es el elemento
sintactico en tanto se legisla, se norma y se regula su aprove-
chamiento;’ las circunstancias, en tercer lugar, son el elemento
semantico al depender del juicio y las funciones del lenguaje®
que ocupan a la comunicacion.

La segunda precondicion es la Empatia (natural, artificial y me-
diatica). Descrita en términos generales como “ponerse en los
zapatos del otro”, buscando mayor precision anotemos que se
refiere a la buena disposicion para establecer un vinculo comu-
nicativo, porque o contrario, la indisposicion, con gran probabili-
dad hara abortar cualquier intento de acercarnos al otro; implica
el reconocimiento de la otredad, de la alteridad.

La empatia que denominamos natural (que no por llamarse asi
sera necesariamente legitima, aunque en principio supondria-
mos que lo es) resulta la de caracteristicas pragmaticas, porque
se manifiesta en los eventos interpersonales que describiremos
adelante, mientras que la empatia artificial (con potencial de le-
gitimidad independientemente de su nombre, que no habra que
confundir con lo artificioso) muestra una naturaleza sintactica en

bagaje fatico de la comunicacion; a mayor aceptacion de las formulas minimas de interaccion, ma-
yor garantia de canales abiertos (...) La Funcion de Anclaje es la que tiliza el medio para asegurarse
la atencion del interlocutor; es del medio porgue es la naturaleza del mismo la que regula el tipo de
anclajes que se requiere (...) Finalmente, tenemos una de las funciones mas enigméaticas del proce-
S0, la MetalingUistica, responsable de todo tipo de matices secundarios o paralelos, intencionales o
incidentales que dan a la informacion la posibilidad de afadir un nimero indeterminado de funcio-
nes latentes a las funciones manifiestas que pudieran considerarse...” (Carrefio/Aguilar: 2011, 27)



LA COMUNICACION HUMANA

Nivel PRAGMATICO de
comunicacion. Lenguaje instintivo.
Compartido por todas las especies
animales.

Nivel SINTACTICO de
comunicacion. Lenguaje
organizativo. Compartido por

un grupo reducido de especies
(primates, felinos, canes, hormigas, etc.).

Tipo GRUPAL en contiglidad
fisica, roles, objetiva, contexto fijo.

Niveles

razon de que es preambulo para los eventos protocolarios tipicos
de la comunicacion grupal, que también describiremos en parra-
fos posteriores, al igual que la comunicacion colectiva, bajo cuya
nocion se aloja la empatia mediatica, que soporta los eventos
que involucran tecnologias de la informacion y la comunicacion
(algunas de las que habremos de identificar con las actuales TIC)
(Aguilar & Carreno, 2014).

Asi las cosas, la estructura sobre la que se instala todo evento co-
municativo incluye cuatro grupos de componentes, comenzan-
do con el grupo referido a los Niveles: pragmatico, sintactico y
semantico, y que constituye la triada (es decir, el conjunto mayor)
que engloba a los componentes restantes.

El nivel pragméatico de comunicacion es el que se manifiesta en
el empleo de los lenguajes instintivos propios de las diferentes es-
pecies animales, incluyendo al ser humano, y es en tal nivel que
podemos analizar las conductas elementales como el flirteo, la
violencia, las reacciones masivas frente al miedo y las emociones
intensas de euforia. Pareceria que estudiando la vida animal en
general podriamos sacar conclusiones del nivel, comenzando con
que se trata del nivel en el que el individuo busca dos cosas basi-
cas: sobrevivir y reproducirse, pero es necesario apuntar que de
la comunicacion pragmatica podemos hacer también observacio-
nes de eventos peculiarmente humanos, como lo que ocurre en el
futbol o en el transporte colectivo.

AFormato informal AFormato formal AFormato no formal A
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Tipo INTERPERSONAL en
contigtiidad fisica, afectiva,
subjetiva, contexto variable.

Tipo COLECTIVA sin
contigiiidad fisica, afectiva

o roles, , subjetiva u objetiva,
contexto fijo o variable.
Entorno mediatico,
entorno WEB.

Nivel SEMANTICO

de comunicacién. Lenguaje
articulado. Exclusivo del ser
humano.

Encodificador, Cédigo,
Decodificador por vértice.
Concepto de Clases

Por otra parte, tenemos el nivel sintactico, el cual requiere de
los posibles participantes habilidades mas especializadas res-
pecto de las que posee todo animal en lo pragmatico y que
sirven para procurarnos el fortalecimiento como especie, como
grupo; dichas habilidades (las sintacticas) tienen que ver con
herramientas Utiles para mejores adaptaciones al medio am-
biente, a fin de ocupar mejores posiciones en la piramide ali-
menticia. Todo ello exige el reconocimiento claro de posiciones
jerarquicas, ademas de la participacion en ordenadas acciones
estratégicas de grupo (de ahi su naturaleza sintactica). Como
en el nivel anterior, podriamos suponer que bastaria con estu-
diar la vida felina o canina, la de los caballos, las hormigas o las
abejas, pero lo humano tiene también lo suyo muy suyo en este
nivel, como para comprender mejor la ocurrencia de actos de
relevante significado cultural observables durante siniestros na-
turales y tragedias beélicas, cuando el heroismo y la solidaridad
se hacen patentes.

En tercer término tenemos la comunicacion de nivel semanti-
Cco, circunscrita al espectro de lo humano en razén del requeri-
miento del lenguaje articulado, que por articulado es también
reflexivo, y cuyo efecto portentoso es el de la comunicacion
infinita, relatora, productora de filosofia, ciencia, humanismo,
arte y tecnologia... aunque también de manipulacion, explo-
tacion y guerra; es decir, se trata del nivel que nos permite
preguntarnos por la educacion, por la cultura.



El segundo grupo de componentes, al que denominamos Tipos
de comunicacion, es una tricotomia ubicada en el nivel semanti-
co (nos referimos, por supuesto, al grupo de componentes que
acabamos de explicar), significando esto que se refiere a comu-
nicacion exclusivamente humana. En la dimension pragmatica
tendremos entonces el tipo llamado comunicacion interperso-
nal, mientras en la dimension sintactica hallaremos la comuni-
cacion grupal, y en la semantica la comunicacion colectiva.

Es prudente, aqui, hacer una pausa para evidenciar tres absur-
dos cotidianos relacionados con los tipos comunicativos. El pri-
mero tiene que ver con la falsa idea de que las nociones respec-
tivas pueden abordarse en términos numéricos; esto es, que un
evento no sera de un tipo u otro en funciéon de la cantidad de
participantes, pues en los tres habra dos o mas interlocutores,
y el mas puede significar muchas personas, tantas como para
hablar de una comunicacion masiva.

El segundo absurdo se deriva justamente de lo “masivo”, por-
que habiendo aclarado la impertinencia cuantitativa para expli-
car un tipo comunicativo, podemos inferir que es igualmente
impertinente establecer sinonimia entre masivo y colectivo. De
esa manera, mientras una reunion familiar en la que una ancia-
na cumpliese, por ejemplo, 100 anos, reuniendo por ese motivo
a su hijos y descendencia extendida, incluyendo familiares po-
liticos, se podria reunir una verdadera masa, pero en o masivo
del evento seguiriamos viendo una comunicacion interpersonal;
simultaneamente, una navegacion en internet, con un hablante
y un oyente sera, por definicion, un evento de comunicacion
colectiva, pero de ningun modo masiva.

El tercer absurdo guarda, asimismo, relacion con la cuestion
numeérica, pues se advierte que hemos senalado que los even-
tos comunicativos se dan entre dos interlocutores o mas; sin
embargo, es frecuente la referencia a un término inventado por
los psicologos: la comunicacion intrapersonal. Si se lo ve con
la frialdad de la etimologia, nos daremos cuenta de que es sen-
cillamente absurdo, pues “comun” atane a por lo menos dos,
mientras “intrapersonal” acota situaciones que ocurren en la
propia persona. Eso que puede ser la introspeccion no es, por
definicion, un proceso de comunicacion, con independencia
de que los hechos que pretende mostrar se utilicen para un
evento comunicativo; en todo caso, también la Informacion se
usa en la comunicacion, pero nunca seran lo mismo.

9. Respecto de la contiglidad fisica, conviene precisar que algunos autores se refieren a la
misma como comunicacion presencial o como comunicacion directa. A nosotros nos parece
de mayor prudencia hablar de contigliidad fisica, porque implica la proximidad indiscutible entre
los cuerpos, o dicho de otro modo, que los interlocutores comparten el momento vy el espacio
fisico, a la vez que sus respectivas circunstancias se cruzan por evento. En contraste, la idea
de la presencialidad no se niega en los escenarios de la comunicacion a distancia, generando
una ambigliedad para efectos de explicar la comunicacion colectiva. Asf ocurre también con la
nocién de comunicacion directa, porque las acepciones posibles podrian explicar todo tipo de
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Entonces, y para entrar en materia, definamos la comunicacion
interpersonal como el evento practico, cotidiano, en el que los
interlocutores participan de forma espontanea y subjetiva, sin
limitaciones de tiempo, espacio o circunstancias; donde se po-
nen en juego los afectos. Resulta evidente que hablamos de la
relacion propia del ambiente familiar, con amigos, con conoci-
dos —y aun desconocidos en encuentros casuales—, los cuales
pueden ser dos 0 muchos.

La comunicacion grupal, en lo sintactico, deja en claro la nece-
sidad de eventos comunicativos regulados por contratos, con
objetivos y roles ajustados a tareas, tanto como se ajustan en
relacion con el tiempo, el espacio y las circunstancias. Se obvia
asi que con este tipo estudiaremos la comunicacion en el am-
biente académico, profesional y contractual en todo ambiente.
Desde luego, este tipo de comunicacion se da lo mismo entre
dos interlocutores que entre multitudes. Es facil advertir que es-
tos dos tipos se muestran como opuestos, si bien resultan abso-
lutamente complementarios, sobre todo porque comparten una
condicién: la contigliidad fisica.’

Y es la contiguidad fisica, mejor dicho su ausencia, la que se eri-
ge como caracteristica inicial del tercer tipo de comunicacion,
la colectiva, definida precisamente en razén de la necesidad
de suplir la contigliidad fisica de los interlocutores, cara a cara,
con alguna especie de tecnologia de la informacion, ya sea que
se trate de algun artilugio posmoderno o una simple senal de
humo; unatecnologia accesible unicamente al ingenio humano.
La comunicacion colectiva suele reunir multitudes, pero no deja
de ser colectiva si en un evento especifico concurren solamen-
te dos interlocutores, como en una conversacion telefonica. Es
colectiva no porque “todos” participen, sino porque en potencia
es para todos. La naturaleza de este tipo comunicacional la obli-
gan a la complementariedad con los tipos anteriores, de modo
que hallaremos eventos subjetivos u objetivos, espontaneos o
programados, afectivos o con roles rigidos, ajustados o no al
contexto temporal, espacial o circunstancial.

Todo ello, que aqui nos ocupa unas cuantas lineas, constituye
el soporte primordial de la comunicacion humana, en toda su
complejidad, y acaso por o mismo quedemos en inaudita deu-
da con el lector, pero no es para menos si consideramos que
la discusion de esta naturaleza podria abarcar no menos de un
curso completo de teoria de la comunicacion.

comunicacion. A guisa de ejemplo de lo que estamos advirtiendo, tomamos la siguiente nocion
de wikipedia: “La comunicacion directa es el modo de comunicacion humana, que se da me-
diante una lengua natural (ya sea éste —sic- oral o signada) y que estéa caracterizada por la inme-
diatez temporal. En la comunicacion directa la produccion del mensaje por parte del emisor y la
comprension del mismo por parte del receptor es simultdnea y se produce mediante la relacion
interpersonal. Esas condiciones le dan a los mensaje una estructura discursiva especial que se
contrapone a otras formas de comunicacién humana como la comunicacién escrita o la comuni-
cacion no verbal” (es.wikipedia.org/wiki/Comunicacion_directa).
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Pero hay mas, ya que en un nuevo corte tricotdbmico, encon-
traremos el tercer grupo de componentes comunicativos,
denominado Formatos (lo informal en lo pragmatico, lo for-
mal en lo sintactico, y o no formal en lo semantico), cuya
incorporacion fisica sera la de una tricotomia repetida en los
tres tipos comunicacionales, derivando en nueve escenarios
particulares:

a) Comunicacion interpersonal informal, como podria ilustrar-
Se con una conversacion casual entre novios 0 amigos, por-
que no implica ninguna suerte de protocolo mas alla de la
urbanidad de moda.

b) Comunicacion interpersonal formal, donde se observa algun
estatuto protocolario y/o legal, como seria un acuerdo de roles
de operacion y quehaceres en el ambito familiar.

¢) Comunicacion interpersonal no formal, en la que el ciertamen-
te paraddjico concepto de la no formalidad no va investido de
oposicion a ninguno de los formatos precedentes, sino de hibri-
dacion entre los mismos, y que se explica por efecto de que en
el evento correspondiente alguno de los interlocutores participa
en lo casuistico de la informalidad, en tanto el otro lo hace desde
la perspectiva formal. Un ejemplo apropiado seria una conver-
sacion entre el habitante de una casa que atiende el llamado de
algun vendedor de puerta en puerta; el residente se desempena
en su cotidianeidad, mientras el vendedor se asume en tiempo,
espacio y circunstancia laborales.

d) Comunicacion grupal informal, como una convivencia festiva
en el ambito laboral, digamos un cumpleanos o una fiesta nacio-
nal, asi como bromas en el contexto académico.

e) Comunicacion grupal formal —lo sintactico de lo sintactico—,
que refiere un evento rigido, protocolario como alguna junta de
directorio, conferencias, conciertos de musica académica, la
Opera y los negocios entre colegas, clientes y proveedores, pa-
sarelas de disefio de moda de alta costura o presentaciones de
productos del diseno industrial.

ACTANTES EMISOR - RECEPTOR |. ACTANTES |. OFERTANTE - DEMANDANTE
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CAPACITADOR - CAPACITABLE CONDUCTO - MASA

INSTRUCTOR - SEGUIDOR EDUCADOR - EDUCANDO

HABLANTE - OYENTE EJECUTANTE- AUDIENCIA

f) Comunicacion grupal no formal, cuando por ejemplo se con-
voca a una presentacion de productos en una aparentemente
espontanea reunion de vecinos en algun condominio o conjunto
de viviendas, habiendo desde luego una conduccion por parte
del ofertante de cremas, herramientas domésticas o moldes de
cocina, y donde el sitio de encuentro queda investido momenta-
neamente como recinto de la marca o producto.

g) Comunicacion colectiva interpersonal informal, como una con-
versacion privada (en inbox) entre dos amigos de Facebook.

h) Comunicacion colectiva grupal formal, como los sistemas de
educacion a distancia, bajo contrato, con derechos y obligacio-
nes para los participantes.

i) Comunicacion colectiva no formal, que responde a la nocion
tipica de comunicacion mediatica, como la programacion televi-
siva o radiofonica, la comunicacion visual del disefo, los eventos
cinematograficos, conciertos populares callejeros con el uso de
tecnologias digitales aditivas, como pantallas panoramicas, etc.

La rigueza de la obra comunicativa humana nos invita ciertamen-
te a buscar combinaciones de tipos y formatos en cantidades
indeterminadas, lo cual devendria en muchos ejemplos, imposi-
bles de trabajar en este espacio, pero no absurdo si, habiendo
la necesidad de hallar casos especificos, seguimos el orden de
division tricotomica.

Una evidencia mas de la mencionada riqueza comunicacional
humana la podemos ver en el cuarto y ultimo grupo de compo-
nentes, concentrado en la nocion de Clases de comunicacion,
incluyendo en la misma lo relativo a lo verbal, 1o no verbal, o vi-
sual y lo paraverbal, division inexacta desde el momento en que
parte de un paradigma de predominio linguistico, pero necesario
de momento a falta de uno mejor, que haga patente la igualdad
de los diferentes lenguajes humanos, que seran mas o menos
importantes en relacion con el contexto en el cual sean utilizados.
Dichos lenguajes, asociados por supuesto a las posibilidades
sensorio expresivas del ser humano, son todos ellos lenguajes
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COMUNICACION GRUPAL
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COMUNICACION COLECTIVA
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Para la construccion del individuo como lider, esto es, como un sujeto que busca el bien comun y un tomador de decisiones ejecutivas en el ambito de los negocios,
antes debe tener identificadas las fuentes privilegiadas de asimilacion de informacién, porque del equilibrio entre ellas dependera la calidad del desempefno del
individuo: La Familia: que pragmaticamente inculca costumbres, normas y valores. Las Instituciones, mismas que sintacticamente instruyen acerca de tales
costumbres, normas y valores, y Los Medios de Comunicacidn, cuya semantica tarea es la de informar sobre todo ello.

articulados, pues evolucionan y tienen una propia retérica; o sea,
que mas alla de la evidencia de la articulacion en el habla, por
oposicion al ladrido, el mugido, el gruiido o el barritado, tenemos
que cualquier lenguaje humano se articula: “danzan” las abejas y
danzan los humanos, pero las abejas danzan de forma mecanica
porque deben hacerlo, y los humanos danzamos porque quere-
mos, modificando nuestra danza y documentandola. Ello ocurre
con todos nuestros lenguajes, ciertamente.

La comunicacion verbal es la manifiesta, desde luego, en el habla
y la escritura. La comunicacion no verbal representa en realidad al
conjunto mas vasto de lenguajes humanos cuyos signos resultan
ajenos y/o independientes en cuanto al signo linguistico, como
los lenguajes sonicos (la musica), los tactiles, los gustativos y los
olfativos. La comunicacion visual, que es tan no verbal como las
anteriores, resulta tan compleja e importante que se estudia aparte,
y sus elementos constitutivos comprenden las Artes Visuales y el
Diseno en todas sus vertientes.
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Debemos hacer énfasis en la clase paraverbal, a fin de acotar
que se refiere a los lenguajes hibridos (de los tres anteriores),
pero que no pueden ser explicados sino en tanto funciona di-
cha hibridacion, como seria el caso de las artes escénicas, el
cine y la multimedia.

Pero mas que explicar con detalle cada clase, nos interesa se-
Nalar de ellas que todas responden a la l0gica pragmatista en la
coincidencia de una tricotomia “comodin” que mencionamos ya
antes: encodificacion-codigo-decodificacion.

En efecto, lo mismo la danza que la pintura, la palabra que la mU-
sica, o la cocina que el diseno industrial, la mimica y todo lenguaje
en operacion, la comunicacion inicia en la dimension pragmatica
de la encodificacion, al depender de alguna herramienta fisica;
pasa por la dimension sintactica del filtro implicado en el codigo
que corresponda y se consolida en la dimension semantica de la
interpretacion, del sentido producido en la decodificacion.



Puede advertirse facilmente la asociacion entre la clase y los
otros componentes, en toda su riqueza y complejidad, de forma
que en el esquema, lo menos que habremos de observar es la
repeticion de la tricotomia comodin en las 27 posiciones posi-
bles desde el formato, pero multiplicadas en potencia por todos
y cada uno de los lenguajes posibles, con 10 que se sugiere que
la verdadera naturaleza del modelo bidimensional que acompa-
Na este articulo es, sin duda, tridimensional, y basta para insistir
en la reflexion inicial de atender con cuidado el diseno de la
comunicacion de los disenos, porque verdaderamente lejos del
lugar comun que supone la idea de que se comunica cuando
un emisor le transmite un mensaje a un receptor (idea, por otro
lado, que servira todavia por mucho tiempo para que el lego en
el asunto se haga de una somera idea del proceso), quienes nos
formamos en la disciplina de la comunicacion, quienes vivimos
de este proceso, debemos llevar como mantra la idea de que
la comunicacion no se crea ni se destruye, y en su permanente
transformacion construye lo que nos define como humanos: la
cultura, de modo que toda pregunta por la cultura es una pre-
gunta relativa a la comunicacion.

El potencial Etico

Ya instalados en una sdlida estructura comunicacional, podemos
colocar sobre la mesa lo relativo a la licitud de los contenidos, lo
concerniente a la responsabilidad con que el creativo media en-
tre el emisor original de cada evento de comunicacion colectiva
—propio de las economias creativas— y el consumidor final.

La responsabilidad moral del trabajo creativo se halla bajo el
escrutinio de la normatividad vigente en las distintas lineas de
demarcacion, pero el disehador de la comunicacion, esto es, el
profesional que concebira nuevos signos, sera capaz de imprimir
su sello personal si, en el ideal kantiano, se asume como “mayor
de edad intelectual”, y si como candidato al juicio ético toma de-
cisiones creativas en busca del bien comun.

La estructura que el pragmatismo nos permite identificar aqui,
en direccion a la concurrencia posible de la Etica™ en el trabajo
de las economias creativas, identifica tres lineas de demarcacion,
que alojan nueve variedades de normas: la Contextual, pragmatica

10."... cuando hablamos de la Etica, debemos hacerlo a partir de la certidumbre de que se trata
de un objeto abstracto real; esto es, que existe en esta dimension, pero No posee un cuerpo pro-
pio, de modo que para mostrarse ante nosotros debe posesionarse del cuerpo de algun sujeto,
en condiciones propicias..

“En tal sentido, podriamos decir que la Etica vy la Moral tienen eso en comun, toda vez que la
segunda es también una entidad abstracta real, que para hacerse presente, ello debe ocurrir
en el cuerpo de un sujeto en condiciones especificas. Pero la semejanza queda en ello, porque
mientras la Moral resulta ser una entidad objetiva, en la que cada uno de sus rasgos se halla
tipificado y explicitado por una norma semantica denominada Valor, la Etica es completamente
subjetiva, en el entendido de que es el Sujeto el que la invoca cuando a efecto de una reflexion
profunda -caracteristica de la mayoria de edad intelectual (en términos kantianos)- sublima un
valory lo hace parte de su esencia como una Virtud.

“Esto es, si partimos de la idea de que la Moral forma parte del conjunto de normas que la socie-
dad se impone para protegerse -en tanto que tal- de potenciales eventos destructivos del exterior
y del interior, la Etica, en cambio, se configura como una filosoffa de las cosas morales (y legales y
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por cuanto alberga la tricotomia de habitos, costumbres y tradi-
ciones; la Legal, contundentemente sintactica y que nos muestra
su tricotomia de norma local, norma nacional y norma internacio-
nal, y la Moral, cuyo juego tricotobmico toma forma en la escala
de valores, agrupados personalmente como valores imprescin-
dibles, valores importantes y valores prescindibles. No es cosa
menor aclarar que, mas alla del lugar comun que permite al lego
utilizar indiscriminadamente los términos “moral” y “ético” para
referir una conducta determinada en relacion con el otro, la dis-
tancia entre ambos conceptos es enorme. Tanto la moral como la
ética se plantean la observacion de la conducta del individuo en
direccion al bien comun; sin embargo, mientras la primera condi-
ciona al individuo por efecto de la propia norma materializada en
los valores, la segunda aguarda del sujeto la voluntad de actuar
en propension al bien como producto de una reflexion profunda
que trasciende la norma moral.

Dicho de otro modo, en tanto la Etica es la filosofia de las cosas
morales, y como tal elucubra sobre el bien comun, cuestionando
o reforzando la norma, segun sea el caso, la moral termina sien-
do apenas el instrumento practico de dicha reflexion, y lo sera
hasta que una nueva reflexion ponga en tela de juicio lo que hu-
biera sido aceptado como paradigma moral. Asi, no es extrano
que el candidato al juicio ético (y conviene aclarar que el sujeto
sera siempre un candidato, porque actuar influido por la ética no
hace del sujeto de una vez y para siempre a “alguien ético”, sino
que ese actuar dependera de cada ocasion, de cada dilema y
de cada toma de decisiones), sea visto como fuera de contexto,
como ilegal y/o como inmoral, con los riesgos que ello implica.
El reconocimiento que acerca de las normas tenga el creativo
se convertira a su vez en la mayor de las fortalezas para anhadir
eficiencia a un proceso que de por si se espera eficaz.

Podemos advertir que este constructo pragmatista relativo a la
norma sigue guardando un estrecho vinculo con la nociéon de
comunicabilidad, pues desde luego fue impreso en la mente
del creativo a través de un proceso de transmision de cada tipo
de norma desde tres fuentes privilegiadas —leidas igualmente
en forma pragmatista—, que son la fuente familiar, la del entorno
académico-laboral y la mediatica, donde la primera inculca la nor-
ma, la segunda la instruye vy la tercera la informa.

contextuales), de manera que no se puede tipificar en preceptos de una u otra indole y conservar
su "naturaleza ética", pues cuando ocurre que una reflexion profunda relativa a una toma de deci-
siones afecta significativamente los preceptos al punto de modificarlos, eso que en principio fue
una intuicion ética termina alimentando los conjuntos de normas; esto es, que el lider imagina un
escenario mejor en propension al bien comun, respecto de lo que dicta la norma cuestionada, y
mientras ello tiene lugar, de resultar publica la trasposicion, la transgresion o la trascension de la
misma, la multitud se turba y tiende a negar o descalificar la ruptura en términos de una violacion,
ya sea que se perciba al "infractor" como alguien fuera de lugar, como ilegal o como inmoral.
“Cuando el Sujeto capaz de estas reflexiones invoca a la Etica, puede ocurrir que ésta concurra
y elucide al lider, pero ello no significa que el hombre se haga, de una vez y para siempre, ético,
sino apenas que la persona es un candidato a encontrarse con la Etica, siempre y cuando resulte
pertinente, y siempre y cuando el Sujeto se encuentre en las condiciones éptimas de reflexion
pragmatista; por lo que hace a los restantes momentos de su cotidianidad, la persona vuelve
al estado normal de integrante de una sociedad, con las responsabilidades y facultades que le
ofrece su pertenencia al grupo” (Aguilar & Carreno, 2014),



El lector podra identificar naturalmente una muy cercana coinci-
dencia entre esta tricotomia y la que antes abordamos en el apar-
tado de los componentes de la comunicacion, cuando nos referi-
mos a los tipos, pues en efecto, la fuente familiar de informacion
opera —en el ambito de lo privado— en el tipo de comunicacion
interpersonal, mientras la fuente identificada como académico-la-
boral y contractual opera —en el ambito de lo publico— sobre la
estructura del tipo de comunicacion grupal, asi como la fuente
mediatica lo hace —intercalando los ambitos privado y publico—
en el obvio contexto de la comunicacion colectiva.

Las tres fuentes, en la logica de su operacion, se refieren a todos
los tipos de norma, cada una desde la perspectiva que le corres-
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Este proyecto fue realizado por el Archivo de diseno y arqui-
tectura (Ciudad de México), con la curaduria de la disena-
dora Cecilia Ledn de la Barra y el realizador Jorge Gardoni.

La exhibicion incluye mobiliario, calzado, tecnologia y envases,
entre otros objetos de diseno industrial cuidadosamente selec-
cionados del acervo del Archivo —asi como de algunas colec-
ciones privadas—y dispuestos por los curadores. Su discurso se
articula a partir de la comparacion de dos o mas piezas, siendo
una copia de la otra. Asi, el publico se enfrenta a la provocacion:
¢ Cual es copia de cual? jLa copia es una imitacion exacta o una
reinvencion?

En esta revision de la copia como parte del proceso creativo se
pueden identificar tres ejes articuladores de la propuesta. Por un
lado, la copia como un método de ensenanza, apropiacion y ob-
servacion en el que lo importante es aprehender cada uno de los
detalles que conforman el todo, que en este caso es el objeto.
Por otro, la inevitable relacion de la copia con el original y la legi-
timidad que tiene el original frente a su imitacion. Y una tercera
via, mas sutil, que es la reciprocidad entre la copia mecanicay la
modernidad.

Para cada uno de estos ejes referiré a una de las frases seleccio-
nadas de la museografia de la exposicion.

1. “What a good artist understands is that nothing comes
from nowhere. All creative work builds on what come befo-
re. Nothing is completely original.” Austin Kleon.

La copia constituye un enclave fundamental en la creacion de ele-
mentos culturales. En las disciplinas artisticas aprendimos que no
hay un original en si, sino mas bien una suerte de ideas o hitos
primigenios que provienen de acercarse a los fendmenos con una
mirada diferente. Mas alla de esto también la copia se consolidd
como un método de ensenanza en las grandes academias de arte
europeo durante los siglos Xvill'y XIX. Se copiaban estatuillas para
luego copiar modelos naturales y, una vez dominada la técnica, el
alumno estaba listo para crear sus propias obras. En este caso se
trataba de generar una destreza y aprehender los valores de los
modelos copiados; pero sobre todo, la copia consolidd (y continlia
haciéndolo) la observacion minuciosa de los objetos.

Comienzo recordando estas dos vias de la copia en el arte, preci-
samente porque la exposicion explora la copia como un método
de aprendizaje y evolucion de los objetos. Cabe puntualizar que
no utilizo con gratuidad el término evolucion, asi como tampo-
co lo hacen los curadores al enunciarlo en el titulo de la exposi-
cion; puesto que entiendo que en el arte no hay un proceso de
evolucion, sino de cambio. Aqui es donde, quizas, podamos
detenernos a pensar que el valor inherente al disefo no es un
componente artistico. Que en el mercado el diseno se esté im-

7

bricando con el arte parece mas una estrategia de mercado que

una necesidad per se. Hay un valor en el disefio que le es propio
a €l y que se debe tener en cuenta y casi exigir a cualquier ob-
jeto que haya sido disefno: su funcionalidad. Sobre este punto,
comenta la curadora: “Las transformaciones hacen que el objeto
pase a mejor vida y que el usuario elija, segun el uso que va a dar
al objeto con cual se queda” (Ledn de la Barra, 2014).

Caso paradigmatico es el de las sillas expuestas que recuerdan a
las creadas por Eames, quienes “crearon muebles y otros produc-
tos de atractivo perdurable utilizando materiales baratos como
plasticos, resinas y contrachapado” (Taylor, 2012). Con esta so-
lucion la pareja norteamericana de disehadores intentd dar una
solucion de produccion en una época de escasez economica.

La tension entre los objetos exhibidos se centra en una relacion
de comparacion de un uno con otro. Cecilia Ledn de la Barra
enfatiza en que esta relacion de pares propone un ejercicio de
memoria en el que los objetos “parecen iguales, pero no lo son”
y ahade “las alteraciones que puede sufrir un objeto es por el
material, produccion o por un proceso creativo”

(Gardoni & Leodn de la Barra, 2014).


http://archivonline.org/es/
http://archivonline.org/es/

2. “The intention of design is to solve a specific problem.
Models from the early production phase represent an initial
solution.” Konstantin Grcic.

La obviedad del asunto antes mencionado, a saber, el de la
funcionalidad de los objetos disehados, muchas veces parece
difuminarse. Que arte y diseno tengan como base y esencia
el ejercicio de la observacion no significa que necesariamente
sean lo mismo. La transformacion de los objetos no es fatua,
sino que responde a una necesidad de adecuacion de las ne-
cesidades del usuario.

Uno de los textos utilizados en la exposicion del presidente de
Vitra, Rolf Fehlbaum, consigue condensar una explicacion clara
sobre el problema de la autoria y el proceso creativo en el di-
seno. En este ensayo Fehlbaum senala: “Estos muebles vintage
son originales, pero los disefios de Le Corbusier o de los Eames
realizados por los fabricantes legales hoy dia son igualmente ori-
ginales.” (Felbaum, ano, p.).

¢ Por qué? El diseno consiste en dar soluciones a un problema
concreto. Casi siempre con la practica se demuestra que algu-
nos aspectos del disefio son mejorables. Charles y Ray Emanes
trabajaron toda su vida en la mejora de sus disefnos. Por esta
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razon, se modificaron dimensiones, materiales o piezas como por
ejemplo los deslizadores porque se encontraba una solucion me-
jor. Desde este punto de vista, el producto inicial es respetado,
pero revisado.” (Vitra, 2009).

Cada vez que asistimos a este dialogo entre los objetos de
diseno por un momento perdemos de vista la finalidad de lo
exhibido. En esta experiencia nos asalta la extraneza de estar
ante un objeto funcional que no se puede utilizar en sentido
estricto, como hariamos con un cepillo dental, sino observar.
Como resultado asistimos, por un lado, a la génesis y transfor-
macion de todo un proceso y a su vez a la innegable conclu-
sion de que, aquello que se imita, o0 en este caso se revisita a
través de la copia, es aquello que admiramos y respetamos,
algo a lo que por sus valores volvemos, dotandolos de nuevos
contenidos. Podemos concluir, por ende, que la copia €s un
ejercicio de confianza.

Para Cecilia Ledn de la Barra hay una cuestion clave en el proce-
S0: saber para qué copiamos, esto es, “tener una conciencia de
la copia” (Ledn de la Barra, 2014).

3. “Let us repeat and repeat ourselves again and again.”
Adolf Loos.



La copia ha sido un elemento fundamental para la escritura de lo
que hoy conocemos como Historia del arte. Curiosamente cuan-
do Winckelman, a quien conocemos como el padre de la Historia
del Arte, se acerca por primera vez a las obras griegas (aquellas
obras que se habian creado, segun él, bajo el cielo griego) resulta
que muchas de las piezas que somete a estudio pensando que
eran griegas resultaron ser copias romanas (Gazda, 2005). Ade-
mas, si bien no se sabe con certeza si algunas de las obras mas
iconicas son copia 0 no, lo que si sabemos es que en el mundo
romano las copias griegas constituyen un hecho fundamental
para la construccion de la cultura romana (Bandinelli, B., Torelli,
M., 2000). No solo la época romana tuvo en la copia un funda-
mento estético, también su valor comercial determiné y enfatizd
esta practica.

En la exposicion sorprende, pero no es incoherente encontrar
una fotocopiadora. Este artefacto que reproduce de forma literal
el contenido que uno desea copiar, en cualquier caso nos ayuda
a reflexionar sobre el papel de la copia en si, no s6lo como un
paso en al proceso de aprendizaje, sino también en la transmi-
sion de conocimiento. El aparato, tosco y pesado, es la muestra
de una forma de copia que poco se asemeja al titulo de la ex-
posicion (evolucion y transformacion de los procesos creativos).
Su presencia es un alto en el camino que parece hablarnos mas
de la fascinacion por lo que podriamos llamar de forma tentativa
“la reproductibilidad técnica” (sin meternos en un texto que poco
tiene que ver con las fases de creacion los valores perseguidos
en el diseno). Con este ejercicio los curadores expresan el enten-
dido de que vivimos en un mundo de copias.

Cuando Adolf Loos proclama jno more original gen! llama la aten-
cion sobre el pensamiento romantico del arte como un proceso
de creacion aislado, del creador como un demiurgo desintere-
sado de las producciones que le preceden. Eliminar el genio ori-
ginal en la lectura de Loos es dejar de lado la pesada loza del
tiempo y sus connotaciones.

Ante el problema de la copia no pude dejar de tener en mente la
pelicula Copia certificada (Abbas Kiarostami, 2010). El discurso
inicial resulta francamente revelador. El personaje encarnado por
William Shimell recuerda que la palabra “original” proviene del
latin oriri 'y significa “nacimiento”. Por otra parte no nos deja impa-
sibles al recordar que la copia no es otra cosa que una validacion
del original. Quizas sea pertinente volver también a la etimologia
del término “auténtico”. En griego authentikos hace referencia a
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aquello que proviene del autor, lo original, lo genuino. Si bien ci-
tar las etimologias muchas veces orienta nuestro discurso hacia
el lugar al que lo queremos llevar, es pertinente salvaguardar
esta génesis, porque nos lleva a otras ideas. Considero que
Copias nos conduce a la reflexion en torno al nacimiento de
lo genuino en aras de plantearnos ¢,cual es el valor que que-
remos preservar de aquello que copiamos? Cecilia Ledn de la
Barra pone como ejemplo el equipal popular y el de Ramirez
Vazquez. Cuando el disenador se pone frente a lo popular no
esta buscando una validacion de su trabajo. Lo que intenta es
homenajear lo popular, precisamente aquello que carece del
peso de la autoria, es un homenaje a lo genuino.

Ambos curadores intentan rescatar la copia como un acto que
no tiene porqué estar estigmatizado. Este ejercicio de revision
de la copia como componente del proceso creativo nos provee
de una lectura novedosa del binomio original/copia, que en el
ambito del diseno se vuelve nebuloso.

Ponia Piglia en boca de Pavese: “Cuando vemos que hacemos
siempre lo mismo desde siempre no podemos ya pensar en el
pasado sin rencor” (Piglia, 2006). Segun Jorge Gardoni:

la concepcion de la narrativa de la exposicion buscaba
tratar a la copia y el original sin animo de denuncia, bus-
cabamos plantear toda esta narrativa en torno al proceso
creativo y como es parte del proceso creativo la emula-
cion, la derivacion o la imitacion, —para él— la postura era
muy clara: no abordar a la copia con todas sus connota-
ciones negativas.

Es la conciencia de la copia antes mencionada la que nos remite
al pasado de una manera bienintencionada y honesta, sin rencor.
Copias nos deja dos conclusiones intuidas. La primera es que el
diseno es una disciplina en la que no hacen faltan pies de pagi-
nas o una mencion especial al original. El reconocimiento del re-
ferente no quita valor al producto final en si, no hay un desinterés
o pérdida de valor en la copia, sino una manera licita de copiar (la
que permite la evolucion del diseno) y una via mucho menos inte-
resante que es el mero plagio. La segunda, que se deriva de esta
primera premisa, es mucho mas tajante y reveladora: la validez y
efectividad de un objeto de diseno no esta en su extraneza, en su
originalidad aislada de todo referente, sino en su adecuacion al
uso y contexto, la asombrosa sensacion de parecer natural, ain
siendo un artefacto.
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Objetos no convencionales

En febrero de 2014, una extrana noticia empezd a circular en
blogs, redes sociales y medios enfocados en reportar las inno-
vaciones de las industrias creativas. Una nueva startup, BitelLabs.
org, anunciaba su intencion de producir charcuteria artesanal
usando carne cultivada en laboratorio a partir de material gené-
tico de celebridades humanas, como el actor James Franco, la
actriz Jennifer Lawrence y el rapero Kanye West.

Mediante el hashtag #EatCelebrityMeat, la compania invitaba a
la gente a expresar por Twitter a qué celebridades le gustaria de-
gustar. En unos cuantos dias la noticia habia llegado a publica-
ciones como Cosmopolitan, que preguntaba en su encabezado:
“.Acaso es esta la comida mas extrana de todos los tiempos?”
(Thompson, 2014).

Para quienes trabajamos en el disefo y desarrollo de productos
—ya sea desde la perspectiva del design thinking o del lean startup
approach— el siguiente diagrama debe de resultar muy familiar.

VIABILITY
{BUSINESS)

DESIRABILITY

INNOVATION
FEASIBILITY

(TECHNICTAL)

Imagen 1 IDEO

Popularizado por la firma IDEO, entre otros, el diagrama trata de
capturar las tres condiciones o caracteristicas que debe de cum-
plir un producto innovador: ser deseable para la gente, factible
con la tecnologia actual y viable desde el punto de vista de un
negocio. Desde luego, si el diagrama cumple una cierta funcion
normativa, es porque durante el proceso de diseno es comun
llegar a conceptos y soluciones que cumplen soélo dos de esas
condiciones, 0 una, o tal vez ninguna.

¢, Como se ve el proyecto de BiteLabs.org desde estos tres len-
tes? En una entrevista con VICE, uno de sus creadores, identi-
ficado solamente como Kevin, argumentaba que la factibilidad
de la carne cultivada en laboratorio habia sido ya probada, que
sus intenciones eran reales, y que su campana estaba enfocada
en medir el interés del mercado (Merchant, 2014). Desde luego,
es a través del lente del deseo que podemos encontrar las ten-
siones mas interesantes en torno a su charcuteria artesanal: a
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excepcion de los mas recalcitrantes fans de estas celebridades,
la mayoria de la gente podria encontrar la idea no solo indesea-
ble sino incluso repulsiva. ;,Cual es el punto, entonces? En la
misma entrevista, Kevin argumentaba que uno de sus objetivos
principales era “promover una discusion amplia con respecto a
la bioética, la carne cultivada en laboratorio y la cultura en torno
a las celebridades.”

Desde hace alguno anos algunos estudiosos se han propues-
to revalorar lo infactible, lo inviable, e incluso, lo indeseable para
fines de diseno. Asi, el ano pasado, en una conferencia para el
festival Next13 en Berlin, el escritor Bruce Sterling presentaba el

siguiente diagrama, que invertia casi completamente la vision de
IDEO concibiendo el centro como el territorio de los “objetos con-
vencionales” y apuntando a todo un bestiario de creaciones pe-
riféricas: fake products, hoaxes, chindogus, diegetic prototypes,
speculations, etc. (Sterling, 2013)
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Imagen 2 Bruce Sterling

Diseno y Capitalismo

Tal vez no exista nadie que haya empujado tanto al diseno ha-
cia esas areas poco convencionales como Anthony Dunne y Fio-
na Raby: no soélo en su propia practica de disefno, sino también
como docentes del programa Design Interactions del Royal Co-
llege of Art en Londres, y ahora en el libro Speculative Everything
(Dunne & Raby, 2013).

A grandes rasgos, el libro apunta a cuatro objetivos: En primer
lugar, se presenta como un recuento histérico y catalogo de
obrasy disenadores que, en distintos ambitos del diseno, se han

PAPRR WARE


http://www.vice.com/es_mx/
http://nextberlin.eu/tag/next13/

aventurado a especular con las posibilidades que existen mas
alla de lo comercial. En segundo lugar, funciona también como
un recuento metodoldgico de las principales técnicas concep-
tuales y materiales que emplea el diseno especulativo. Y si bien
es posible argumentar que, desde el punto de vista académico,
al libro le falta sistematicidad y rigor para alcanzar a la perfeccion
esos dos primeros objetivos, creo que el lector los encontrara
bien compensados por un tercer objetivo que cumple cabalmen-
te: inspirar al disenador a aventurarse hacia la especulacion.
Finalmente, el libro funciona también como una suerte de racio-
nal muy extendido y completo de la propia obra especulativa que
realizan Dunne y Raby.

Los autores comienzan sefalando la incapacidad de las so-
ciedades del capitalismo tardio para imaginar el futuro y las
formas de vida radicalmente distintas. En esas condiciones,
argumentan, el diseno queda atado a la labor de resolver pro-
blemas que son, la mayoria de las veces, muy restringidos y
de indole comercial.

Frente a esto, Dunne y Raby reclaman primero una tarea mas
amplia para los disenadores: “usar el diseNo como un medio
para especular como podrian ser las cosas —el diseno espe-
culativo.” (p. 2) Asi, le atribuyen a esta forma de diseno una
funcion social central en el contexto de ese capitalismo tardio
global: “crear espacios para la discusion y el debate acerca de
modos alternativos de ser.” (p.2)

La importancia de este argumento no debe pasar desaperci-
bida. Buena parte de las criticas dirigidas a los movimientos
militantes que han surgido desde principios de siglo en oposi-
cion al capitalismo global —desde el Argentinazo en 2001 hasta
las muchas vertientes del movimiento #Occupy— han girado en
torno a una supuesta falta de propuestas o, incluso, de imagi-
nacion. La famosa arenga Another World is Possible! parece
quedar siempre abstracta. En cambio, el diseno especulativo
se presenta como un catalizador de la imaginacion. Y a pesar
de que Dunne y Raby nunca hacen explicita la posible articula-
cion entre estas dos realidades, sus trabajos mas recientes —a
los que dedican los ultimos capitulos del libro como estudio
de caso de lo que llaman speculative everything— demuestran
claramente que una relacion mas explicita entre el diseno vy el
activismo podria ser politicamente productiva.

Futuros Potenciales

Lo que queda claro es que el diseno especulativo tiene una re-
lacion particular con el futuro o, para ser mas exactos, con toda
una familia de conceptos necesarios para entender aquello que
escapa de lo real, presente o actual sin caer en la fantasia. Para
dibujar este terreno, Dunne y Raby echan mano de un diagrama
atribuido al futurélogo Canadiense Stuart Candy —y empleado tam-
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Possible

Plausible

Present Probable

Imagen 3 Dunne Raby

bién por la dupla de disehadores especulativos Chris Woebken y
Elliot Montgomery como parte de su trabajo en The Extrapolation
Factory— pero que fue desarrollado originalmente por Joseph
Voros. (p. 5; Voros, 2003).

El diagrama presenta cuatro tipos de futuro a los que la imagina-
cion del disenador puede acceder. En primer lugar esta el futuro
probable, el de mas facil acceso, y al que el diseno convencional
ya esta de por si orientado. Mas alla esta el futuro plausible, aquel
que le demanda a la imaginacion técnicas especiales de acceso
y al que, por lo tanto, se enfocan lucrativamente una multiplicidad
de companias dedicadas a la planeacion prospectiva. En tercer
lugar esta el futuro posible, ese que esta restringido simplemente
por las leyes cientificas. Mas alla de este solo queda el terreno
de la fantasia, en la cual el diseno especulativo concebido por
Dunne y Raby —expresando asi su cercania con la literatura de
ciencia ficcion— no tiene interés alguno. El Ultimo de los futu-
ros incluidos en el diagrama es en realidad una interseccion en-
tre el futuro plausible y el futuro probable: el futuro preferible. Es
aqui, segun los autores, donde el diseno especulativo debe de
enfocarse. La relacion, desde luego, es indirecta y problematica:
“iqué significa preferible, para quién, quién decide?” (Dunne &
Raby, 2013, p. 4) La sociedad, podriamos responder, ya que el
diseno especulativo no busca determinar el futuro preferible sino
presentar artefactos que detonen conversaciones y dinamicas
colectivas enfocadas a promover escenarios socialmente desea-
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bles. Desde esta perspectiva, por ejemplo, una accion como la de
Bitelabs.org (descrita al inicio de este texto) pareceria un esfuer-
70 bien intencionado, aunque un poco desenfocado, por detonar
una conversacion en torno al futuro plausible de la carne cultiva-
da en laboratorio.

Si bien este diagrama es utilizado por Dunne y Raby como una
herramienta conceptual y no como un marco tedrico completo y
robusto, no deja de ser notoria una mas de esas posibles articula-
ciones que parece haber escapado a su atencion. En las ultimas
dos décadas —y en un contexto académico muy cercano, casi
adyacente, al que pertenecen los autores— la discusion filosofica
en torno a lo potencial ha cambiado del eje que se establece en-
tre los conceptos de “realidad” y “posibilidad” a uno nuevo entre
los conceptos de “actualidad” y “virtualidad”. (Massumi, 2002;
Delanda, 2002)

Heredado de Henri Bergson a través de Gilles Deleuze y sus dos
principales herederos —el canadiense Brian Massumi y el mexi-
cano Manuel Delanda— el concepto de lo virtual no se refiere
originalmente a simulaciones computacionales sino a aquellas
potencialidades que, en todo momento, saturan el presente. Des-
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de esta perspectiva, lo virtual (a diferencia de lo simplemente po-
sible) es tan real como lo actual y, por lo tanto, actia sobre el
presente. Se descubre asi una suerte de retroaccion del futuro
con respecto del pasado.

¢, Como se podria enriquecer el concepto de diseno especulati-
VO si incorporaramos ese concepto de virtualidad? Se podria
concebir al diseno especulativo como una especie de vehiculo,
una sonda para explorar lo virtual en el presente? Desde luego,
ensayar respuestas a dichas preguntas escapa del alcance de
este articulo. Sin embargo, es posible argumentar que la ten-
sion entre esta perspectiva y la de Dunne y Raby giraria en torno
al rol del disenador. Si los autores favorecen el concepto de “po-
sibilidad” es tal vez porque asi mantienen en un rol privilegiado
a la imaginacion del disenador como agente activo, responsa-
ble de seleccionar potencialidades interesantes, independiente-
mente de la fuerza que éstas tengan por si mismas para actuar
sobre el presente a través del ciclo de retroalimentacion entre lo
virtual y lo actual.

Métodos de ficcidn

Tal vez la utilidad mas clara de Speculative Everything se deri-
va de sus capitulos centrales —A Methodological Playground
y Physical Fictions— dedicados a explorar las principales técni-
cas narrativas y materiales del diseno especulativo. Aqui pode-
mos encontrar, ademas, una articulacion explicita con otras dos
practicas expresivas: por un lado, la literatura de ciencia ficcion
y, por el otro, la “ficcion diseno” (o design fiction) —una practica
muy popular en los ultimos anos y que por momentos parece
casi indistinguible del diseno especulativo como lo entienden
Dunne y Raby.

La utopia y la distopia constituyen el antecedente literario mas
antiguo con el cual se alinea el diseno especulativo. Siguiendo al
socidlogo Zygmunt Bauman, Dunne y Raby encuentran el valor
de la narrativa utdpica/distopica en la capacidad que tiene para
“medir”, através del contraste, la vida tal y como existe. Este es el
rol critico que comparte el diseno especulativo con esta tradicion
(Dunne & Raby, 2013, p. 73). Pero lo mas interesante, tal vez, es
la forma en la que lo logran. Segun el tedrico de la ciencia ficcion
Darko Suvin, la realidades alternas literarias tienen la capacidad
de criticar a la realidad actual en la cual se generan y consumen
a través de lo que llama “extranamiento cognitivo” (cognitive es-
trangement). (p.73)

Sin embargo, a diferencia de la literatura de ficcion, el diseno
especulativo no tiene la capacidad de generar narrativas com-
pletas y coherentes. Su forma es mas bien la del “experimento
de pensamiento” (thought experiment): ejercicios imaginativos y
conceptuales que se disparan a través la consideracion de cier-
tas posibilidades. Por ejemplo: la ‘reduccion al absurdo’, donde
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un argumento se toma como valido para derivar resultados ex-
tremos vy ridiculos; el counterfactual, donde un hecho histdrico
del pasado se modifica para imaginar presentes alternativos; y la
pregunta “what if?”, que sirve para generar escenarios futuros a
partir de condiciones muy precisas. Segun Dunne y Raby, estos
gjercicios “nos permiten dar un paso afuera de la realidad por un
momento para intentar algo.” (p. 80)

Una segunda diferencia del diseno especulativo con la literatura
de ficcion, en general, y con la ciencia ficcion en sus modalida-
des literarias y audiovisuales, son los vehiculos materiales a través
de los cuales se expresan. Mientras que la ciencia ficcion se ex-
presa principalmente a través de la palabra impresa, la historie-
tay la cinematografia, el diseno especulativo que Dunne y Raby
favorecen utiliza los medios materiales del diseno de producto.
“Nosotros somos disefadores no escritores. Queremos construir
cosas que creen niveles similares de reflexion y placer pero que
usen el lenguaje del diseno.” (p. 86)
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De esta forma, el vehiculo material predilecto para los autores es,
a grandes rasgos, el prop: “Una forma de entender los objetos
ficticios del disefio especulativo es como props para filmes que
no existen.” (p. 89) En este sentido, algunos de los trabajos que
mas destacan de la obra de Dunne y Raby son los “robots” de
su Technological Dreams Series: No. 1, Robots (2007) —una obra
que explora la posible complejidad de nuestras relaciones con
maquinas inteligentes futuras—y los dispositivos para recolectar y
pre-digerir comida que aparecen en su obra fForagers de la serie
Between Reality and the Impossible (2010), que especula con un
escenario potencial de escasez alimenticia.

Hay dos caracteristicas que cabe resaltar de estos objetos. La
primera, y un tanto obvia, es que no son prototipos funcionales.
De hecho, estan lejos de serlo. Y esta cualidad esta claramen-
te expresada en su estética abstracta. A diferencia de otros di-
senadores especulativos, Dunne y Raby explicitamente evitan
sugerir la factibilidad de estos dispositivos para no distraer al
espectador de la lectura de los mismos como artefactos espe-
culativos. Y ahi la segunda caracteristica: son objetos que ase-
mejan productos, pero productos que no encajarian en el mun-
do actual, mucho menos en el ambito comercial. Su funcion,
de hecho, es la de sugerir a qué mundo pertenecerian. Esta
es probablemente la contribucion mas clara de Dunne y Raby,
como disenadores y como teodricos:

Los props de diseno especulativo funcionan como
sinécdoques fisicas, partes que representan todos,
disenadas para promover la especulacion del espec-
tador acerca de los mundos a los que esos objetos
pertenecen. (p. 92)

En este sentido, no son tan distintos a los objetos que se presen-
tan en museos antropoldgicos: es decir, no las grandes obras
de arte sino las reliquias de la vida cotidiana que, a través de su
sencillez genérica, nos sugieren toda una forma de vida desen-
volviéndose en torno a ellas.

A pesar de que Dunne y Raby utilizan también medios audio-
visuales como la fotografia y el video como parte de su reper-
torio disenistico, su obra gira completamente en torno a obje-
tos cuidadosamente disefiados para estimular la imaginacion
de sus espectadores. Los medios audiovisuales que utilizan
son de apoyo, casi exclusivamente de registro. De ahi tam-
bién que, como explican en el capitulo 8, Between Reality and
the Impossible, el escenario que favorecen para presentar su
obra sean las galerias y los museos. Siguiendo a Paola Anto-
nelli, curadora de diseno del Museum of Modern Art de Nueva
York, argumentan que los “museos se pueden convertir en
laboratorios para repensar la sociedad, lugares para mostrar
no lo que ya existe sino, mas importante aun, lo que adn no
existe.” (p. 154)
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Aqui encontramos varios puntos de articulacion y tension con
el recientemente popularizado design fiction. Como los autores
explican, este término que ha cobrado gran fuerza en los ultimos
anos es el mas cercano al diseno especulativo, tanto que usual-
mente se usan como si fueran sinénimos.

Bruce Sterling ha definido al design fiction como “el uso delibe-
rado de prototipos diegéticos para suspender la incredulidad
con respecto al cambio.” (p. 100) El término ‘diegético’, en este
contexto al menos, se refiere a que éstos prototipos no requie-
ren funcionar técnicamente sino soélo narrativamente. Son props
al igual que los objetos disenados por Dunne y Raby. Sin em-
bargo, segun argumentan los autores, el design fiction que se
ha popularizado recientemente se ha reducido demasiado a lo
que ellos llaman future vision video—ese tipo de video, popular
en sitios como YouTube, que las companias de tecnologia utili-
zan para avanzar su vision con respecto al futuro cercano de la
electronica de consumo. Ahi, el medio audiovisual se convierte
en el vehiculo principal y el objeto o prototipo diegético, si es
que existe, queda reducido a un artefacto cinematografico sin
valor alguno fuera de la pantalla.
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Lo que es mas importante es que en esa version del design fic-
tion —incluso en la definicion de Sterling que, tomada al pie de la
letra, sugiere un objetivo mas bien sencillo— el aspecto critico del
diseno especulativo se puede perder facilmente. En palabras de
Dunne y Raby:

Otra diferencia que separa las ficciones de diseno del tipo
de diseno ficticio que a nosotros nos interesa reside en
que aquellas son raramente criticas del progreso tecno-
l6gico e incluso rayan en la celebracion mas que en el
cuestionamiento. (p. 100)

El riesgo es que reducir la funcion del diseno ficticio a la labor de
“suspender la incredulidad con respecto al cambio” puede desviar
nuestra atencion hacia muchos ejercicios plenamente corporativos
y comerciales. La vision del futuro que éstos plantean ha inspirado al
escritor y estratega especulativo Scott Smith a acunar el término flat-
pack futures, en referencia a los escenarios limpios y simplistas de
la publicidad de los muebles para armar en casa. (Doctorow, 2013)
Cabe destacar que el juicio de los autores sobre el design fiction
€S un poco injusto con respecto al trabajo de varios disehadores



que estan avanzando, bajo la bandera del design fiction, los mis-
mo valores criticos que ellos promueven. Tal es el caso de los
despachos Near Future Laboratory y Superflux, e incluso, tal vez,
del proyecto ‘Made in the Future’ del propio despacho IDEO.

Especular sobre todo

En este punto podriamos decir que el disefio especulativo es la crea-
cion y exhibicion —preferentemente en museos y galerias—de obje-
tos que funcionan como sinécdoques fisicas de futuros plausibles y
que, a través del extranamiento cognitivo de sus espectadores, bus-
can generar un debate critico con respecto a la realidad actual.

Visto asi, casi podria parecer que esta teoria del diseno espe-
culativo fue desarrollada retrospectivamente por Dunne y Raby
para dar a entender su ultima gran obra: United Micro Kingdoms
(2013). En ese proyecto, la especulacion es total —en el mismo
sentido en que a veces se acostumbra referirse a la novela total
0 gran novela, aquella que busca capturar todos los aspectos de
una sociedad. Este es el concepto al que se refiere el titulo del
libro y del ultimo capitulo: speculative everything, es decir, espe-
cular sobre todo. El experimento de pensamiento que dispara
la obra surge del siguiente diagrama:

¢ Qué pasaria si el Reino Unido se dividiera, geografica y politi-
camente, en cuatro reinos correspondientes a cada cuadrante?
El resultado es una exploracion exhaustiva de las formas de go-
bierno, economia y vida cotidiana de cada uno de esos cuatro
reinos a través de objetos como medios de transporte, maquetas

urbanas, miniaturas de personas, y una gran cantidad de material
audiovisual de apoyo. La obra se expuso en el Design Museum
de Londres en 2013 y cuenta con un sitio web que registra a de-
talle los resultados del experimento.

Pensamientos Futuros

Es necesario decir que Dunne y Raby, como ellos mismos lo
afirman, no son escritores: lo cual se refleja en el estilo mas bien
pobre y descuidado del texto del libro—no asi en el libro como
objeto, que tiene una edicion realmente muy hermosa. En la
misma medida, podriamos decir que tampoco son tedricos aca-
démicos consumados. En realidad, hemos sefnalado a lo largo
de esta resefia al menos tres articulaciones conceptuales en
las cuales la obra de Dunne y Raby podria haber sido mas ex-
haustiva y sofisticada: En primer lugar, con respecto al activismo
politico. En segundo lugar, con respecto a la filosofia contem-
poranea. Y, en tercer lugar, con respecto a la practica mucho
mas popular e, incluso, democratica, que su propia version del
diseno especulativo, a saber: el design fiction.

Sin embargo, queda también en la responsabilidad de esos tres
campos encontrar y acercarse mas explicitamente a lo que ofre-
cen Dunne y Raby en términos de claridad, impetu e inspiracion.
Si, como afirman algunos, el disefio especulativo o ficticio se esta
convirtiendo en un nuevo paradigma tan importante para el desa-
rrollo de la disciplina como el propio design thinking, seguramen-
te nos aguarda una nueva época dorada del disefno.
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«Digitarians

e Anarcho-
evolutionists

Libertarian
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En el verano del 2012 conoci a Jon Burgerman en la te-

rraza de Centro de Disefo, Cine y Television; este joven
londinense afincado en Nueva York viaja alrededor del
mundo pintando, haciendo doodling. En abril del 2014
coincidimos de nueva cuenta en el encuentro anual con-
vocado por PSFK, una de las agencias de tendencias de
consumo mas importantes del mundo. El criptico nombre
proviene de las iniciales de su fundador, Piers Fawkes. A
pesar de que la empresa es relativamente joven (2005),
entre sus clientes destacan Coca-Cola, Target, BMW,
Nike, Microsoft e Intel, entre otros. Su actividad consiste
en investigar y emitir posturas acerca de temas que inci-
den significativamente en el campo de la Economia crea-
tiva, de ahi que las empresas del ambito estén dispuestas
a pagar por sus servicios.
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Jon Burgerman | http://jonburgerman.com/blog/the-invisible-dog-art-center

Fawkes es un londinense que se fue a Nueva York siguiendo a
un amor. Su condicion de ilegal le impedia trabajar, asi que se pa-
seaba en bicicleta por la ciudad, observando el entorno. Comen-
z6 a escribir un blog sobre aquello que le parecia interesante y
asi incursiono en el ambito de las tendencias, generando insights
relativos a la innovacion social. Uno de sus lectores era un alto
ejecutivo de una compania cervecera que se puso en contacto
con ély le pidié que compilara un reporte mensual de observa-
ciones acerca de como bebian los jovenes; de esa manera nacio
SU prospero Negocio.

La pagina de la agencia genera una cantidad sobrecogedora de
contenido y de ahi se desprenden los productos que realmente
comercializa: reportes especializados por sector, asi como infor-
mes a la medida que responden a las preguntas que las empre-
sas plantean. Dichas empresas reciben el contenido curado, in-
terpretado y orientado para tomar decisiones segun el segmento.


http://vimeo.com/55443834
http://www.psfk.com
http://vimeo.com/55443834

Adicionalmente la agencia realiza dos convenciones al afno en
distintos lugares del mundo con un formato similar a las charlas
de TED o WOBI, si bien la especialidad del contenido se rela-
ciona mucho mas con los encuentros anuales de Fastcompany,
Wired y Most Contagious.

La dinamica de estas presentaciones se remonta al stand up co-
medy y sus contenidos persiguen fines de divulgacion, motiva-
cion e inspiracion. Esta estrategia discursiva resulta tan exitosa
que esta cambiando la cultura corporativa al margen de los en-
tornos académicos tradicionales. México no escapa a esta pro-
pension, prueba de ello son las charlas de Fuckup y los multiples
encuentros de TEDx alrededor del pais.

A continuaciéon comentaré las presentaciones que conformaron
el programa PSFK de este ano para dar cuenta de la diversidad
tematica que el encuentro logro.

1. Mark Kushner y la excavadora

El arquitecto Mark Kushner compartié una historia inspirada en
Mike Mulligan and His Steam Shovel (1939), un cuento infantil
de Virginia Lee Burton. La historia trata de un muchacho que
recibe el encargo de hacer los cimientos de un gran edificio,
teniendo un solo dia para lograrlo. Mike y la excavadora com-
pletan la tarea con tal velocidad que olvidan construir un cami-
no de regreso; todo el mundo se preocupa, hasta que un nino
tiene la idea de convertir a Mary Anne (la maquina de vapor) en
caldera para el edificio y al joven Mike en afanador, de manera
que el problema deja de serlo.

Mark Kushner
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Con base en este ejemplo, Kushner deriva en una reflexion relati-
va a los alcances de la gentrificacion, que implica la inversion en
barrios depauperados para elevar su valor y su indice de calidad
de vida, lo cual conlleva a la par el desplazamiento de los residen-
tes locales de menor estrato social.

2. Scott Thrift y el tiempo

El disenador y director creativo Scott Thrift se plantea como re-
pensar el tiempo, como reconsiderar el futuro del presente. Para
ello propone un reloj en el que de manera casi imperceptible, la
narrativa del tiempo personal se va desplegando.

El desarrollo, que requeria U$25 000 para comenzar y logrd re-
caudar U$100 000, inspird a creativos interesados en encontrar
NuUevos caminos para relacionarse con la temporalidad institucio-
nal, ejerciendo el tiempo como un derecho.

3. Ricky Van Veen, el modelo de negocios del humor
Ricky Van Veen comenzd a compilar contenido y a publicar-
lo en Internet en 1999, cuando era un estudiante universitario.
Su sitio se convirtié en un fendmeno viral —cuenta con mas 12
millones de usuarios— y mas tarde se convirtid en un experto
en el desarrollo y la comercializacion de contenidos digitales
que alimentan otros medios (cine, television, libros, etc.). Porta-
les como sopitas.com (nUmero 58 del ranking mexicano segun
Alexa) y pijamasurf.com (nUmero 482) se inspiran en este mo-
delo que establece vinculos significativos entre el humor vy el
discurso en general.

4. Democratizando el financiamiento

a la invencion: Quirky

Esta plataforma permite que los usuarios evallien, promuevan,
desarrollen e incluso financien sus ideas. El sitio permite estable-
cer vinculos entre los creadores y los agentes interesados en que
Sus inventos se materialicen.

Quirky fue fundada en el 2009 por Ben Kaufman, quien logro ca-
pitalizar este proyecto que hace posible que practicamente cual-
quier persona idee algo y acceda al capital financiero y social
necesario para concretar su invento.

5. El sentido de la innovacion segun Cooper Union
The Cooper Union es una institucion educativa afincada en Nue-
va York que cuenta con un programa especifico —una fabrica de
inventos— para promover la innovacion por parte de los estudian-
tes. La iniciativa se propone potenciar la capacidad de invencion
en sentido estricto, garantizando que la propuesta sea, ademas
de inédita, rentable.

El caso que se refirié en el encuentro consiste en una caja de car-
ton que no necesita elementos adicionales para ensamblarse, es
amigable con el ambiente y se puede reutilizar. El proyecto esta


www.ted.com
www.wobi.co

The Cooper Union

disponible para consulta aqui y se viralizd en Internet, contribu-
yendo a inspirar a otros estudiantes alrededor del orbe; el quid de
esta experiencia se relaciona con formar a jévenes con una vision
centrada en la solucion efectiva de problemas. Es alli donde la
invencion cobra su sentido y su alcance mas profundo.

6. El rumbo de la “viralizacion” de contenidos en linea
Kevin Alloca, Manager de tendencias de YouTube, considera que
gracias al software y al hardware, los consumidores describen
comportamientos nuevos que estan transformando la experien-
cia de ser humano. Si de acuerdo con el antropdlogo Clifford
Geertz (1988), la cultura es aquello que debemos aprender para
ser personas, l0s gadgets y el Internet esta modificando, precisa-
mente, la cultura en un sentido amplio: esta transformacion del
comportamiento colectivo es sustantiva para las marcas que par-
ticipan activamente en la batalla por ocupar un sitio en la mente
de las personas (Trout & Rivkin 1996).

En este orden de ideas, la comprension de ciertos patrones de
conducta ante determinados atributos del contenido y la antici-
pacion en la posible virulencia de los mensajes resulta crucial. El
trabajo de Alloca, pues, consiste en entender en un sentido den-
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so qué factores hacen posible que un video de gatitos se coloque
a la cabeza de los clips mas vistos de la Internet el dia de mana-
na. Esto conlleva comprender el proceso creativo en un sentido
multidimensional y multicausal.

7. Reinventando las historias

Rachel Shechtman esta al frente de Story, una tienda ubicada
en Manhattan que se reinventa cada 8 semanas con base en un
tema principal, como lo hace una revista. Su modelo de negocios,
que recupera la fabulacion como fortaleza, hace posible que nue-
vos creadores accedan a una cadena de suministro que valora
las creaciones Unicas y artesanales, la produccion en pequeno y
en general, la narracion de historias universales y potentes.

8. 40 dias de amor, 40 dias de diseno

Timothy Goodman y Jessica Walsh emprendieron un experimen-
to que consistio en sostener 40 citas que fueron minuciosamente
descritas en un blog. Esta historia de fondo sirvié como platafor-
ma para promover una serie de productos y soluciones de disefio
que funcionaron como los ornamentos de la relacion entre estos
dos sujetos, quienes transformaron su encuentro y desencuentro
una experiencia emotiva y generativa.


http://www.youtube.com/watch?v=xExVzADFeWo



Epilogo

Estos casos de éxito refieren a procesos creativos replicables en
otros contextos. Mas que ser un arbitro, PSFK actué como HUB
facilitador del encuentro y del intercambio, si bien la seleccion de
los casos responde a esquemas que la empresa considera valio-
S0s en un tiempo y espacios concretos, con lo cual contribuye a
promover tendencias que entranan ciertos universos de sentido.

Los valores referidos por estas experiencias ponen sobre la pa-
lestra la importancia del diseno como un recurso para resolver
problemas centrados en la vida cotidiana, problemas de perso-
nas comunes y corrientes que asumen la responsabilidad de

idear sus propias soluciones, las cuales pueden hacerse exten-
sivas con las redes y los canales de comercializacion correctos.
Por otro lado, estos casos reiteran la importancia de la rutina de
cada dia como el gran recurso narrativo que orienta la invitacion.

En suma, el encuentro de PSFK nos ofrecid una oportunidad
privilegiada para compartir preocupaciones en comun, releer
el comportamiento colectivo en el ambito de la creatividad y
la innovaciéon y humanizar estas experiencias como hitos signi-
ficativos, sefias que conducen la supervivencia de la especie
(Cyrulnik 2002).
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Los editores de Economia Creativa., revista académica de
Centro de Diseno, Cine y Television, tienen el agrado de
convocarle a participar en el nimero Primavera/2015.
Recibiremos trabajos hasta el viernes 23 de enero del
2015 al tenor de los siguientes lineamientos.

The editors of Economia Creativa, the academic journal
of Centro de Diserfio, Cine y Tlevision, would like to invite
you to participate in our Spring/2015 issue. \Works will be
recieved until Friday, January 23rd., 2015.



Lineamientos editoriales

El propdsito de esta publicacion es contribuir a la divulgacion
efectiva de conocimientos nuevos en el ambito de las Economias
creativas (Arquitectura, Mercadotecnia, Industria editorial, Publicidad,
Comunicacioén visual, Disefio de textil y de Modas, Disefo industrial,
entre otras), en cualquiera de estas modalidades:

a) Informes de investigacion comunicando resultados inéditos
relativos a analisis de los procesos creativos y/o de innovacion.

b) Estudios de caso sobre las politicas publicas vigentes alrededor
del mundo en materia de Economia creativa.

¢) Estudios de caso relativos a iniciativas que involucren

la creatividad y la innovacion como estrategias para solucionar
problemas sociales.

d) Articulos de divulgacion y resefias de libros u obra multimedia
reciente vinculada con la Economia creativa

y la innovacion.

Economia Creativa. publica de manera semestral contenido inédito que
no esté siendo arbitrado de forma simultanea en otra publicacion; que
destague por su enfoque critico, que propicie la discusién en su campo
de especialidad y que contribuya a la integracion de los especialistas del
rubro. El contenido es administrado mediante Open Journal System. El
75% de los materiales son sujetos a arbitraje entre pares (peer to peer);
el 65% del material es aportado por colaboradores externos a Centro de
Disefno, Cine y Television, con lo cual contribuimos a integrar a una red
mundial de expertos en Economia creativa e innovacion.

La revista consta de las siguientes secciones:

1. Editorial

2. Presentacion de los colaboradores

3. Articulos de investigacion, estudios de caso, informes
(seccion arbitrada)

4. Resefas de libros, obra o articulos de divulgacion
(seccion no arbitrada)

Especificaciones técnicas

Los archivos con los manuscritos deberan tener las extensiones
.doc, .docx, txt, .rtf, o .odt, estar escritos en inglés o en espanol, en
un lenguaje claro, preciso y accesible para estudiantes de posgrado,
profesores-investigadores y disefiadores de politicas publicas, entre
otros posibles lectores, de acuerdo con los lineamientos del manual
de estilo de la APA. (http://www.apastyle.org/). De acuerdo con dicho
aparato critico, los articulos de investigacion deberan contar con la
siguiente estructura:

1. Titulo, nombre, adscripcion y datos de contacto del autor
2. Resumen del trabajo en inglés y en espafiol, sin exceder
las 150 palabras
3. Méaximo 5 palabras clave en inglés y en espafnol
4. Desarrollo de 5000 a 10000 palabras
(introduccion, materiales y métodos, resultados alcanzados,
discusion o conclusiones) para estudios de caso, articulos
cientificos e informes.
5. Referencias bibliohemerograficas
6. Graficas, tablas u otros contenidos ilustrativos
con base en los siguientes lineamientos, en archivos separados:
6.1. Las tablas o graficos generados en procesador de textos
deberan ir en el cuerpo del texto, no al final de éste.
6.2. Se debera afiadir una nota en el cuerpo del texto que sefale
el lugar exacto donde se deba situar la tabla, la imagen o el archivo
anexo en cuestion (vgr: [insertar la Figura 1. )
6.3. Las imagenes a incluir deberan estar en formato .tiff, .joeg
y deberan tener una resolucion de al menos 300dpi.
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Guidelines

The purpose of this publication is to contribute to the effective
dissemination of new knowledge related to the field of creative
economies, (Architecture, Marketing, Design, Communication, Film and
Television, Fashion Design, Advertising, etc.) in any of these modalities:

a) Studies of teaching-learning models related

to Creative Economies.

b) Studies of international public policies

on Creative Economy.

c) Case studies related to creative processes.

d) Disclosure of Articles and book reviews or recent multimedia
work or related to the scope of specialty of the journal.

Economia Creativa. shall publish semiannually unpublished research
articles, reviews and case studies that are not simultaneously being
arbitrated in another publication; the manuscripts should highlight their
critical approach, conducive to discussion in our field of expertise, and
contribute to the integration of sector specialists. 75% of the contents
of this online publication correspond to materials subject to a peer to
peer arbitration based on the Open Journal System, and 65% of the
materials will be provided by external collaborators to this institution.

The journal will consist of the following sections:
1. Editorial
2. Presentation of collaborators
3. Research articles
(arbitrated section)
4. Book reviews, works or popular articles
(not arbitrated section)

Technical Specifications

The manuscript files must have the following extensions: doc,. docx,.
ixt,. rtf or. odt; they must be written in English or Spanish, in a clear,
concise and accessible language for graduate students, teachers,
researchers and public policy makers, among other possible readers,
and must follow the APA (http.,//www.apastyle.org/) style guidelines. In
accordance to the latter critical apparatus, research articles

must have the following structure:

1. Title, name, ascription and contact details of the author
2. Abstract paper in English and Spanish
without exceeding 150 words
3. Maximum of 5 keywords in English and Spanish
4, Corpus of maximum 8000 words (introduction, materials
and methods, results, debate or conclusions)
8. Bibliography and works cited.
6. Charts, tables or other illustrative content based on the following
guidelines, in separate files:
6.1. Tables or graphs generated in word processor must be in the
body of the text, not at the end of it.
6.2. It should add a note in the body of the text noting the exact
place where you need to place the table, image or attachment in
question. Eg: (vgr [insert Figure 1.])
6.3. The images to be included should be in . Tiff, .joeg formats, and
must have a resolution 300dpi at least.

These reviews should be around 3500 words. Such material will be
only reviewed by the editorial board, so they will not pass through the
external arbitration process.



Las resenas deberan tener una extension de 2000 a 3500 palabras.
Este tipo de material sera Unicamente revisado por el comité editorial,
por lo que no pasara por el proceso de arbitraje externo.

Proceso de postulacion
Los autores interesados en enviar colaboraciones escritas deberan
sequir estos pasos:

1. Ingresar a la direccion electronica http://centro.edu.mx/ojs/

2. Ingresar a la opcion “Registrarse” del menu superior. Llenar todas
las casillas del formulario, incluyendo la declaracion de privacidad.
Los datos que introduzca en el formato seran protegidos por el Centro
de Investigacion en Economia Creativa de Centro de Diseno, Cine y
Television, seran utilizados exclusivamente para los fines relacionados
con el proceso de publicacion académica y no se proporcionaran a
terceros o para su uso con otros fines.

3. Al concluir el registro, se desplegara la pantalla “Area personal”.

Dé clic en la opcion “Autor”.

4. Dé clic en la opcion “Empezar un nuevo envio”, siga las instrucciones
para cargar el archivo, introducir los metadatos (abstract, palabras clave,
etc.) y cargar los archivos complementarios. Al final del proceso debera
obtener una confirmacion de que el articulo ha sido recibido por los editores

Los tutoriales en video estan disponibles aqui.

Tutorial - Economia Creativa | Como subir un articulo
Tutorial - Economia Creativa | To upload an article

Apoyo técnico para proceso de registro

Cristina Angeles Huesca

Editora Asociada

cangeles@centro.edu.mx

Tel (55) 2789.9000 ext. 8844

Skype: CrissHuesca

De 9 a 18 h. de lunes a viernes, tiempo de la Ciudad de México

Colaboraciones Visuales

Se convoca a fotografos, disenadores y creadores de obra iconica
en general que deseen que su obra sea difundida en la portada y los
interiores de la revista, para que nos hagan llegar series de minimo 10
imagenes de su autoria.

Las imagenes deberan contar con derechos bajo la titularidad del autor
(o contar con derechos para su libre reproduccion), y deberan enviarse
al correo: economia.creativa@centro.edu.mx en carpeta comprimida o
mediante vinculo a archivos descargables, en formato JPG, a 300 dpis
como minimo. Cada imagen debera contar con minimo 30 cm o 3500
pixeles de base.

Proceso de arbitraje

Las colaboraciones recibidas se destinaran a un proceso de arbitraje
entre homologos (peer-to-peer) de acuerdo con el orden en el cual
lleguen a la redaccion. El equipo editorial remitira los articulos a
dictaminadores cuya experiencia corresponda con el tema del texto;
al término del proceso cada autor recibira dos resoluciones (positivo
sin cambios, positivo condicionado a cambios o negativo).

Tanto arbitros como autores contaran con 20 dias naturales para
completar el proceso encomendado (dictamen o correcciones). Los
arbitros recibiran la constancia correspondiente en los 10 dias habiles
subsiguientes a la recepcion del dictamen.

Los arbitros tendran que registrarse en la plataforma de OJS al igual que
los autores, y seleccionar la opcion de “revisor” al final del formulario
de registro, una vez que les sea asignado algun dictamen, utilizaran
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Application process
Authors interested in submitting their collaborations should
follow these steps:

1. Go to the address http.//centro.edu.mx/ojs/

2.“Sign Up” in the top menu. Fill all boxes of the form, including the
privacy statement. The data you enter in the form will be protected by
Centro de Diserio, Cine y Television, and will be used exclusively for
purposes related to the academic publication process and will not be
provided to third parties for other purposes.

3. Upon completion, the “personal area” screen displays.

Click on the “folder” option.

4. Click on the “Start a new submission”, follow the instructions to
upload the file, enter the metadata (abstract, keywords, etc.), and
upload supplementary files. At the end of the process you should get a
confirmation message that the article has been received by the editors.

The video tutorials are available here.

Tutorial - Economia Creativa | Como registrarse (autor / revisor)

Tutorial - Economia Creativa | How to register (author / reviewer)

Technical support for the registration process:

Cristina Angeles Huesca

Associate Editor

cangeles@centro.edu.mx

Tel (55) 2789.9000 ext 8844

Skype: CrissHuesca

From 9 to 18 h. Monday through Friday, Mexico City time)

Arbitration Process

The submissions received will go to a peer to peer arbitration process,
according to the order in which they arrive. The editorial committee
will forward the articles for anonymous evaluation, after which each
author will receive two resolutions (positive with no changes, positive —
conditioned to changes, or negative).

Judges and authors will have a 30 calendar days to complete the
process and will receive a probative document on the task performed
once it is completed.

The judges will also have to register on the OJS platform, and select the
“reviser” option at the end of the registration form. Once they're assigned
an evaluation, they shall use the same platform to send: comments,
approval, and approval with changes or non-approval qualifications to
the articles. They should commit to critically evaluate the content, and
to treat the manuscript as a confidential document.

To make their recommendations, they should consider the
following criteria:

1. The novelty of the proposed approach.

2. Significance of the results obtained.

3. Relevance of the findings for the field of specialty of the journal and
Sufficiency of the evidence presented by the author to support the results.

The reports should include a reflection on the criteria outlined above, an
opening paragraph discussing the most valuable findings according to
the judge’s view, as well as a list of numbered comments in response to
the following questions:

1. Is the subject chosen by the author relevant to the field of the journal?
2. Are the results presented by the author significant, convincing and
useful to the scope of the journal?

3. Didthe author conduct an appropriate and sufficient literature research?
4. Can the manuscript be improved? How?


http://centro.edu.mx/ojs/ 
http://vimeo.com/108158896
http://vimeo.com/108159199
http://vimeo.com/108160142
http://vimeo.com/108160308

esta misma plataforma para enviar sus comentarios y aprobar, aprobar
con cambios 0 no aprobar el articulo. Deberan comprometerse a evaluar
el contenido de manera critica y fundamentada, asi como a tratar el
manuscrito como un documento de caracter confidencial.

Para elaborar sus recomendaciones, deberan tomar en consideracion
los siguientes criterios:

1. Caracter novedoso del enfoque propuesto.

2. Caracter significativo de los resultados alcanzados.

3. Relevancia de los hallazgos para el campo de especialidad que
compete a la revista y suficiencia de las evidencias presentadas por el
autor para fundamentar sus resultados.

Los reportes deberan incluir una reflexion en relacion a los cuatro criterios
antes senalados, un parrafo inicial comentando los hallazgos mas
valiosos de acuerdo con el punto de vista del arbitro, asi como un listado
de comentarios numerados en respuesta a las siguientes preguntas:

1. . El tema que ha elegido el autor resulta pertinente al campo de la
Economia creativa?

2. ¢ Los resultados presentados por autor son significativos, convincentes
y Utiles al campo de la Economia creativa®?

3. ¢ El autor realizé una revision de literatura adecuada y suficiente?

4. i El manuscrito puede ser mejorado? ¢,De qué forma?

5. Con base en lo anterior, el manuscrito debe ser publicado sin

cambios, publicado con cambios 0 no publicado?

En caso de que se presenten discrepancias importantes entre los
dictamenes de los dos arbitros, o bien si las diferencias entre los autores
y los arbitros no pueden resolverse, se adjudicara un tercer dictaminador
que revise de nueva cuenta el manuscrito.

El Editor en jefe seréa el responsable de todas las acciones administrativas
y ejecutivas tomadas a lo largo del proceso, remitira tanto los dictamenes
como las recomendaciones para los autores, recabara los manuscritos
finales, protegera la confidencialidad de autores y arbitros en todo
momento y atendera cualquier controversia que pudiera presentarse.

Politica de derechos de autor

Cuando el proceso de dictaminacion se concluya y se emitan las
constancias correspondientes, Centro de Diseno, Cine y Television asumira
el papel de titular de los derechos patrimoniales de los trabajos aceptados
para su publicacion impresa y/o electronica, quedando la propiedad
intelectual de la obra bajo la titularidad del autor o autores.

Contacto

Editora en jefe

Karla Paniagua Ramirez

Tel (62 55) 2789.9000 ext 8844
kpaniagua@centro.edu.mx
Skype: karla.paniagua
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5. Based on the above, should the manuscript be published without
changes, with changes or unpublished?

In case of significant discrepancies between the reports of the two
arbitrators or whether differences between authors and referees cannot
be resolved, a third new judge will revise the manuscript.

The evaluation reports should be addressed to the editor in chief who
will make the final decision on the manuscripts submitted, and will be
responsible for all administrative and executive actions taken during the
process. He will submit the recommendations to the author and will
establish a deadline to submit the amended manuscript (if necessary).

Authors will be notified on time about the decisions taken by the
editorial board, based on the judges’ recommendations, whether the
manuscripts have been approved, approved subject to changes or
rejected. The editorial process status can be checked by the authors
thru their OJS profile.

The whole process of arbitration shall be conducted anonymously to
protect the identity of both the authors and the peer reviewers. The
relationship between authors and arbiters will be mediated at any time
by the Editor in Chief.

Copyright policy

Once the evaluation process concludes and the author receives the
corresponding constancy, Centro de Disefio, Cine y Television will be the
holder of the economic rights of all Works accepted for electronic and
print publication, being the intellectual property under the ownership of
the author.

Contact

Karla Paniagua Ramirez
Editor in Chief

Tel (65) 2789.9000 ext 8844
kpaniagua@centro.edu.mx
Skype: karla.paniagua
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