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PRESENTACIÓN

En este nuevo número de la Revista Designia se publican muy interesantes 
textos sobre la relevancia de la investigación en diseño. Como muy bien lo 
indica el profesor Marco Antonio Sandoval Valle la investigación en diseño 
“ha ganado importancia en los ámbitos académico y profesional” pero sigue 
“siendo un desafío” porque tiene muchas implicaciones en la definición de 
propuestas ya que se debe tener en cuenta no solo los objetos sino también 
los contextos sociales y culturales, pues como lo dice el autor de esta investi-
gación “los métodos interdisciplinarios son esenciales” para tener una visión 
omnicomprensiva de todos los aspectos esenciales que explican o determinan 
aproximaciones diferentes o posturas divergentes.

Es por ello que la profesora Martha Patricia Alcaraz, la profesora Paloma 
Rodríguez, la profesora Lorena Noyola y el profesor Jorge Alberto Cid Cruz 
han realizado una investigación científica y tecnológica con el “objetivo de 
analizar la estructura de los modelos de comunicación para el reconocimiento 
de la afinidad y aplicación en los proyectos de diseño gráfico”. Sus análisis 
los ha llevado a analizar los modelos comunicativos que pueden ser lineales, 
interaccionales o transaccionales, como los define McQuil y Windahal (1997), 
que siempre van de lo simple o lineal hasta lo más complejo y dinámico.

De todas formas, el diseño gráfico es una disciplina capaz de “comunicar 
un mensaje cuando incorpora palabras, símbolos o formas de representación 



que el observador entiende al instante”. Por eso muy interesante poder 
repasar los 37 modelos de comunicación que los investigadores consideran 
como los más significativos, aunque de diferente usabilidad.

De otra parte, el abordaje de lo que el investigador Yuri Alberto Aguilar 
Hernández Ilama el capitalismo cognitivo es muy interesante por cuanto 
“explora críticamente la relación conflictiva de la clase creativa con las 
instrucciones culturales e industrias creativas”, por cuanto hay influencias 
muy estrechas entre los modelos económicos y la producción cultural, unas 
veces aprovechando su capacidad comunicativa y otra empobreciendo su 
sentido y significado. Plantea como alternativa trabajar y profundizar las 
redes de cultura comunitaria y de economía solidaria por el potencial que 
tienen para aportar soluciones permanentes.

Los investigadores Marisol García y Yesid Buitrago abordaron el tema de 
la “imagen de la mujer en la publicidad impresa en el sector de mecánica 
automotriz en Boyacá” porque su figura se encuentra permanentemente en 
muchos espacios publicitarios dada la capacidad de persuasión que tiene 
frente a una decisión de los futuros compradores, aunque algunas veces no 
logra el impacto que se pretende o no es pertinente en relación con el contexto.

La noción de storytelling visual y el diseño de la información es un trabajo 
realizado por el profesor Gerardo Luna Gijón con miras a producir un marco 
de referencia para la producción de materiales educativos digitales como 
apoyo a la enseñanza y aprendizaje en diferentes niveles educativos. Lo más 
significativo es su constatación de que “vivimos en un mundo en el que se 



han entrelazado la manera inexorable la tecnología, la información, el diseño y la 
educación” que han producido un dialecto híbrido que “conjuga el ánimo de la 
enseñanza con los signos de la era digital dominada por la información visual”.

“La práctica del diseño en la actualidad se circunscribe a una compleja 
ecología de medios digitales para la producción y diseminación de artefactos 
visuales,” es una de las afirmaciones que intenta dilucidar Anabell Estrada 
con una aproximación al flat desing, que es un estilo que ha surgido en el 
campo del diseño de interfaz cuando se usan tecnologías digitales.

Por último, Juan Sebastián Hernández Olave y Andrés Felipe Narváez 
hacen un significativo aporte cuando analizan la forma de construir puentes 
entre la teoría y la práctica en los procesos de enseñanza del diseño indus-
trial, a partir de la premisa que el diseño es un “campo interdisciplinas que se 
ocupa de la creación de soluciones tangibles e intangibles, funcionales, estéti-
camente atractivas y ajustadas a las necesidades y oportunidades humanas 
en problemáticas específicas”.

Felicitaciones a los investigadores. Seguro que esta publicación va a 
producir muchos replanteamientos y muchos nuevos avances en el conoci-
miento.

ANDRÉS CORREAL CUERVO
Rector 
Universidad de Boyacá
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Editorial

Resumen: 

La investigación en diseño ha ganado importancia en los ámbitos académico 
y profesional, siendo crucial para justificar propuestas y conocer el estado actual 
de la disciplina. Sin embargo, definir qué implica la investigación en diseño 
sigue siendo un desafío en su desarrollo, reflejado en diversas movilizaciones 
teórico-prácticas. No se limita a la creación de objetos, sino que requiere un 
entendimiento profundo de los contextos sociales y culturales. En consecuencia, 
los métodos interdisciplinarios son esenciales, abarcando aspectos técnicos, 
tecnológicos, económicos y humanísticos. Este texto analiza la investigación 
en diseño desde la academia, destacando la relevancia de múltiples enfoques y 
la función de la praxis en la reflexión teórica y la producción de conocimiento. 

Abstract:

Design research, influenced by practices from multiple fields, requires 
critical reflection on praxis and its social and cultural impact, promoting a 
culture of inquiry. However, defining what design research entails remains a 
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challenge in its development, reflected in various theoretical and practical mobili-
zations. It is not limited to the creation of objects but requires a deep understanding 
of social and cultural contexts. 

Consequently, interdisciplinary methods are essential, covering technical, techno-
logical, economic, and humanistic aspects. This text analyzes design research from 
an academic perspective, highlighting the relevance of multiple approaches and the 
role of praxis in theoretical reflection and knowledge production.

La investigación en artes y diseño ha cobrado creciente importancia en el ámbito 
académico y profesional. De tal manera, ha llegado a convirtirse en una exigencia tanto 
para justificar las propuestas para la solución de una necesidad, como para el avance 
del estado de la cuestión en torno al conocimiento sobre el diseño en sí mismo. No 
obstante, qué implica la investigación en diseño es una cuestión que no se encuentra 
completamente definida aún y sigue en evolución, motivo de diversas movilizaciones 
teórico-prácticas que reflejan una variedad de perspectivas. La problemática de la 
investigación en estas disciplinas es profuso debido a los complejos mecanismos de 
adquisición y construcción de conocimiento que involucran. Ante todo, el diseño no 
solo se limita a la creación de objetos o soluciones prácticas, sino que también implica 
en su hacer un profundo entendimiento de los contextos sociales y culturales en los 
que se inserta. En el diseño se exigen métodos de investigación que abarcan variados 
aspectos interdisciplinarios, técnicos, tecnológicos, económicos y humanísticos, circuns-
tancia que puede complicar o enriquecer su esfera de influencia (Tonkinwise, 2019).

De tal modo, este texto advierte sobre los fenómenos investigativos relacionados 
con el diseño desde el ámbito universitario. En una primera instancia, al abordar la 
ausencia de consensos generales en su apropiación. Posteriormente, al destacar la 
relevancia de las múltiples aproximaciones, poniendo en el centro de las nociones 
de investigación la praxis del diseño como núcleo de la reflexión. Al final, se procura 
destacar la función, el propósito y la proyección del trabajo que se realiza en los 
medios de difusión y divulgación, trabajo imprescindible desde el cual se pone en 
evidencia la importancia de examinar los procesos, metodologías y estrategias que 
contribuyen al diálogo, a la par de que se crea un relativo a la conceptualización y 
práctica del diseño. 

Lo anterior se vuelve importante ante la constante necesidad de socialización, 
divulgación y compartición de procesos de conocimiento disciplinar. En el entendido 
de que investigar en diseño conlleva aspectos por descubrir, enfoques específicos y 
métodos de estudio y divulgación que son característicos de su esfera (Cross, 1982).
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Al inicio

La investigación en diseño se resignifica a partir de los usos y funciones que 
desempeña en distintos contextos. Su relevancia se manifiesta en una diversidad de 
planos de acción que incluyen el ámbito académico, donde se dialoga y se motiva la 
generación de conocimientos teóricos y prácticos; el sector industrial, que requiere 
soluciones efectivas y en variadas escalas, adaptadas a múltiples condiciones para 
optimizar procesos de índole heterogénea; despachos o agencias, que buscan 
innovación y creatividad en sus proyectos; así como colectivos y organizaciones civiles 
que desempeñan un papel fundamental al participar en entornos para la incidencia 
práctica y la reflexión crítica en espacios sociales, muchas veces emergentes.

Es sustancial señalar que en la mayoría de los casos, las fronteras entre estos 
sectores se desdibujan al interactuar. Esto se pone en evidencia en las innegables 
demandas y proyectos de orden económico que promueven la investigación y 
que requieren aplicaciones prácticas que respondan a necesidades específicas del 
mercado. Otro ejemplo es el del entorno cultural –que incluye espacios de difusión 
y divulgación– y juega un papel fundamental contribuyendo a la identificación 
de los constructos conceptuales, ya sea al reconocer e identificar del incidencia 
del diseño en su modificación o al analizar cómo, al contrario, lo condicionan. En 
cualquiera de los casos identificables, la investigación en diseño aporta e influye en 
los procesos de conocimiento, ya que en este entramado de relaciones se demuestra 
que la indagación reflexiva no puede considerarse un proceso aislado, sino uno que 
está intrínsecamente vinculada a los procesos, conexiones y campos de influencia 
económica, social y cultural en los que se desarrolla.

La investigación en diseño recoge muchas características de las prácticas artísticas, 
ya que en sus enfoques reconoce en la praxis un cúmulo de modos específicos de 
generar conocimiento. Desde la mirada de López Cano y San Cristóbal (2014), este 
enfoque conlleva al pensamiento crítico sobre diversos aspectos prácticos, como 
serían los procesos creativos, los hábitos de hacer en el estudio, y las influencias 
teórico-prácticas implícitas en cómo se piensa, se procesa y se da respuesta a los 
proyectos. En consecuencia, se diferencia de otras formas de conocimiento no sólo 
en sus contenidos, sino también en las hetereogéneas metodologías y principios 
epistémicos que los motivan. No obstante en el diseño han existido enfoques investi-
gativos, no es sino a finales del siglo XX y principios del XXI cuando se observa 
una mayor proliferación en la exploración a la investigación en diseño en general. 
Esto se debe, entre otros aspectos, a la complejización de la relación entre la teoría y 
la práctica, dimensiones que singularizan sus procesos a través de métodos plurales.
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Sin duda, en la investigación en diseño es significativa la influencia de lo que 
ha sucedido en otras áreas del conocimiento, así como la lógica de coincidencias y 
diferencias entre los diseños y sus enfoques teórico-prácticos. Un aspecto crucial para 
el desarrollo de la investigación en diseño es el contexto social y político en el que se 
lleva a cabo, ya que los fundamentos institucionales determinan las premisas de lo 
que implica investigar. Desde esta óptica, el diseño no se escapa a la adopción de la 
lógica racional, ya que implica la necesidad de moverse en el territorio de indicadores 
de orden científico con el fin de especializar la disciplina en los rubros investigativos 
(Herrera, 2010). Sin embargo, desde los parámetros de esa misma lógica, el diseño es 
considera como una disciplina que en esencia “carece” de una cultura investigativa 
sólida (Ariza, 2012). En el centro de esta discusión se encuentra la vitalidad de la praxis 
en el diseño y otras posibilidades de aportar a los fenómenos cognitivos, implicando la 
experimentación en el hacer, la sensibilidad, la implicación del lenguaje, la imaginación, 
e ideación, la conceptualización, mismas que en ocasiones son consideradas en 
comparación con otras áreas del conocimiento, como menos confiables.

Es así que se han ido conformando una serie de elaboraciones que contemplan 
el ejercicio práctico del diseño como el núcleo de la reflexión en la investigación. Sin 
embargo, López Cano (2015) señala que no existe un consenso generalizado al respecto; 
aunque se reconocen algunas perspectivas que lo hacen relevante. Por su parte, desde 
las posturas de Frayling (1993) y Borgdorff (2010), se establece una diferenciación 
entre los tipos de investigación en las artes y en el diseño, instaurando distinciones 
según quiénes participan y las forma de abordaje a las experiencias investigativas 
particulares. Ambos autores ponen especial énfasis en estos posicionamientos como 
un diferenciador del conocimiento en la praxis. 

Para referirse a la investigación en diseño y en artes, se han utilizado denomina-
ciones desde posturas divergentes, tales como investigación en diseño, investigación 
artística, investigación basada en la práctica, investigación guiada por la práctica, 
práctica como investigación, investigación-creación, investigación-producción, e 
incluso, en algunos casos, investigación basada en proyectos para el diseño. Sin el 
afán de ser una enumeración exhaustiva, el reconocimiento de la multiplicidad de 
nociones identificables manifiesta un abanico de posturas específicas y perspectivas 
particulares en la deliberación respecto a la práctica del diseño. En esta dirección, se 
vuelve posible señalar una serie de circunstancias que caracterizan a la investigación 
en diseño a grandes rasgos y que son de interés para la discusión.
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En ello, se reconoce la riqueza y variedad de enfoques en la investigación de 
diseño, ya que se propicia un espacio dinámico de pronunciamientos, exploraciones 
y experimentaciones metodológicas desde estudios cualitativos y etnográficos que 
contrastan con aproximaciones cuantitativas y científicas. En el primer caso se ponen 
en relieve una mayor integración de las ciencias sociales en el proceso de diseño. Entre 
los casos que vale la pena traer a la discusión resalta la propuesta antropológica y de 
análisis cultural de Fernando Martín Juez (2002), misma que implica la observación 
participante y la inmersión en la vida cotidiana de las personas.

 Su planteamiento facilita una comprensión de las culturas y sociedades, al 
ofrecer herramientas metodológicas valiosas para los diseñadores que pueden ser 
culturalmente relevantes y sensibles a las necesidades y contextos. De tal manera, 
se permite a los diseñadores identificar patrones y significados subyacentes en las 
prácticas y objetos de una sociedad. Por otra parte, con un entendimiento racional 
y experimental, Alain Findeli (2008), aborda la integración de la investigación a 
través del diseño y la transdisciplinariedad. En el texto “Focused - Current design 
research projects and methods”, destaca la importancia de utilizar el diseño como una 
metodología de investigación que trasciende las fronteras disciplinarias tradicionales. 
Este enfoque se basa en la idea de que el diseño no solo es un proceso creativo sino 
también un medio para generar conocimiento y soluciones innovadoras que pueden 
ser aplicadas en diversos contextos –desde la arquitectura hasta la interacción humana 
con los sistemas tecnológicos. 

Desde un punto de vista que prioriza una visión cientificista, Blessing y Chakrabarti 
(2009) se centran en desarrollar aquello que designan como un “marco estructurado”, 
una serie de pasos y principios que guían el proceso de investigación en diseño.

 Esta propuesta busca organizar el proceso de investigación y diseño mediante 
una secuencia lógica de etapas que contribuyen a simplificar procesos investigativos. 
Desde dicho entendimiento, se enfatiza la importancia de asegurar la calidad, 
promoviendo prácticas rigurosas que contribuyan a mejorar la validez y relevancia 
de los resultados obtenidos. Se asume que este marco también facilitaría la colabo-
ración entre diferentes disciplinas y actores involucrados, permitiendo que trabajen 
juntos de manera más efectiva.

En resumen, la metodología se plantea como una forma de sistematizar la investi-
gación en diseño, con el objetivo de alcanzar resultados más concretos y significativos. 
Los casos mencionados reflejan la naturaleza multifacética del diseño y la dificultad 
de alcanzar consensos generales. Por consiguiente, esta dinámica produce otras 
posibilidades de desarrollo y debate constante. En este sentido, como señala López 
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Cano (2015), la falta de consenso no es necesariamente negativa, sino un indicativo 
de la evolución constante y el debate activo dentro del campo, lo cual propicia la 
innovación y exploración de otras concepciones.

Relevancia de aproximaciones múltiples

Aunque no exista un consenso general se puede reconocer la valía de las distintas 
posturas, algunas de ellas han demostrado ser aproximaciones y metodologías 
especialmente relevantes y útiles en la investigación en diseño, al enriquecer el pensar-
hacer del diseño en distintos contextos. Estas incluyen posturas como: la investigación 
basada en la práctica, la investigación-acción y los métodos de co-creación. La investigación 
basada en la práctica, por citar un caso, se centra en la generación de conocimiento a 
través de la indagación sobre la experiencia. Se analiza el trabajo diario, identificando 
tanto problemas como soluciones con el objetivo de desarrollar teorías y modelos 
que son relevantes para cierto contexto específico (Schön, 1983). Por otro lado, en la 
visión de Reason y Bradbury (2008), la investigación-acción combina la investigación 
y la praxis, involucrando a los participantes en un proceso cíclico que abarca planifi-
cación, actuación, observación y reflexión. A medida que se implementan cambios, 
se recopilan datos que contribuyen al desarrollo de nuevas estrategias y prácticas, 
generando así un conocimiento que es tanto práctico como teórico.

Finalmente, los métodos de co-creación implican la colaboración activa de distintos 
actores, incluidos investigadores, usuarios y comunidades, en el proceso de investi-
gación. Vera y de la Torre (2018) afirman que el diseño colaborativo propicia un trabajo 
conjunto que genera ideas y soluciones al incorporar múltiples ópticas, enriqueciendo 
el conocimiento y asegurando que sea relevante y aplicable a las necesidades de todos 
los involucrados. En ese sentido, se promueve la participación interdisciplinaria; la 
intervención continua y activa de los involucrados permite una interacción de orden 
cíclico, así como una retroalimentación constante sobre los proyectos y nutre con 
relevancia y efectividad a los resultados. Estas enunciaciones no se centran en métodos 
nominales, sino en ejes que se transforman en estrategias investigativas. Su foco está 
en la relación entre el pensamiento y “el hacer”, lo que permite a los diseñadores 
contribuir de manera significativa al conocimiento.

La praxis del diseño como núcleo de la reflexión 

La esencia del diseño es inherentemente práctica, ya que implica un proceso iterativo 
de planeación, proyección, ejecución y evaluación de ideas y productos. Esta cualidad 
es fundamental para la generación de conocimientos y el desarrollo de habilidades que 
son esenciales para la investigación. En relación con lo anterior Schön (1992) expresa 
que el diseño es una forma de reflexión en la acción, donde los diseñadores aprenden 
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y generan conocimiento a través de la práctica misma. De tal manera, destaca la 
importancia de considerar el ejercicio práctico del diseño como una fuente valiosa de 
conocimiento que sugiere la integración del conocimiento teórico-práctico. 

En resumen, ubicar en las anteriores solo algunas de las posibilidades de pensamiento 
en torno a la práctica profesional del diseño y la investigación basada en la práctica, 
constituye una demostración de la importancia de cada uno de los ejercicios con los 
que se logra dotar de una mayor relevancia e incidencia a la disciplina. Como se 
observa, la divergencia y variedad de enfoques en la investigación del diseño plantea 
interrogantes paradigmáticas sobre qué se debe cuestionar, quienes deben llevar a 
cabo las indagaciones y cómo deben ejecutarse. 

Sin embargo, cabe recordar una carencia histórica disciplinar relacionada con la 
necesidad de compartir los procesos de diseño que, como menciona Cabrera Sarlot 
(2017), hacen indisolubles las consideraciones relacionales y situacionales del diseño, 
así como su condición epistémica. La apertura y el diálogo entre diseñadores, la 
sociedad, el medio ambiente, entre otros ámbitos y agentes, resulta fundamental en 
la búsqueda de incidencia de los productos y conocimiento que se genera tanto en 
los procesos investigativos y de producción.  Ello obliga a revisiones críticas sobre 
la conformación epistémica de lo artístico y lo diseñístico, lo cual posibilita generar 
condiciones apropiadas para el análisis de los aspectos histórico-sociales de la sociedad.

Consideraciones Finales

El horizonte de la investigación en diseño ha cobrado mayor relevancia en diversos 
ámbitos, y se ha convertido incluso una exigencia en sectores como la academia. La 
necesidad de formar diseñadores e investigadores capacitados para abordar problemas 
complejos desde múltiples perspectivas ha llevado a insistir en una formación sólida 
en investigación. Esto, a su vez, promueve una cultura de indagación y reflexión 
crítica que se vuelve fundamental para el avance del campo del diseño y su impacto 
positivo en la sociedad. Por ello resulta trascendente contribuir a la socialización de 
las propias investigaciones en diseño, así como valorar el impacto real que dichas 
investigaciones logran en los espacios donde el diseño actúa. Esto conlleva, en un 
sentido práctico, a un profundo acto de autocrítica en torno a la planificación de los 
proyectos, al reconocimiento de la esencia no lineal del registro de los procesos y de 
la naturaleza concreta de su campo de acción, así como a la valoración de los medios 
disponibles y el alcance de las investigaciones.
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Resumen:

Este artículo de investigación científica y tecnológica analiza la estructura de los 
modelos de comunicación para identificar su afinidad y aplicación en los proyectos 
de diseño gráfico. Para ello, se realizó una extensa revisión de los modelos comuni-
cativos y se compilaron los que históricamente han sido más significativos, ya sea por 
el marco teórico o por el marco contextual en el que se desarrollaron. Una vez efectuada 
la delimitación de los modelos de estudio, se analizaron sus características básicas: 
a) elementos que los constituyen, b) dinámica y funcionamiento de los modelos, c) 
ingreso y dirección de la información, d) disciplina de procedencia, e) áreas y formas 
de aplicación en el diseño gráfico, y f) complejidad de la lectura visual y navegación 
del esquema. Con estas se desarrolló una rúbrica de evaluación por categorías. Los 
modelos fueron clasificados mediante un instrumento que contó con tres valoraciones 
de aplicabilidad por cada categoría, y derivó en una jerarquización que permitió definir 
los diez modelos que poseen en diversa medida mayor proximidad a la práctica del 
diseño gráfico. Los resultados son de interés para la profesión del diseño gráfico y 
para la enseñanza dentro de la disciplina.

Abstract:

This article of scientific and technological research, analyzes the structure of 
communication models to identify their affinity and application in graphic design 
projects. For this purpose, an extensive review of the communicative models was 
conducted, compiling those that have historically been most significant, either due to 
their theoretical framework or the contextual framework in which they were developed. 
Once the delineation of the study models was carried out, their basic characteristics 
were analyzed: a) elements that constitute them, b) dynamics and functioning of the 
models, c) input and direction of information, d) discipline of origin, e) areas and 
forms of application in graphic design, f) complexity of visual reading and navigation 
of the scheme. With these, an evaluation rubric by categories was developed. The 
models were classified using an instrument that had three applicability assessments 
for each category, resulting in a hierarchy that allowed defining the ten models that 
have, in various measures, greater proximity to graphic design practice. The results 
are of interest to the graphic design profession and to teaching within the discipline.

Introducción

Un modelo es una versión simplificada y abstracta que remite a una represen-
tación en pequeña escala de objetos o procesos, y que intenta explicar una relación de 
elementos en un sistema. También, un modelo ejemplifica condiciones óptimas para 
garantizar la efectividad de un determinado proceso y generalmente se plantea de 
forma gráfica para poder ver los elementos involucrados, lo que permite el estudio de 
la realidad mientras contribuye a compartir y comprender teorías y redes complejas.
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Usualmente, los modelos poseen dos funciones principales: la representación 
de la realidad y la presentación de un ideal (Carvajal, 2002). Para el primer caso, los 
modelos de comunicación suelen representar el formato de situaciones determinadas 
de interacción humana, lo que permite la reflexión y la comprensión basadas en los 
estudios empíricos; mientras que en la segunda función se piensa en el ideal de la 
comunicación efectiva (cómo debería ser), mientras facilita la comprensión y el estudio 
de buenas prácticas que permitan mejorar o solucionar problemas de comunicación.

 Para ambas funciones, los modelos se pueden considerar como guías para esbozar 
y comprender la comunicación humana que, para estos fines, se enfoca en la comuni-
cación visual y los productos derivados de ella mediante el diseño gráfico. El objetivo 
principal de un modelo es facilitar la comprensión y el análisis de los principios del 
proceso. Para Rodrigo Alsina (1995), “un modelo contiene un principio racional y 
conceptos definidos nominalmente que aparecen estructurados bajo la forma de un 
mecanismo. Es decir, hay una correlación unívoca entre las posiciones de la teoría y las 
del modelo” (p. 28). Para Uriel Sánchez Zuluaga (2003), un modelo de comunicación:

Es una preocupación por la interacción y la construcción de sentido entre 
dos o más sujetos y al mismo tiempo es la propuesta acerca de cómo debe 
ser esa interacción. El sentido de la comunicación, sus medios, la relación 
entre emisor y receptor, el ambiente en el cual se desarrolla y los ruidos 
que la afectan; la trascendencia de dichas interacciones comunicativas para 
los seres humanos, las sociedades y sus organizaciones, son la razón para 
modelar la comunicación. (p. 109)

La principal clasificación de modelos de comunicación es la aportada por McQuail 
y Windahl (1997), que los divide en lineales, interaccionales y transaccionales. Esta 
clasificación deriva de la representación visual de la dinámica del proceso comuni-
cativo, desde lo simple (o lineal), hasta lo complejo y dinámico. En este orden, los 
modelos de comunicación lineal plantean un proceso lineal y unidireccional, en el que 
un emisor transmite un mensaje a un receptor a través de un canal de comunicación. 
En estos modelos no se consideran factores como el ruido o la retroalimentación, y la 
interpretación del mensaje por parte del receptor se considera pasiva. Por otro lado, 
los modelos interaccionales, se basan en la noción de interacción entre los actores. 
Por eso, en este la comunicación se plantea de forma bidireccional, ya que ambas 
partes juegan un papel activo en la interpretación y respuesta al mensaje, consi-
derando la retroalimentación como un elemento fundamental para cumplir estos 
objetivos. Por último, los modelos transaccionales amplían la idea de interacción y 
proponen un proceso dinámico y simultáneo en el que los roles de emisor y receptor 
se intercambian al mismo tiempo. En este caso, la comunicación se concibe como un 
proceso conjunto de construcción de significado entre las partes involucradas. 

pp
. 1

9 
- 4

3



22

Cabe mencionar que esta clasificación es una de las muchas que existen, puesto 
que algunos autores se enfocan en una diversidad de factores como la naturaleza 
del proceso de comunicación, mientras que otros consideran la retroalimentación, el 
flujo de información o de elementos involucrados en el acto comunicativo. 

Por otro lado, si se entiende el diseño gráfico como una disciplina capaz de 
“comunicar un mensaje cuando incorpora palabras, símbolos o formas de repre-
sentación que el observador entiende al instante” (Wong y Wong, 2004, p.17), es 
necesario seguir un proceso de diseño que involucra distintos actores, entre los 
cuales se encuentra el mensaje, el emisor, el receptor, el canal o medio, y se evalúa su 
impacto, lo que indudablemente nos lleva al uso de modelos de comunicación que 
sirven como directrices para el proceso creativo y comunicativo del diseñador. Esto, 
haciendo también una relación entre la estructura que genera el seguimiento de un 
modelo de comunicación con el concepto de metodología y proceso creativo. 

Según Masferrer (2019), uno de los aspectos fundamentales para que un equipo 
de trabajo sea capaz de crear, es el seguimiento a un proceso de trabajo; es decir, 
que se tenga una estructura capaz de guiar a un diseñador para lograr conseguir 
un objetivo de comunicación. En este sentido, la presente investigación tiene como 
principal objetivo hacer un análisis de los modelos de comunicación que fueron 
considerados más significativos (Tabla 1), para determinar su grado de aplicabilidad 
en la disciplina del diseño gráfico, ya sea como una herramienta metodológica para 
la ideación y creación de proyectos de diseño o para ser utilizado como un método 
didáctico en la enseñanza de esta profesión. 

N Autores Año Modelo o Teoría

1 Aristóteles NA Modelo retórico
2 Saussure, Ferdinand. 1916 Circuito del habla
3 Bühler, Karl. 1934 Modelo de órganon de Bühler
4 Lewin, Kurt. 1947 Teoría de Gatekeeper
5 Lasswell, Harold. 1948 Modelo de Harold Lasswell
6 Shannon, Claude. 1949 Teoría matemática de la 

información
7 Wiener, Norbert 1948 Teoría de la cibernética
8 Bateson, Gregory. 1951 Teoría del doble vínculo
9 Lewin, Kurt. 1951 Teoría del cambio
10 Newcomb, Theodore. 1953 Modelo de atracción simétrica
11 Hovland, Carl. 1954 Modelo persuasivo
12 Schramm, W. & Osgood, C. 1954 Modelo de Schramm & Osgood
13 Lazarsfeld, Paul & Katz, Elihu. 1955 Teoría de dos pasos
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N Autores Año Modelo o Teoría

14 Gerbner, George. 1956 Modelo general de comunicación
15 Westley, B. & MacLean, M. 1957 Modelo de Westley y MacLean
16 Braddock, Richard. 1958 Modelo de Lasswell-Braddock
17 Riley, Matilda & Riley, John. 1959 Modelo de Riley & Riley
18 Jakobson, Roman. 1960 Circuito de la comunicación verbal
19 Berlo, David. 1960 Modelo SMCR
20 Maletzke, Gerhard. 1963 Modelo Maletzke de 

comunicación masiva
21 DeFleur, M. 1966 Teoría de los efectos 
22 Dance, Frank. 1967 Modelo espiral de Dance
23 Moles, Abraham. 1967 Modelo sociodinámico de la cultura
24 Watzlawick, Beavin & Jackson 1967 Teoría de la comunicación 

humana
25 Eco, Umberto. 1968 Modelo de descodificación de un mensaje 

poético
26 Bense, Max. 1969 Modelo de comunicación estética
27 Schramm, Wilbur. 1970 Modelo de tuba de Schramm
28 Munari, Bruno. 1972 Estructura del mensaje visual
29 Katz, Elihu. & Blumler, Jay. 1973 Teoría de usos y gratificaciones
30 Eco, Umberto. 1975 Modelo semiótico-informacional
31 Shoemaker, P.: & Reese, S. 1991 Modelo jerárquico de la influencia del 

contenido
32 Alsina, Rodrigo. 1995 Modelo sociosemiótico
33 Lozano, Carlos. 1996 Modelo sociológico de las 

mediaciones
34 Blanco, Manuel. 1996 Modelo psicofísico
35 Hari Narayanan & Hubscher 1997 Modelo de lenguaje visual
36 Vilchis, Luz. 1999 Modelo de comunicación gráfica
37 Shedroff, Nathan 1999 Modelo sobre los procesos del conocimiento

Tabla 1. Listado de modelos y teorías de comunicación seleccionadas para análisis.

Fuente: Autores, 2022.
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Tabla 2. Rúbrica para la evaluación de la aplicabilidad de los modelos comunicativos a la práctica 

del diseño, cuya nomenclatura de evaluación es: 1) No aplicable, 2) Aplicable, y 3) Altamente aplicable. 

Fuente: Autores, 2023.

Esta propuesta se debe a que, aunque todos los modelos analizados están basados 
en un contexto y fueron diseñados para cumplir con una función específica, no 
necesariamente todos pueden ser utilizados como una metodología clara y de fácil 
comprensión, para dar seguimiento a la solución de un problema de diseño gráfico. 

Finalmente, el presente artículo aporta los diez modelos de comunicación que, de 
acuerdo con las categorías utilizadas para su análisis, son útiles para la conceptuali-
zación, ideación, evaluación, implementación y enseñanza del diseño gráfico. 

Metodología

Después de una revisión general sobre los modelos de comunicación y de la 
identificación de sus componentes, dinámicas, entradas de información, origen 
disciplinar, áreas o subáreas del diseño donde se puede aplicar, palabras clave y 
grado de complejidad, se elaboró una rúbrica que permitió cuantificar la pertinencia 
del modelo en la práctica del diseño gráfico. Para la elaboración de la rúbrica (Tabla 
2) se tomó una perspectiva abductiva, esto es, se hizo un acercamiento a partir de la 
experiencia en el campo profesional y académico sobre qué áreas de la práctica del 
diseño pueden verse intervenidas por los diferentes modelos de comunicación. En 
otras palabras, la idea fue acercarse mediante la autorreflexión a la posibilidad de la 
aplicación de los diferentes modelos de comunicación en los procesos de diseño, y 
con ello proponer su implementación didáctica. 

N Aplicabilidad de los modelos comunicativos 1
NA 2A

3
A
A

A El modelo es útil para la conceptualización del diseño.

B Promueve la ideación proyectual de proyectos de diseño.

C El modelo sirve para evaluar el impacto del proyecto de diseño.

D Grado de implementación como metodología de diseño.

E Grado de comprensión visual del modelo.

F Grado de integralidad del modelo.

G Uso en aula como instrumento didáctico en diseño.
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Inicialmente, se reconoció que los procesos de diseño siguen un modelo práctico 
general en el que se identifican cuatro fases conectadas iterativamente: la concep-
tualización, la ideación proyectual, la elaboración técnica y la evaluación después 
de la implementación. La conceptualización abarca el área de la problematización, 
la elaboración de un brief de diseño, la determinación conceptual de la idea que 
se busca materializar, la delimitación del usuario o público objetivo, las cualidades 
del objeto esperado, etc. La ideación proyectual se encarga de la fase de expresión 
gráfica o digital para la elaboración del objeto de diseño, y abarca desde los primeros 
bosquejos hasta los mock-ups más desarrollados. La elaboración técnica se refiere 
a los procesos de impresión y publicación digital que eventualmente serán distri-
buidos de acuerdo a estrategias particulares (esta área no se consideró en la rúbrica 
pues suele quedar fuera del despacho de diseño, ya que se traslada a las imprentas 
y a los gestores de contenido). La evaluación del diseño se refiere a las estrategias 
que permitan medir, analizar y reflexionar el impacto que los objetos de diseño han 
tenido luego de su lanzamiento, lo que puede dirigir a un posible rediseño o bien a 
explicar el impacto del objeto en el espacio de intervención. 

La pertinencia de un modelo en una o varias fases sirve como indicador de una 
posible aplicación metodológica en el proceso de diseño, es decir, que el propio 
modelo sirva de ruta dentro de la práctica del diseño en una o varias fases. Después 
se consideran aspectos como la integralidad del modelo, su comprensión visual y 
como instrumento didáctico. 

Para la cuantificación se identificaron tres posibilidades: a) el modelo de comuni-
cación no aplicable, b) el modelo de comunicación es aplicable y c) el modelo de 
comunicación es altamente aplicable. A cada rubro se le asignó un valor numérico 
1, 2 y 3 respectivamente. Esto dio un parámetro para medir la pertinencia general y 
la pertinencia específica de los modelos de comunicación en los procesos de diseño. 
Con ello se elaboraron tablas de pertinencia para cada modelo. 

Los resultados se organizaron a partir de la rúbrica de evaluación y las preguntas 
derivaron en cuatro categorías que se refieren al proceso de diseño (que incluye, 
como se dijo, conceptualización, ideación, evaluación) y al proceso en general al 
que se denominó “metodología”. Dichas categorías fueron: una categoría para la 
comprensión visual, o sea la facilidad de lectura de la representación visual del 
modelo, ya que algunas representaciones resultaban muy abstractas y otras más 
evidentes en su diseño visual. La categoría “integralidad” que se refiere a que el 
modelo integre los diferentes componentes básicos de un modelo de comunicación y 
que también indique si es lineal, interaccional o transaccional. Y una última categoría 
que se refiere a qué tan aplicable puede ser el modelo como herramienta didáctica en 
la enseñanza del diseño.

pp
. 1

9 
- 4

3



26

Resultados

Como resultado, los modelos fueron categorizados a partir de su pertinencia o 
necesidad en el proceso de diseño. Así se encontraron modelos que al mismo tiempo 
se ubican en dos o más categorías. Lo anterior sirvió para identificar en qué categorías 
se ubican todos los modelos de la base de datos y con ello se pudo descubrir que 
varios modelos tienen una mayor aplicabilidad a lo largo del proceso del diseño, pero 
otros tienen una alta pertinencia en alguna de las fases. Esto puede ser de utilidad 
en el sentido de pensar algunos modelos como guías generales y otros de aplicación 
puntual. A continuación, se van a describir los principales hallazgos por categoría.

Categoría de conceptualización 

La conceptualización se refiere a la etapa en la que se problematiza y se deter-
minan las cualidades y objetivos del proyecto de diseño gráfico, así como la ruta 
gráfica en función de los públicos a los que se pretende llegar. Luego de la contabi-
lización estadística se llega a la conclusión de que 17 de los 37 modelos revisados 
son muy aplicables a esta categoría (Figura 1). Es decir, el 45 % de los modelos son 
muy aplicables a la etapa previa a la ideación y como base para determinar la ruta 
proyectual. De los 17 modelos muy aplicables, siete provienen de la psicología, lo 
cual hace sentido y es consistente con la fase en la que se aplica, ya que tiene que 
ver con la forma como el objeto de diseño afecta en la percepción, la emoción y el 
comportamiento de los públicos. Por mencionar algunos de los modelos de la psico-
logía, está el modelo de la ‘Teoría del Cambio’ que se enfoca en la modificación de 
los comportamientos colectivos o cambios de percepción de masas, y el ‘Modelo 
SMCR’, el cual incluye en cada fase o macroelemento diversas consideraciones que 
lo hacen uno de los modelos más completos de los analizados.

Figura 1. Valoración de aplicabilidad de los modelos en la etapa de conceptualización.

Fuente: Autores, 2023.
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Por otro lado, los menos aplicables para esta etapa corresponden a 11 de 37, o sea 
que el 29 % de los modelos no se aplican en esta etapa, siendo los modelos prove-
nientes de disciplinas de la sociología y antropología los menos aplicables. Esto 
puede sugerirnos su aplicabilidad en etapas posteriores, dado que estos modelos 
ayudan a explicar la comunicación como un fenómeno social y humano, más no 
como un fenómeno psicológico. 

Categoría de ideación proyectual

La ideación se comprende con mayor claridad dentro la metodología de Design 
Thinking, pues ocupa la tercera etapa de dicho proceso. Y aunque el Design Thinking 
existe desde 1959, es hasta la década de los 90 que cobra relevancia, ya con la 
profesión del diseño gráfico consolidada. De tal modo que no es sorpresivo que los 
modelos de comunicación, inclusive los que enfatizan en la comunicación visual o 
gráfica, no profundicen en la ideación, ya que se les comprende dentro de un orden 
metodológico y no un proceso comunicativo. 

En la actualidad, la ideación proyectual se comprende dentro de disciplinas 
creativas en las cuales se estructuran las soluciones a los problemas de diseño. 
En esta etapa se busca crear posibles rutas para solucionar situaciones y usuarios 
específicos que previamente se analizaron y se comprendieron en su contexto en 
la fase de conceptualización. A pesar de ello, el análisis elaborado arrojó que los 
modelos de comunicación más proclives a promover la ideación proyectual del 
diseño provienen de áreas asociadas con la semiótica, la sociología y de disciplinas 
del diseño gráfico (Tabla 3). El resultado fue que el 46 % de los modelos resultan 
aplicables al ejercicio de ideación proyectual, mientras que casi una cuarta parte se 
considera no aplicables, y el 30 % se han señalado como altamente aplicables.
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Categoría de evaluación

Dentro del análisis de los modelos de comunicación, se evidenció que la mitad 
de ellos son altamente útiles para evaluar el impacto del mensaje visual. La gran 
mayoría de los modelos fueron elaborados durante la década de los años 50 y son una 
versión más compleja o completa de los primeros modelos comunicativos propuestos 
por Harold Lasswell (1948), Claude Shannon y Warren Weaver (1949). Los teóricos 
subsecuentes comenzaron a incorporar algún componente que permitiera evaluar la 
llegada y la efectividad de los mensajes. 

Cabe señalar que los modelos de los años 50 se desarrollaron en un contexto de 
posguerra, por lo que es observable el interés de los teóricos de comunicación por 
enfatizar en la recepción del mensaje, ya que esta década resultó altamente prolífica 
para los estudios de las audiencias. Esto a razón del nacimiento de la disciplina de la 
comunicación de manera formal, que en conjunto con la expansión de tecnologías de 
comunicación masiva como la televisión, el cine y la fotografía, desató la preocupación 
de un gran número de intelectuales por la decodificación de los mensajes masivos. 
Todo finalmente provocó que en Estados Unidos se efectuaran múltiples estudios 
para reconocer la influencia de los mensajes en la población.
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Tabla 3. Listado de modelos de comunicación catalogados con un grado 3 (altamente aplicable) 

que promueven la ideación proyectual en el diseño gráfico. 

Fuente: Autores, 2023.

N Autores Año
1 Saussure, Ferdinand. 1916
2 Lasswell, Harold & Braddock, Richard. 1948
3 Wiener, Norbert 1948
4 Lewin, Kurt. 1951
5 Newcomb, Theodore. 1953
6 Moles, Abraham. 1967
7 Bense, Max 1969
8 Narayanan & Hubscher 1997
9 Vilchis, Luz 1999
10 Shedroff, Nathan 1999
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Es importante mencionar que, en 1948, Wiener (2019) incorporó en la Teoría de 
la Cibernética la ‘retroalimentación’ como un mecanismo de evaluación directa de la 
comunicación, que abrió la posibilidad de pasar de los modelos lineales a los circulares, 
considerando que la comunicación en cualquiera de sus sentidos tiene la posibilidad 
de regresar al origen y reiterar la información. Si bien se reconoce que la evaluación del 
mensaje, sobre todo en el entendimiento de las audiencias, toma distancia de lo que hoy 
conocemos como la evaluación de los proyectos de diseño, es fácil comprender cómo 
los modelos generados en esa década y también en la década de los 90 incorporaron 
mecanismos que permiten descubrir los efectos de la transmisión de información, lo 
que permite, en términos generales, la evaluación de un producto de comunicación 
visual, antes y después de ser implementado. 

Categoría de metodología

Esta categoría de análisis evalúa el grado de implementación que los modelos 
poseen para usarse como metodología en la creación de proyectos de diseño, y para 
ser enseñados en el aula como parte del proceso de generación del diseño, así como de 
procesos sociales de grupos de diseñadores. Para que un modelo sea aplicado como 
metodología, debe tener los elementos adecuados en número y en relación, que en su 
conjunto se vinculen con los objetivos de los proyectos de diseño, sus actores y alcances.

Una metodología en diseño muestra una serie de elementos a considerar en el 
proceso de creación y gestión del producto de diseño gráfico. Dependiendo del proyecto 
que se esté trabajando y de la audiencia, cliente o público objetivo, los diferentes 
modelos permiten comprender las relaciones que hay durante los procesos de diseño 
y cómo interactúan los elementos, actores y usuarios. Algunos de los modelos que se 
analizaron durante esta investigación provienen de disciplinas aplicables al diseño, 
que permiten, a quien diseña, comprender el flujo de su producto y proyecto.

De los 37 modelos, una tercera parte de ellos se categorizaron en el nivel 1, de baja 
usabilidad, ya sea porque sus fines no son de diseño gráfico o porque sus elementos 
o actores no corresponden a los objetivos del diseño. Por otra parte, 19 de ellos (51,35 
%) se pusieron en el nivel 2, es decir que pueden ser usados, aunque no son asertivos 
por completo. Finalmente, siete modelos (18,92 %) obtuvieron el nivel 3, que es el 
máximo de usabilidad. Estos últimos se presentan en la Tabla 4.
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Tabla 4. Listado de modelos de comunicación catalogados con un grado 3 (Altamente Aplicable) 

de implementación como metodología de diseño.

Fuente: Autores, 2023.

M
A

RT
H

A
 A

LC
A

RA
Z,

 JO
RG

E 
C

ID
 C

RU
Z,

 P
A

LO
M

A
 R

O
D

RI
G

U
EZ

, L
O

RE
N

A
 N

O
YO

LA
M

od
el

os
 d

e 
co

m
un

ic
ac

ió
n 

m
ás

 a
pl

ic
ab

le
s a

 la
 p

rá
ct

ic
a 

y 
di

dá
ct

ic
a 

de
l d

is
eñ

o 
gr

áfi
co

La Tabla 4 está ordenada cronológicamente y puede observarse que los modelos 
de comunicación con mejor capacidad de implementación como metodología del 
diseño son de mediados y finales del siglo XX. En esa época se aceleró el desarrollo 
de la teoría del diseño y los medios de comunicación masiva, lo que permitió una 
reflexión profunda de los actores que intervienen en el proceso de comunicación y del 
diseño. Se especializaron las subdisciplinas del diseño gráfico debido a la reactivación 
económica de la posguerra y al desarrollo tecnológico que implicaron los medios 
masivos, y también debido a la aparición de la internet como una vía de comunicación 
mediante la que se establecen códigos específicos para el diseño.

Categoría de comprensión visual

Otro parámetro que fue tomado en cuenta para la evaluación de los modelos de 
comunicación fue el grado de comprensión visual de su representación gráfica. Es 
decir, se analizó la disposición de los elementos que integran cada modelo y la relación 
que existe con su descripción para evaluar si su visualización permite asimilar su 
funcionamiento y comprender la conexión de sus componentes. 

En los 37 modelos de comunicación analizados se encontraron diversas formas 
de representación visual entre las que se encuentran disposiciones lineales, grafica-
ciones triangulares, estructuras uni y multidireccionales, circulares, jerárquicas y 
secuenciales. Para determinar el grado de comprensión visual, se establecieron tres 
niveles de evaluación: alto, moderado y bajo. El 35 % de ellos resultaron muy fáciles 
de comprender de acuerdo a las descripciones de los autores y la relación directa 
con su representación, pues al observarlos se puede discernir su funcionamiento, 
incluso algunos sin la necesidad de complementarlo con la explicación del autor. Por 
otro lado, el 49 % de los modelos analizados fue clasificado como “moderado”, pues, 

N Autores Año
1 Lewin, Kurt 1951
2 Jakobson, Roman. 1960
3 Berlo, David. 1960
4 Moles, Abraham. 1967
5 Eco, Umberto. 1975
6 Vilchis, Luz. 1999
7 Shedroff, Nathan. 1999
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N Autores Año
1 Aristóteles NA
2 Bühler, Karl 1934
3 Lasswell, Harold 1948
4 Schramm & Osgood 1954
5 Lazarsfeld, Paul & Katz, Elihu 1955
6 Braddock, Richard 1958
7 Jakobson, Roman 1960
8 Bense, Max 1969
9 Eco, Umberto 1975

10 Shoemaker & Reese 1991
11 Blanco, Manuel 1996
12 Narayanan & Hubscher 1997
13 Vilchis, Luz 1999

aunque su representación incluye los elementos que lo integran, existen conectores 
o simbolismos gráficos que requieren una explicación complementaria. Finalmente, 
seis modelos (16 %) fueron considerados como “bajos”, es decir que al visualizarlos 
no es posible descifrar la dinámica de comunicación, pues tiene otros elementos que 
resultan ajenos a su descripción o que resultan conceptuales. 

Entre los modelos que fueron considerados como más fáciles de comprender 
se encuentran los modelos de Aristóteles, Lasswell, Schramm & Osgood (1954), 
Braddock (1958), Jakobson (1960) y Umberto Eco (1975) (ver la Tabla 5). Con respecto 
a los evaluados con nivel de comprensión bajo, destacan los modelos de Kurt Lewin 
(1947), George Gerbner, Frank Dance y Abraham Moles. 

Tabla 5. En esta tabla se observan los modelos de comunicación catalogados con un tercer grado de 

comprensión visual (Altamente fáciles de comprender)

Fuente: Autores, 2023.

Tomando en cuenta los resultados de esta evaluación, si se busca determinar la 
pertinencia de los modelos analizados como herramientas guía en la práctica del diseño 
gráfico y la conceptualización de objetos de comunicación visual, los que resultaron 
con mayor facilidad de comprensión funcionan como instrumentos y guías para la 
elaboración de proyectos gráficos, pues al entender de manera directa la relación entre 
sus elementos será más fácil adaptarlos a diversas situaciones y problemas de diseño, 
y encontrar así una metodología adecuada para su seguimiento. 
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Tabla 6. En esta tabla se observan los modelos de  comunicación catalogados con un tercer grado 

de integralidad (Altamente Aplicables). 

Fuente: Autores, 2023.

Categoría de integralidad

La categoría de grado de integralidad se refiere a los elementos: actores y procesos 
básicos que debe tener el modelo de comunicación. Un modelo integral es aquel que 
contempla quién emite el mensaje, quién lo recibe y cuál es el proceso por el que 
dicho mensaje pasa en el trayecto de una persona a otra. A su vez, el modelo muestra 
que el mensaje o diseño se produce con incidencia de los contextos socioculturales, 
económicos y políticos de ambas personas y también es afectado por el medio o canal 
seleccionado para su transmisión o publicación. Otro elemento que otorga integralidad a 
los modelos es la consideración de los aspectos cognitivos o psicológicos que intervienen 
primordialmente en la persona usuaria o que consume el diseño, aunque también 
es evidente que la persona que lo diseña tiene sesgos referentes a dichos aspectos.

De los 37 modelos analizados, 9 de ellos (24,32 %) contemplan todos los aspectos 
mencionados anteriormente y por lo tanto se les otorgó un grado 3 de integralidad. Por 
otro lado, 21 (56,76 %) obtuvieron un grado 2 de integralidad al faltar algún aspecto o 
no considerarlo de forma adecuada. Finalmente, 7 de ellos (18,92 %) se encuentran en 
el grado 1 al no considerar aspectos suficientes para su integralidad. A continuación, 
se presenta la Tabla 6 con los modelos que fueron clasificados en nivel 3.
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Categoría de uso en aula

Dentro de la categoría de uso en el aula como instrumento didáctico, se buscó 
determinar la funcionalidad de cada uno de los modelos analizados como una 
herramienta directriz para la generación y conceptualización de proyectos de diseño. 

N Autores Año
1 Shannon, Claude. 1949
2 Wiener, Norbert. 1948
3 Schramm, W. & Osgood, C. 1954
4 Maletzke, Gerhard. 1963
5 DeFleur, Melvin. 1966
6 Bense, Max. 1969
7 Munari, Bruno. 1972
8 Jakobson, Roman. 1960
9 Berlo, David. 1960
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N Autores Año N Autores Año
1 Saussure, Ferdinand 1916 11 Berlo, David. 1960
2 Lewin, Kurt 1947 12 DeFleur, M. 1966
3 Lasswell, Harold 1948 13 Moles, Abraham. 1967
4 Shannon, Claude 1949 14 Bense, Max. 1969
5 Wiener, Norbert 1948 15 Munari, Bruno 1972
6 Bateson, Gregory. 1951 16 Eco, Umberto 1975
7 Lewin, Kurt. 1951 17 Lozano, Carlos 1996
8 Newcomb, Theodore. 1953 18 Blanco, Manuel 1996
9 Braddock, Richard. 1958 19 Vilchis, Luz 1999

10 Jakobson, Roman. 1960 20 Shedroff, Nathan 1999

Para esto fue necesario analizar los elementos que los integran y retomar las categorías 
de su utilidad para la conceptualización del diseño, usabilidad como metodología y 
grado de comprensión visual del modelo. 

De ello se concluye que de los modelos analizados, la mitad (54 %) resultaron 
pertinentes para ser utilizados como guía o instrumento didáctico, pues es posible 
adaptar situaciones y problemas de diseño a través de los componentes que los 
integran para dirigir los pasos de un proyecto creativo. Entre los modelos que 
obtuvieron mayor puntuación en este parámetro se encuentran los diseñados por 
Saussure, Lewin, Lasswell, Wiener, Braddock, Munari, Vilchis, entre otros (ver Tabla 7).

Tabla 7. En esta tabla se observan los modelos de  comunicación que obtuvieron mayor 

puntuación para ser utilizados como instrumento didáctico dentro del aula. 

Fuente: Autores, 2023.

Finalmente, se consideró que los modelos de Hovland, Gerbner, Wesley-MacLean, 
Riley-Riley, Watzlawick-Beavin & Jackson y el de Schramm son los que representan 
una dificultad al momento de utilizarlos como herramienta proceso para la conceptua-
lización de un proyecto de diseño, ya que pueden contener elementos que requieren 
una explicación alterna para su utilización o debido a que el grado de complejidad 
de su representación visual es alto. 
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Conclusiones

Después de la clasificación y el análisis se determinó cuáles son los modelos más 
aplicables en el diseño gráfico desde un punto de vista abductivo. No podemos omitir 
reflexionar que los diversos modelos tienen diferente aplicabilidad según el momento 
en el que se encuentre el proceso de diseño, de tal forma que aquellos que se usan 
en el aula como método de enseñanza pueden diferir de los que son aplicables en 
los momentos de producción o de implementación del diseño. En esta investigación 
abordamos el aprendizaje del diseño gráfico de forma general y su fomento como una 
prioridad, de forma que futuras investigaciones pueden arrojar distintos resultados 
dependiendo del objetivo de aplicación del modelo de comunicación.

En ese orden, una de las conclusiones relevantes a las que esta investigación llegó 
es que, en el proceso de diseño, de forma generalizada, quienes diseñan no realizan 
evaluaciones sistemáticas de los productos, sino que dichas evaluaciones se llevan a cabo 
por otro grupo de profesionales que pueden ser los mercadólogos o los sociólogos. Los 
rediseños de los productos gráficos suelen basarse en estos resultados de los estudios 
de mercado y en inferencias empíricas que son dependientes de quien diseña. Así, el 
proceso de diseño se considera lineal, ya que no llega una retroalimentación directa 
de la población usuaria, sino a través de una disciplina alterna.

En esta investigación pudimos constatar que los modelos de comunicación más 
aplicables al proceso de diseño provienen de las disciplinas humanísticas. Esto es 
coherente con los objetivos propios del diseño gráfico, ya que es una disciplina cercana 
tanto al desarrollo como a los diferentes procesos humanos afectivos y cognitivos, y 
además se refiere constantemente al conocimiento del comportamiento sociocultural 
de los diferentes grupos poblacionales. Sin embargo, de todos los modelos analizados, 
dos se realizaron exprofeso para su uso en el diseño gráfico o visual, y se incluyeron en 
los diez modelos con características adecuadas para su uso en los procesos de diseño.

Un hallazgo interesante es que los modelos de comunicación que plantean un flujo 
lineal son útiles en el proceso de diseño tradicional, y los modelos que consideran la 
retroalimentación (interactivos) son más afines al diseño colaborativo o social.

 Un descubrimiento derivado del análisis de los modelos, y que mencionamos 
anteriormente, es que el diseño es un proceso lineal en el aula que no llega al paso de 
evaluación, sino que se queda en la producción del diseño/producto y se convierte en un 
proceso circular cuando requiere la evaluación en el mercado objetivo. Finalmente, 
un tercer hallazgo es que hay modelos que plantean un ideal a conseguir, que buscan 
ser prescriptivos, y otros que describen procesos en sí. 
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Del análisis resultante se enlistan los 10 modelos de comunicación con mayor 
puntaje global obtenido como sumatoria de todas las categorías, y al mismo tiempo 
son los que han mostrado ser más aplicables a la práctica del diseño gráfico y a su 
enseñanza. Los primeros cuatro son los que obtuvieron los puntajes más altos, es 
decir que son altamente aplicables.

1. Harold Lasswell, 1948, con la ampliación de Richard Braddock, 1958. 
2. Roman Jakobson, 1960. 
3. Luz del Carmen Vilchis, 1999. 
4. Nathan Shedroff, 1999.
5. David Berlo, 1960.
6. Kurt Lewin, 1951.
7. Umberto Eco, 1975. 
8. Wilbur Schramm & Charles E. Osgood, 1954.
9. Paul Lazarsfeld & Elihu Katz, 1955.
10. Gerhard Maletzke, 1963.

Para fin de las conclusiones de esta investigación, se describen únicamente los cuatro 
modelos altamente aplicables a la práctica del diseño gráfico. Sin embargo, quedan 
para futuros artículos los datos analíticos de los demás modelos de comunicación.

Una extensión de la fórmula de Lasswell

El primer modelo altamente aplicable es el producido por el profesor Harold D. 
Lasswell (1948), y ampliado una década después por Richard Braddock (ver Figura 2), 
que plantea la fórmula descriptiva del proceso comunicativo mediante las preguntas 
¿quién - dice qué - a quién - por cuál canal - con qué efecto? Y si bien se basa en las 
primeras investigaciones provenientes del periodo posterior a la primera guerra 
mundial, fue a partir de la segunda guerra mundial que se comenzaron a asentar las 
bases del análisis de la comunicación masiva, como una forma de estrategia política 
y social. Esta fue una de las principales ocupaciones del trabajo de Lasswell. 
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Figura 2. Esquema del modelo propuesto por Harold Lasswell y ampliado por Richard Braddock, 

cuyas dos aportaciones se señalan con líneas punteadas sobre y bajo el elemento del comunicador. 

Fuente: Laswell & Bradock (1948).

Ya que, tal como señala Castro y Moreno (2011), al pensar en el objetivo del 
estudio que Lasswell desarrollaba cuando propuso esta fórmula, es obvio que el 
efecto representa la parte medular, ya que para la propaganda política este elemento 
es todavía motivo de estudio permanente y cada vez más complejo. De ahí que la 
fórmula descriptiva del proceso de la comunicación de Lasswell fuese ampliada por 
Richard Braddock (1958), en su publicación An extension of the Lasswell formula, 
pues agrega la intencionalidad del mensaje y las circunstancias en las que se produce, 
dos puntos que actualmente resultan esenciales para definir el contexto y la intención 
de la recepción del mensaje.

Para la aplicación en el diseño gráfico, parte de las virtudes de este modelo desde su 
versión original hasta la adaptada por Braddock recae en utilizarlo como metodología 
base de proyectos de diseño y de planificar desde las preguntas que se plantean para 
cada uno de sus elementos hasta la posibilidad de estudiar al emisor con un análisis 
de control, al mensaje mediante un análisis de contenido, al canal por un análisis del 
medio, al receptor por uno de audiencia, y al efecto en un análisis homónimo. Por eso, 
su simplicidad permite ser utilizado en el aula como un formato básico para explicar 
la evaluación de los proyectos de diseño.
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¿con qué 
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MOTIVO

¿quién?
COMUNICADOR

Análisis de control Análisis de contenido Análisis de medios Análisis de audiencias Análisis de efectos

¿dice qué?
MENSAJE

¿por cuál canal?
MEDIO

¿a quién?
RECEPTOR

¿con qué efecto?
EFECTO

¿en que 
circunstancias?

CONTEXTO
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Contexto

MensajeEmisor Receptor

Código

Canal

Modelo de funciones del lenguaje

De forma semejante a la formulación de Lasswell-Braddock, el modelo desarrollado 
por Roman Jakobson en 1960 posee sus bases en el modelo Organon de Karl Bühler, y 
está influenciado por la teoría matemática de la comunicación de Shannon y Weaver, 
sin considerar el mensaje como una mera transmisión de información (ver Figura 3).

 
Para Jakobson, la lengua es un sistema funcional y desde esa posición plantea 

seis funciones principales del lenguaje: 1) expresiva o emotiva, que se enfoca en el 
emisor y su expresión emocional, opiniones y actitudes; 2) conativa o apelativa, que se 
centra en el receptor y busca influir en su comportamiento o actitudes; 3) referencial 
o denotativa, que plantea el contexto; 4) fáctica, que se refiere en el canal o medio de 
comunicación; 5) metalingüística, misma que se concentra en el uso del lenguaje y sus 
códigos, y, por último, 6) la función poética, que hace énfasis en el mensaje.

Figura 3. Esquema general de la comunicación humana de Roman Jakobson.

Fuente: Roman Jakobson (1960).

Este modelo es de utilidad para analizar la interacción de los elementos del proceso 
de la comunicación, en el que mediante una estructura sencilla propone seis funciones 
de la comunicación, esenciales y provenientes de la lingüística estructural y la semiótica.

El modelo permite considerar todos los elementos que intervienen en una comuni-
cación directa donde no hay retroalimentación inmediata. Por ejemplo, en una campaña 
publicitaria se consideran el canal, el código y el contexto donde tendrá lugar la 
comunicación, y a partir de ello se configura el mensaje que llegará al receptor. 
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Figura 4. Esquema generado por Luz del Carmen Vilchis y publicado en 1999 en su libro Diseño, 

Universo de conocimiento: Investigación de proyectos en la comunicación gráfica. 

Fuente: Luz del Carmen Vilchis (1999).
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Modelo de comunicación gráfica

El modelo de comunicación gráfica de Luz del Carmen Vilchis, presentado en 1999, 
es una infografía esquemática que representa visualmente un movimiento orgánico de 
los procesos inmersos en la comunicación a partir de la semiosis (ver Figura 4). Este 
modelo propone una metodología de diseño y comunicación basado en condiciones 
semióticas y hermenéuticas. 

medio

mensaje

TERCER NIVEL 
DE SEMIOSIS

SEGUNDO NIVEL 
DE SEMIOSIS

PRIMER NIVEL 
DE SEMIOSIS diseñador

mediador

emisor
externo

configura
codifica
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promotor
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empresa
institución
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Vilchis parte del imperativo de comprender el proceso del diseño según dos campos 
de la realidad: el que corresponde a la realidad externa y el que obedece a la integración 
materializada del mensaje. Esto da pie a una comprensión amplia del proceso de comuni-
cación visual según la estructura previa a su transmisión y de sus efectos posteriores. 
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Este modelo desdobla la participación del emisor en dos secciones: el externo y 
el interno. Este modelo se concentra en este último. Así, se incorporan tres niveles 
de semiosis y se coloca al diseñador en medio de los dos primeros niveles, ya que es 
quien retoma e interpreta las necesidades de diseño del emisor externo para plantear 
soluciones que sintetizan las técnicas visuales para una adecuada comunicación.

Modelo sobre los procesos del conocimiento

El modelo de Nathan Shedroff, de 1999, se adaptó al diseño de mediaciones 
digitales y muestra un flujo de transformaciones de datos a conocimiento y sabiduría 
al alcanzar el espacio de experiencia cognitiva de quien recibe el diseño, pasando por 
el contexto local y el global, y a través de acciones conscientes sobre él (ver Figura 5). 

Partiendo de los postulados del diseño de información y del diseño de experiencias, 
Shedroff genera un modelo que no puntualiza los elementos y agentes que participan 
en el proceso comunicativo, sino que se concentra en plantear la transformación de 
los datos en conocimiento. Recupera la idea de considerar la comunicación como un 
fenómeno más allá de la transferencia de información y da un carácter significativo 
para cada individuo.

El modelo parte de los datos, como la unidad base del proceso de conocimiento, 
que se transforman en información a la que se le asigna un significado. Este último ha 
sido determinado por los productores del diseño para convertirlo en conocimiento, 
que dentro de un marco específico de contexto se adquiere de la experiencia. Este 
último deviene en sabiduría, que se plantea por el autor como el nivel más alto de 
participación, ya que en este nivel los agentes que intervienen en el proceso comuni-
cativo juegan un rol activo; aquí se analizan los eventos socioculturales y se incide 
sobre la realidad en función a la sabiduría adquirida.
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Figura 5. Esquema de la progresión del entendimiento según Nathan Shedroff, 1999. Gráfico 

rediseñado por el equipo de investigación (2023) a partir de “Information Interaction Design”.

Fuente: Nathan Shedroff (1999)
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Con base en lo anterior, podemos concluir que la importancia de conocer la 
aplicabilidad de los diferentes modelos de comunicación en el proceso de diseño y 
su enseñanza radica en que las bases comunicativas son útiles en el diseño para el 
reconocimiento de todos los elementos que componen un proceso de comunicación 
visual. Es decir que, a través de la esquematización mediante un modelo gráfico, 
podemos comprender el proceso de diseño en abstracto y además aplicarlo a situaciones 
específicas tanto en el mercado laboral como en el aula, para que quienes estudian 
puedan apropiarse de dicho proceso y con base en él producir diseño. 

Así, mediante la aplicación del modelo de comunicación, quienes generan el diseño, 
ya sea en un mercado laboral o en aula, pueden analizar a quién deben emitir el mensaje, 
por qué medios o soportes, en qué circunstancias, con qué objetivos y quién y cómo 
lo recibe. El anterior proceso permite también comprender y distinguir entre cliente 
(quien compra o adquiere el diseño) y quien lo usa, ya que no necesariamente son la 
misma persona, y además qué mensaje quiere emitir de sí mismo quien encarga el 
diseño. Esto nos permite recuperar las bases de la comunicación en el diseño, que son 
importantes porque nos especifican quién dice y comunica a quién y cómo.

Esta investigación tuvo como límite la definición de los principales modelos 
de comunicación con aplicabilidad en el proceso de diseño, sin embargo, los 
datos obtenidos han llevado a reflexiones profundas y novedosas que estaremos 
sistematizando en otros espacios.
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desde 2012; de InOctober: Red internacional de arte público contemporáneo 
desde 2017; así como de YUCUNET: Red Yucatán - Cuba para el desarrollo 
de programas de Maestría en arte contemporáneo y gestión cultural desde el 
2021. Forma parte de la sociedad cooperativa El Enjambre, productora cultural, 
desde el 2017; y de la Red cultural Tlalpan desde el 2014. Su práctica artística 
se caracteriza por un trabajo colaborativo con vecinos, colectivos culturales, 
instituciones y organizaciones no gubernamentales en la región de Tlalpan. 
Email: yuri@posgrado.unam.mx 

Resumen:

El presente artículo de reflexión explora críticamente la relación conflictiva 
de la clase creativa con las instituciones culturales e industrias de este sector. 
Estos son espacios donde dialogan componentes conceptuales de críticos 
reconocidos con experiencias propias y del alumnado, de quienes he tenido la 
oportunidad de ser su tutor, en el Posgrado en Artes y Diseño de la Universidad 
Nacional Autónoma de México. En cuatro partes, este escrito introduce en un 
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primer momento a la dependencia insoslayable del sector cultural con el sector duro 
del capitalismo, es decir la industria de materiales y energía. En el segundo apartado 
se describen los efectos inmanentes de la producción cultural actual: banalización, 
empobrecimiento del sentido y significado, precarización laboral, normalización del 
productor, estandarización de los productos, subsunción de las propuestas diver-
gentes, desvinculación social de los creadores, y capitalismo cognitivo. En la tercera 
parte se comparten algunas experiencias personales y próximas de la forma que 
vivimos esos efectos inmanentes en nuestro quehacer creativo. En la cuarta parte se 
postula al capitalismo cognitivo como la manera que integra y articula los efectos 
inmanentes en la actualidad. Para finalmente, concluir con una visión distópica del 
futuro de la producción cultural, hacia la automatización liderada por la inteligencia 
artificial, dejando solo una puerta abierta como salida de escape por medio de las 
redes de cultura comunitaria y la economía solidaria.

Abstract:

This reflection article critically explores the conflictive relationship of the creative 
class with cultural institutions and creative industries. In dialogue, conceptual compo-
nents of recognized critics with their own experiences and of the students of whom 
I have had the opportunity to be their tutor in the Postgraduate Program in Arts and 
Design at the National Autonomous University of Mexico. In four parts, this writing 
introduces us at first to the unavoidable dependence of the cultural sector with the 
hard sector of capitalism, that is, the materials and energy industry. The second 
section describes the immanent effects of current cultural production: trivialization, 
impoverishment of meaning and meaning, labor precariousness, normalization of 
the producer, standardization of products, subsumption of divergent proposals, 
social disengagement of creators, and cognitive capitalism. In the third part we share 
some personal and close experiences of the way we experience these immanent 
effects in our creative work. In the fourth part we postulate cognitive capitalism 
as the way that integrates and articulates the immanent effects in the present. To 
finally conclude with a dystopian vision of the future of cultural production towards 
automation led by artificial intelligence, leaving only one door open as an escape 
route through community culture networks and the solidarity economy.
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3Introducción

En el presente texto, expongo la situación de la clase creativa a partir 
de sus problemáticas en relación con los procesos de producción en las 
instituciones culturales o industrias creativas (cine, televisión, radio, teatro, 
música, arte, publicaciones, entre otras). Estas instituciones, o industrias, 
son definidas como subsistemas armonizados entre ellas mismas y son 
dependientes de las demás ramas de la industria básica.

Si la tendencia social objetiva de la época se encarna en las 
obscuras intenciones de los directores generales… de los poderosos 
sectores de la industria: acero, petróleo, electricidad y química. 
Los monopolios culturales son, comparados con ellos, débiles y 
dependientes. Deben apresurarse a satisfacer a los verdaderos 
poderosos… [en la] esfera [de] la sociedad de masas. (Adorno 
y Horkheimer, 1998, 167).

En este panorama, las empresas culturales se muestran débiles y 
serviciales a los poderosos sectores secundarios de la transformación de 
materias primas, según la visión de la economía. ¿Qué sería de lo audiovisual 
o de los objetos contemporáneos sin los materiales petroquímicos y 
metalúrgicos,¹ que combinados con la energía suministran los soportes 
e interfaces necesarias para la creatividad y el consumo estético, en 
el ámbito de la producción cultural actual? Pensemos en el consumo 
energético necesario para el funcionamiento de las máquinas que usamos 
cotidianamente para hacer, ver, escuchar y sentir los productos culturales, 
consumida masivamente tanto en la intimidad del hogar como en la 
colectividad de los espacios públicos y de los espacios de exhibición de 
la cultura de consumo.

Así, con la modernidad llegó una sentida transformación cultural; 
aquellas culturas premodernas quedaron fuera del proyecto capitalista, 
que como es sabido se sustenta en el desarrollo económico, poniendo en 
marcha un programa de extractivismo cultural que deja a los creativos, 
antes artesanos y artistas, fuera de las decisiones que guían la cultura 
moderna. Solo se les incluye como contenidos exóticos de culturas salvajes 
en contraste con la “civilización moderna”.

Efectos inmanentes de la producción cultural

Los modos de producción cultural actual han generado una serie de 
efectos inmanentes en la producción,² distribución y consumo de la obra 

¹ Entendemos los materiales como 

la rematerilización del mundo por 

medio de procesos industriales, 

producto de investigaciones 

interdisciplinarias que generan 

junto con los ojetualismos una neo 

naturaleza artificial y diseñada. 

(Pérez, 2003, pp. 81-118).

² La dimensión reflexiva del 

adjetivo inmanente en este 

contexto es la presencia auto 

constitutiva, auto reproductiva 

e inherente de los efectos en las 

industrias culturales, es decir, 

contienen la genética replicante de 

cualquier sistema industrializado, 

que busca su estabilidad para 

cumplir con la eficiencia y eficacia 

para la cual fueron diseñados.
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de arte-diseño,³ así, ha transformado sus valores de uso hacia el valor 
de cambio. En este sentido, el arte-diseño, sin distinción disciplinar al 
interior de los procesos de la modernidad capitalista, es hoy una mercancía 
catalogada, etiquetada, empacada y apropiada por las industrias. La cual 
se caracteriza por dirigir sus esfuerzos a la venta y consumo de productos, 
bienes y servicios; tal y como lo diagnosticaron desde los años 40’s Theodor 
Adorno y Max Horkheimer, “El arte es una especie de mercancía, preparada, 
registrada, [y] asimilada a la producción industrial, adquirible y fungible…” 
(1998, 203). Esta caracterización desarrollada a partir de las reflexiones 
en torno al cine, la radio, la música, la televisión y el internet dibujan un 
panorama donde los límites del arte, el diseño y la publicidad son irreco-
nocibles. No sabemos si los cortes comerciales venden los contenidos 
mediáticos o si los contenidos mediáticos venden productos de consumo, 
este es un espacio francamente nebuloso y continuo.

De tal forma, nos encontramos con que las formas de relación hegemónica, 
del arte-diseño con la sociedad está definida primordialmente a través 
del intercambio económico. El cual banaliza y empobrece el sentido y 
significado de su complejidad, que el arte-diseño ha desarrollado como 
práctica no institucionalizada. Lo anterior abrió la posibilidad de continuar 
identificando otros efectos en la relación conflictiva entre los creativos 
(artistas - diseñadores) y las instituciones culturales. Los cuales se puede 
reconocer como precarización, normalización productor, estandarización 
de los productos, subsunción de propuestas divergentes, desvinculación 
social y capitalismo cognitivo.⁴ Estos son algunos de efectos que se muestran 
con grandes costos sociales, y que el capitalismo actual ha potencializado 
inhumanamente, registrando una expansión sin precedentes del proceso 
de industrialización, que comenzó con las materialidad del mundo y que 
se ha ensancho hasta las esferas simbólicas del hombre.

Lo que comenzó con la privatización y mecanización de los recursos 
materiales, así como con los procesos de producción artesanal, explotación 
material y simbólica, continúa expandiéndose hasta lugares insospechados; 
aquí una observación de Lefevbre: “con la industria del ocio, el capitalismo 
se ha apropiado de los espacios que quedaban vacantes: el mar, la playa, 
la montaña” (1974, 220-221). Esta lógica de propagación y crecimiento 
también se observa en su desplazamiento hacia procesos de apropiación del 
patrimonio intangible, es decir, de lo únicamente simbólico, subsumiendo 
fiestas, tradiciones, rituales, etcétera en las dinámicas del turismo cultural.

³ En la comprensión que la 

separación de las disciplinas 

instaurada por la modernidad, 

en este caso del arte y el diseño 

es artificial y responde a lógicas 

de mercado, llamados nichos de 

consumo, donde se presenta el 

Diseño como objetivo, aplicable y 

unívoco y al Arte como subjetivo, 

relativo y autónomo. Esta postura 

es construida y compartida con 

el Grupo de Investigación Acción 

Interdisciplinaria en Arte y 

Entorno del Posgrado en Artes y 

Diseño, de la UNAM. (Aguilar, et 

al, 2015, p. 57).

⁴ “Por este concepto se designa 

el desarrollo de una economía 

basada en la difusión del saber y 

en la que la producción de conoci-

miento pasa a ser la principal 

apuesta de la valorización del 

capital. En esta transición, la parte 

del capital inmaterial e intelectual, 

definida por la proporción de 

trabajadores del conocimiento 

—knowledge workers— y de las 

actividades de alta intensidad de 

saberes —servicios informáticos, 

I+D, enseñanza, formación, 

sanidad, multimedia, software—

se afirma, en lo sucesivo, como 

la variable clave del crecimiento 

y de la competitividad de las 

naciones” (Vercellone, 2004, p. 

66). De tal forma, al creativo se 

le valora por su conocimiento 

operativo, y de como ese conoci-

miento se puede insertar en las 

diferentes industrias creativas 

como un componente especifico 

de la maquinaria creativa.
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Lo cual ha llevado a los gobernantes, hoy convertidos en promotores 
y gestores de la privatización de los bienes nacionales a favor de los 
corporativos capitalistas internacionales,⁵ a vincular los destinos de la cultura 
al sector económico del turismo. Con esto, se ha delatado el extractivismo 
cultural, el colonialismo interno y el incrementado la visión simplista 
monocular impuesta desde las proposiciones economicistas de la realidad. 

Este sector económico de la cultura y la creatividad comprende un 
conjunto de unidades productoras de bienes y servicios culturales, 
incluidas las micro, pequeñas, medianas y grandes empresas, 
ya sea de capital privado o bien gubernamental, cuyo principal 
insumo es la creatividad. Incluye también a las bellas artes 
(música, pintura, danza, escultura, etcétera), el patrimonio cultural 
material e inmaterial, los museos, las artesanías y el entreteni-
miento (cine, radio, televisión), las tradiciones, la gastronomía 
y otros más de los que nos caracteriza y da personalidad social 
(García y Piedras, 2013, 23).

El reduccionismo de esta perspectiva no alcanza a reconocer en el 
horizonte la complejidad de la producción cultural manifiesta como un 
proceso social pluricéntrico, multidimensional y polisémico. En México 
el indicio contundente del proceso de “privatización” del ámbito cultural, 
se dio con la iniciativa del gobierno de la creación, en el 2016, de la nueva 
Secretaría de Cultura del Gobierno de la República Mexicana, que adjunta 
por medio de la Coordinación Nacional de Patrimonio Cultural y Turismo⁶ 
los destinos de la cultura con la industria cultural. De esta manera permea las 
instituciones públicas con los efectos inmanentes de la producción cultural 
institucionalizada, que atienden de manera disciplinada las agendas interna-
cionales sobre el turismo cultural, dictadas desde los organismos interna-
cionales por medio de diversos documentos.⁷ Entre los que encontramos 
La carta internacional de turismo cultural: la gestión del Turismo en los sitios con 
Patrimonio Significativo, donde se establece una profundización del valor 
económico de la cultura por medio del concepto patrimonio. 

El Turismo puede captar los aspectos económicos del Patrimonio y 
aprovecharlos para su conservación generando fondos, educando 
a la comunidad e influyendo en su política. Es un factor esencial 
para muchas economías nacionales y regionales y puede ser un 
importante factor de desarrollo (ICOMOS, 1999, 2).

⁵ “La nueva categoría de los 

gobiernos privatizados hace 

de sus presidentes un nuevo 

tipo de gerentes que muestran 

ser buenos gobernantes por su 

capacidad de atraer capitales 

corporativos y de aplicar las 

políticas de ‘descrecimiento’, 

‘desinformación’, ‘desconoci-

miento’ y ‘des-educación’ con que 

el capital corporativo dominante 

logra eliminar competidores en 

los países endeudados e impide 

que surjan nuevos competidores 

con alta capacidad tecnológica, 

o clases medias con jóvenes 

insumisos y bien preparados… 

Los presidentes-gerentes y 

demás gobernantes mental y 

materialmente privatizados 

abandonan, con el apoyo de los 

‘accionistas’ y de la burocracia de 

los ‘complejos militares-políticos-

empresariales y mediáticos’ los 

antiguos proyecto de Civilización, 

Progreso, Desarrollo. Por supuesto 

abandonan también los antiguos 

proyectos de la democracia del 

pueblo con el pueblo y para el 

pueblo, y de justicia y libertad que 

en un tiempo pasado proclamaron 

algunos de los más importantes 

“founding fathers”, como Lincoln 

[dijo]” (P. González, 2012).

⁶ Consultar https://patrimoniocul-

turalyturismo.cultura.gob.mx/

⁷ Los documentos se encuentran 

publicados en: https://patrimonio-

culturalyturismo.cultura.gob.mx/

documentos/.
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Sin embargo, y como ejemplo, nos podemos preguntar ¿cómo reducir los 
rituales de Semana Santa en Taxco a un hecho económico? Si reconocemos, 
que el origen de esta práctica se encuentra inserta en la esfera religiosa de 
una comunidad con tradiciones provenientes de la época virreinal en México. 
Es a través de esa mirada simplificadora que se descarga de los significados 
profundamente místicos y comunitarios que aniquilan su sentido simbólico, 
convirtiéndolo en una atracción turística, que, según la carta, es lo realmente 
significativo e importante desde la perspectiva económica.⁸

⁸ Lo que en la colonia era una 

festividad comunitaria y religiosa 

en la cual solo participaban 

los pobladores de la Ciudad 

de Taxco, hoy en día es un 

espectáculo al que asisten miles 

de turistas para tomar las fotos 

de los penitentes cargando un 

rollo de espinas, o asotandose 

las espaldas. Es decir, la 

experiencia turistica es mediatica 

y desconose las historias 

profundas encarnadas que lleva 

a los pobladores a realizar estas 

penintencias.

Figura 1. Problema práctico de relación conflictiva entre la clase creativa y las 

instituciones culturales. 

Fuente: Aguilar (2018).
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En la Figura 1 podemos seguir cómo el proceso de industrialización 
ha llegado a instalarse en la esfera simbólica, de lo cual se desprenden los 
aquí llamados efectos inmanentes de la producción cultural en las institu-
ciones culturales o industrias creativas: precarización del trabajo creativo, 
normalización del productor (artistas y diseñadores), estandarización de 
productos, desvinculación de procesos sociales vistos desde las perspectivas 
de la complejidad, subsunción de propuestas críticas y divergentes, y 
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Sin embargo, y como ejemplo, nos podemos preguntar ¿cómo reducir los 
rituales de Semana Santa en Taxco a un hecho económico? Si reconocemos, 
que el origen de esta práctica se encuentra inserta en la esfera religiosa de 
una comunidad con tradiciones provenientes de la época virreinal en México. 
Es a través de esa mirada simplificadora que se descarga de los significados 
profundamente místicos y comunitarios que aniquilan su sentido simbólico, 
convirtiéndolo en una atracción turística, que, según la carta, es lo realmente 
significativo e importante desde la perspectiva económica.⁸

capitalismo cognitivo. Estos son los efectos que se abordan a continuación uno por uno; 
y que han sido valorados como costos sociales de la producción cultural capitalista 
por numerosos investigadores, críticos y activistas desde el siglo pasado y principios 
de este. Entre ellos encontramos a Theodor Adorno, Max Horkheimer, Alberto De 
Nicola, Benedetto Vecchio, Giggi Rogero, Brian Holmes y Raúl Sánchez entre otros, 
los cuales han reflexionado sobre la producción cultural desde los medios de comuni-
cación masiva y desde los circuitos artísticos (museos – galería – revistas), también 
desde las artes escénicas. Ello ha permitido proponer la lectura sobre el subordina-
miento de dichas instituciones creativas, a las industrias de bienes de consumo y de 
servicios. De esta manera, se integran a procesos de producción y comercialización 
de alimentos envasados, equipo electrónico, mobiliario, servicios financieros, las 
poderosas industrias de la construcción, espectáculos, turismo y medios de comuni-
cación, entre otras tantas más. Este proceso que continúa replicándose en el territorio 
de la cultura desde el siglo pasado hasta el inicio del presente de siglo XXI, y que 
incluye la interdependencia del sistema educativo produciendo el capital cognitivo 
que alimenta y atiza la maquinaria productiva del dinero.

Experiencias laborales de la clase creativa en México

A continuación, profundizaremos en la identificación y descripción de los efectos 
inmanentes de la producción cultural en el contexto actual mexicano, localizando 
este fenómeno global en lo local. La clase creativa comprendida desde el ámbito de 
la producción cultural nos permite reconocer a los profesionales de las disciplinas 
creativas como un conjunto heterogéneo de personas, con problemas similares en el 
desarrollo de sus actividades laborales. Desde dibujantes hasta Dj´s son trabajadores 
que producen a partir de sus capacidades creativas e inventivas. No obstante, el hecho 
de ejercer una profesión no implica tener las condiciones mínimas para desempeñarse 
desde la comodidad que da la seguridad laboral, ni del desarrollo profesional. A 
esta falta de condiciones básicas se le ha denominado precarización del trabajo 
creativo. Este fenómeno se ha caracterizado por condiciones comunes del empleo 
bajo el paradigma neoliberal, los productores culturales se enfrentan con trabajos por 
proyectos intermitentes y eventuales; contrataciones por obra específica sin presta-
ciones de ningún tipo; ambigüedad o carecía de la legalidad contractual; anulación 
y clausura de su creatividad por el subordinamiento a las directrices institucionales; 
autoempleos y subempleos alternativos fuera de las industrias culturales; estás son 
las condiciones actuales en las cuales artistas y diseñadores participan en el ámbito 
laboral de la producción cultural en México.

El trabajo de los creativos se ejerce principalmente desde su eventualidad, es decir, 
desde el desarrollo de proyectos específicos para producciones determinadas. Esto 
genera efectos de carencias, donde la situación de los creadores se presenta como la 
ausencia de entradas fijas y constantes por su actividad laboral. Algunas veces pueden 
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cobrar muy bien y otras casi regalar su trabajo. Con esto, se sumerge en una perspectiva 
de precariedad económica con la cual deberán solventar sus gastos más básicos.

La mayoría de los intermitentes vive, por tanto, apenas por encima del 
umbral del subsidio de desempleo… pero hay una cantidad no definida 
de «artistas» sin subsidiar que viven en una situación de precariedad aún 
mayor, haciendo malabarismos entre empleos precarios… y otras ayudas 
sociales (Lazzarato, 2008, 108).

Es decir, mientras tengas becas o proyectos no la pasaras tan mal, sin embargo, 
cuando se terminen estas relaciones de apoyo o contractuales, ¿qué pasará? Es 
importante señalar que la cita anterior proviene de un análisis en el contexto las 
sociedades “avanzadas”, es decir, centroeuropeas. No obstante, el fenómeno también 
se manifiesta en el contexto latinoamericano, a partir de lo cual se presume que no 
importa la preparación académica ni las habilidades de los productores culturales, 
la precariedad está presente.

Lo que está sucediendo es mucho más que este lugar común: a los jóvenes 
les es difícil conseguir empleo y, a la vez, ¿sorprenden por su uso? fluido 
de las tecnologías recientes. Sin duda, como lo han documentado varios 
estudios en América Latina, es una paradoja del desarrollo que los jóvenes 
tengan hoy mayor nivel educativo que las generaciones precedentes, en 
promedio más años de escolaridad, una formación más amplia, y menor 
acceso al empleo que en otros tiempos, duplicando o triplicando los índices 
de desocupación de sus padres (García y Piedras, 2013, 9-10).

Esto sitúa una realidad francamente dramática, donde los artistas por necesidad de 
acumulación de capital cultural y estar vigentes ejerciendo su profesión, o simplemente 
por amor al arte, han asumido como estrategias laborales, abaratar su trabajo o 
regalarlo, es decir, donarlo.

EL ARTISTA EN MÉXICO ES EL MEJOR AMIGO DE LOS MUSEOS. A) 
Además de producir su obra, colecciona la propia y de otros para donarla 
a la nación (Tamayo, Cuevas, Rivera o Toledo). B) No le pagan por exponer, 
aunque el museo cobre la entrada. C) Siempre están dispuestos a donar su 
obra al museo con tal de pertenecer a la colección por lo que ni siquiera 
tienen presupuestos para adquisiciones. D) No exigen algo tan fundamental 
como el derecho de exhibición (Mayer, 2006, 6).

Bajo las condiciones del empleo cultural, los empleadores se acomodan para hacer 
contratos leoninos donde los creativos siempre llevan las de perder, sin seguridad 
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social, sin atención médica, sin ahorro para el retiro, en una palabra, sin 
prestaciones;⁹ es aquí donde los contratos por obra se vuelven útiles para 
estas industrias creativas, finalmente si alguien no toma el contrato, pues, 
lo tomará otro. 

El mercado de trabajo cultural se caracteriza por una hiperfle-
xibilidad que determina una concurrencia creciente entre los 
intermitentes. El aumento de la concurrencia entre los trabajadores 
tiene consecuencias nefastas para sus condiciones de empleo 
(contratos cada vez más cortos y fragmentados), sus remune-
raciones (salarios a la baja) y [sin] poder de negociación con las 
empresas. (Lazzarato, 2008, 115).

⁹ La desregulación del trabajador 

es un proceso que afecta todo el 

ámbito laboral, es una estrategia 

del capital corporativo en Latino-

américa, como lo comenta P. 

Gonzáles: “Con la globalización y el 

neoliberalismo de fines del siglo XX 

y principios del XXI vino un nuevo 

control de los trabajadores. El nuevo 

control incluyó a los trabajadores 

metropolitanos y a todos los 

trabajadores organizados para 

privarlos de sus derechos y presta-

ciones y “des-regularlos” (2012).

Figura 2. Oportunidades del empleo creativo en el contexto mexicano

Fuente: Aguilar (2018).
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Esta situación es observada en una multitud de anuncios de empleo 
para diseñadores y convocatorias artísticas como se ve en la Figura 2. Un 
testimonio desde la WEB nos ayudará a ejemplificarlo con mayor sintonía 
y claridad: se trata del Blog de Leonora Varo, titulado Berrinches de una 
diseñadora “freelancera”, aquí alguna de las reflexiones que comparte:

Me estoy cansado de ver anuncios donde requieren diseñadores 
para trabajar gratis. Estos avisos hacen uso de la modalidad de 
’intercambio en especie’, ‘oportunidad de aprendizaje’ o el clásico 
‘te daremos el chance de mostrar tu trabajo al mundo’ … y ¿saben 
qué? ¡Ya estuvo bueno de abusar de los diseñadores! Si no te van 
a pagar con dinero entonces no se puede llamar empleo o trabajo. 
Difícilmente encontraré un anuncio que solicite a un arquitecto 
para construir una casa al cual se le ofrezca ‘pago en especie’. 
Tampoco abundan las ofertas para secretarias a las que se les 
pague con ‘aprendizaje’. Mucho menos habrá un requerimiento 
para un abogado que no cobre a cambio de que ‘su trabajo sea 
mostrado al mundo’. Entonces ¿porque los diseñadores somos 
menospreciados como profesionales? la respuesta es simple: como 
somos demasiados, peleamos por ofertas ridículas y ocupaciones 
disfrazadas de empleo (Varo, 2014b).

En el contexto del arte, encontramos innumerables convocatorias a 
exposiciones o bienales, donde si hay algún premio, es solo para algunos de 
los participantes. No obstante, las instituciones organizan eventos con los 
contenidos de los artistas en sus espacios de exhibición, en los cuales cobra 
la entrada, se recibe financiamiento o se comercializa en una publicación. 
Ejemplo de lo anterior es la convocatoria del Museo Universitario de Arte 
Contemporáneo para la consecutiva Muestra de Libros de Artistas,¹⁰ donde no se 
les paga a los artistas por la exhibición de sus producciones, sin embargo, 
el Museo cobra la entrada.¹¹ Otro caso es una experiencia personal; en 
el año de 2012 participé en la convocatoria de la revista Chilango “[Arte 
Público] Señales que precederán al fin del mundo”,,¹² donde fui seleccionado 
para intervenir la fuente de la Plaza Rio de Janeiro,¹³ para lo cual me dieron 
$10,000.00, así las producciones de los siete artistas ganadores formaron 
parte de los contenidos de la revista mensual en mayo del 2012 (Espinosa, 
2012), que entonces tenía el precio de $35.00, que multiplicado por su 
tiraje mensual de 36,019 ejemplares da un total de venta de $1,260,665.00. 
(D’Artigues, 2001). No parece justo ni equitativo la ganancia de la industria 
en comparación con la de los creadores, ¿verdad?

¹⁰ Información disponible 

en: https://m.facebook.

com/mexicoicom 

posts/1348624398565946/

¹² Información disponible en: 

http://www.chilango.com/ciudad/

chilango-arte-publico-3/

¹¹ El costo de entrada general 

al MUAC es de 40 pesos por 

persona, información disponible 

en: https://muac.unam.mx/

planea-tu-visita

¹³ Chilango Arte Público, 

video catálogo disponible en: 

https://www.youtube.com/

watch?v=gS1rFRgF11M
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3La falta de oportunidades, de empleos de calidad en el ámbito cultural, 
ha propiciado que la clase creativa participe en otros sectores laborales. 
“Los limitados ingresos y la fragilidad de sus desempeños los obliga 
a combinar las tareas creativas con actividades secundarias” (García 
y Piedras, 2013, p. 15). En este sentido, vemos a pintores convertidos 
en rotulistas, escultores en carpinteros que fabrican muebles rústicos, 
diseñadores gráficos limitados a operar los equipos de impresión, cualquier 
cosa es buena para sobrevivir, mientras se logra participar en algún otro 
proyecto temporal. Sumado a esto, cuando llega esa nueva oportunidad, 
no se presentan como una solución importante a la falta de empleo, de 
hecho, el trabajo en instituciones culturales algunas veces se convierte en 
una pesadilla al momento de cobrar, parte de las irregularidades contrac-
tuales lo que deja a los creativos indefensos ante los empleadores. En el 
caso de ser proveedor de organizaciones gubernamentales, además de 
ser su empleado, hay que financiar a las instituciones, siempre existe la 
condicionante de que el pago se efectuará mucho tiempo después de haber 
realizado y entregado el trabajo.

Ya en abril había escrito sobre este problema: la Secretaría de 
Educación Pública no había cumplido con los pagos a ilustradores, 
editores, diseñadores y demás colaboradores que habían entregado 
su trabajo para la publicación de diversos libros de texto. Con 
tristeza les confirmo que, a un año de que la mayoría de estos 
freelanceros entregaron su trabajo, la SEP continúa sin cubrir 
los honorarios de aproximadamente 300 profesionales indepen-
dientes. A ellos se suman más personas que comenzaron a trabajar 
en proyectos editoriales a partir del 2014. La excepción fueron 
unos pocos ilustradores a los que se les adeudaba menos de 20,000 
pesos mexicanos. Todos los colaboradores que superaban esta 
suma continúan sin recibir pago alguno. Cálculos aproximados 
hacen suponer que la SEP les adeuda cerca de $16 millones de 
pesos (sí, leyó usted bien) (Varo, 2014a).

Este es un ejemplo de la relación abusiva e injusta de los creativos con las 
instituciones, en donde la deshumanización de las relaciones laborales es la 
marca que las lógicas del capitalismo corporativo utilizan. Este fenómeno se 
ha contaminado también a las organizaciones gubernamentales, manejadas 
como feudos o negocios propios de los administradores de alto rango.¹⁴

En este sentido es pertinente contextualizar la situación de la precariedad 
en el ámbito educativo, y en específico del ámbito universitario, donde 
presento mis reflexiones a partir de dos experiencias contractuales con 

¹⁴ Un ejemplo de la manera en que 

los gobernantes sobreponen sus 

intereses económicos sobre los 

intereses culturales lo comparto 

en esta cita: “Con todos ellos 

establecí relaciones afectivas 

de amistad y colaboracionismo 

fraterno, más allá de un hecho 

que nos regresó a la realidad 

opresora de la institucionalidad… 

pero que valoro como uno de los 

aprendizajes más importantes de 

esta experiencia. En la primavera 

de 2009 se puso punto final y 

autoritario a este proyecto, entonces 

yo era profesor de escultura en la 

Escuela Nacional de Artes Plásticas 

[Campus Taxco], donde recibí 

una llamada de Patricia Toledo 

(Jefa de Educación Ambiental 

de la Delegación Tlalpan en ese 

momento); muy angustiada me 

dijo, que se encontraba Martín (ex 

encargado del Bosque de Tlalpan, y 

en diferentes momentos mecenas, 

colaborador y entusiasta del 

ZOOMATL) con un bobcat (y) con 

instrucciones precisas del Delegado 

en turno Guillermo Sánchez Torres 

de retirar la escultura del Teporingo 

del Parque… en ese momento hice 

conciencia del ejercicio vertical 

con el que se maneja la institucio-

nalidad en México, inmediatamente 

después de retirarla la escultura se 

arrendó el espacio a un brincolín 

para cobrar a los visitantes… por 

subir, después en la administración 

de la delegada Maricela Contreras, 

además de seguir arrendándose 

al brincolín, se construyó una 

cubierta ligera en la cual, hasta para 

evento de bodas ha sido utilizado y 

negociado”. (Aguilar, 2018, 107).
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la UNAM. La primera como profesor universitario¹⁵ y la segunda como 
proveedor de arte en la Dirección General de Divulgación de la Ciencia (DGDC). 
En este sentido, el ser profesor de asignatura obliga a tener un segundo 
empleo o tercero. Por otra parte, el realizar trabajo de investigación y 
difusión cultural como se le exige al profesor de carrera, con la intensión 
de poder acceder a una mejor relación contractual con la institución, es 
algo que muy pocas veces sucede. 

Un grave problema en la máxima casa de estudios, es la gran 
inestabilidad laboral de sus profesores, que en su gran mayoría 
son profesores ordinarios de asignatura, 80% aproximadamente, 
que no tienen estabilidad en el empleo, no saben si trabajarán 
el siguiente semestre o no, si le serán asignados cursos o no. Es 
indignante que, por ejemplo, decenas de profesores del CCH 
Vallejo y Naucalpan estuvieran a punto de quedar fuera de la 
planta de profesores en el año escolar que concluye, y lo mismo 
pasa en muchas otras dependencias de nuestra universidad. 
(Tribuna abierta, 2016). 

Desde la perspectiva de mi participación como artista en la DGDC, 
comparto dos observaciones: la primera tiene que ver con los proveedores, 
ellos están obligados a darle crédito a la UNAM es imposible trabajar 
para ella; es decir, hay que financiar la obra y cobrar después de algunos 
meses. La segunda observación es algo que nunca hubiera pensado, sino 
lo experimento, en una ocasión se me pidió que el concepto de venta de 
la obra, fuera modelo y no escultura, mural o nada que pudiera hacer 
pensar que era arte, porque cuando la UNAM compra arte, esta obra pasa 
a formar parte de su patrimonio, dicha práctica administrativa es una 
estrategia de negociación por parte de la institución, con la intención de 
abaratar la obra de arte, por un lado, y deslegitimizar los valores artísticos 
de la obra, por la otra, concibiéndola como imagen accesoria del discurso 
museográfico dominado por la textualidad de la tradición de enunciaciones 
en la divulgación científica.

Desde la perspectiva de mi participación como artista en la DGDC, 
comparto dos observaciones: la primera tiene que ver con los proveedores, 
ellos están obligados a darle crédito a la UNAM es imposible trabajar 
para ella; es decir, hay que financiar la obra y cobrar después de algunos 
meses. La segunda observación es algo que nunca hubiera pensado, sino 
lo experimento, en una ocasión se me pidió que el concepto de venta de la 
obra, fuera modelo y no escultura, mural o nada que pudiera hacer pensar 
que era arte, porque cuando la UNAM compra arte, esta obra pasa a formar 

¹⁵ Desde 2007 soy profesor de 

asignatura y desde 2012 realizo 

actividades de investigación en el 

GIAE_, en 2018 firme un contrato 

por tiempo determinado como 

profesor de carrera de tiempo 

completo (interino).
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3parte de su patrimonio, dicha práctica administrativa es una estrategia de negociación 
por parte de la institución, con la intención de abaratar la obra de arte, por un lado, y 
deslegitimizar los valores artísticos de la obra, por la otra, concibiéndola como imagen 
accesoria del discurso museográfico dominado por la textualidad de la tradición de 
enunciaciones en la divulgación científica.

La inviabilidad de acceder a un empleo digno y seguro en el ámbito de la producción 
cultural ha fomentado el autoempleo, o como dicen los neoliberales, el emprendi-
miento. Para lo cual es necesario la gestión de uno mismo, como dueño y trabajador 
de su misma empresa, configurando así al nuevo actor del empleado-empleador, 
paradigma de la individualidad moderna. 

La capitalización debe contribuir a hacer de sí mismo una suerte de empresa 
permanente y múltiple. El trabajador es un emprendedor y un empresario de 
sí mismo, siendo para él mismo su propio capital, siendo para él mismo su 
propio productor, siendo para él mismo la fuente de sus propios ingresos… 
El trabajador ya no es un simple factor de producción, el individuo no 
es, hablando con propiedad, una «fuerza de trabajo», sino un «capital-
competitivo», una «máquina-competente». Esta concepción del individuo 
como empresario de sí es la culminación del capital como máquina de 
subjetivación. (Lazzarato, 2008, 110).

Así, los productores culturales, de hoy en día, nos lanzamos al mundo laboral 
tratando de construir un nicho de consumo que nos ofrezca la posibilidad de gestionar 
nuestra precariedad de la mejor manera. Pero al final siempre nos encontramos con 
las instituciones como barreras insuperables del trabajo creativo.

El panorama descrito, y argumentado anteriormente, parece configurar solo 
dos posibilidades de empleo en el ámbito cultural; las cuales son, seguir siendo un 
profesionista precario o constituir una nueva institución donde explotar a otros mientras 
sigues auto explotándote; y con esto se sigue reproduciendo el modelo en bucles cada 
vez más deshumanizados, desde donde el complejo sistémico de las industrias sigue 
operando gracias a las redes estructura. 

La movilidad de los pequeños es con la mayor de las frecuencias una 
movilidad sufrida, no tienden por naturaleza a crear redes. Se ven sacudidos 
a voluntad hasta el fin de sus contratos y corren de un empleador a otro para 
no desaparecer definitivamente del escenario. Circulan como mercancías 
en una red cuya malla nunca tejen, son otros quienes les intercambian, 
sirviéndose de ellos para mantener sus propias conexiones. Cuando evocamos 
la naturaleza de la explotación en red, encontramos la explicación de cómo 
la movilidad de los grandes, fuente de florecimiento y de beneficio, se opone 

pp
. 4

5 
- 6

7



58

exactamente a los pequeños, quienes no tienen más que el empobrecimiento 
y la precariedad. O bien, retomando una de nuestras fórmulas, la movilidad 
del explotador tiene como contrapartida la flexibilidad del explotado. 
(Lazzarato, 2008, 110).

En México, Alberto Hijar da cuenta de estas redes invisibles de implicación entre 
actores culturales, que ocupan lugares estratégicos en las instituciones. Con esto, el 
autor invita a reflexionar sobre la dialéctica entre los personajes y las instituciones 
del siglo pasado. 

Algunos de sus integrantes ocuparon altos cargos en las direcciones culturales 
de la Universidad Nacional Autónoma de México y del Instituto Nacional de 
Bellas Artes, todo lo cual no requirió de proclamas como grupo organizado. 
Autodenominados como mafia, sus revistas… difundieron ampliamente 
sus posiciones hasta dar sentido a un movimiento concretado en personas 
contradictorias por su individualismo altamente solidario entre ellos. De 
ellos puede decirse lo que Xavier Villaurrutia expresó de Los Contempo-
ráneos: ‘archipiélago de soledades’… Pero no forman ni formaron un grupo 
explícito, aunque si ejercieron influencia importante por su amplia difusión 
con alcances latinoamericanos, entre intelectuales y artistas… (Hijar, 2007, 10).

Hoy podemos ver cómo estas llamadas “mafias” culturales continúan operando; el 
ejemplo de mayor proximidad a los artistas es el caso del Fondo Nacional para la Cultura 
y las Artes (hoy Sistema de Apoyos a la Creación y Proyectos Culturales), donde un 
grupo reducido de artistas, pasan de ser beneficiario a jurado del Sistema Nacional 
de Creadores, siempre son los mismos. 

Sustentada en unas Reglas de Operación del SNCA publicada apenas el 
pasado 28 de noviembre –que no aportan propuestas nuevas, diferentes 
o valiosas–, la edición 2017 del Sistema no sólo repite los vicios que lo 
caracterizan –como el otorgamiento de la beca de tres años a productores 
que se han beneficiado del estímulo en repetidas y numerosas ediciones, tal 
es el caso de Perla Krauze, Gabriela Gutiérrez, Patricia Aridjis, Emilio Said, 
Mario Núñez, José Luis Cuevas García y José Luis Sánchez Rull, entre otros–, 
sino que también incurre en el incumplimiento de sus normas: Aun cuando 
la regla número 11 señala que se deben excluir a los servidores públicos de 
mando medio y superior adscritos a cualquier figura análoga de la Secretaría 
de Cultura (SC), los Comités de Selección beneficiaron en 2013 y 2017 al 
pintor Saúl Villa, a pesar de desempeñarse como director de Artes Visuales 
de la Escuela Superior de Arte de Yucatán, perteneciente a la Secretaría de 
la Cultura y las Artes del Gobierno de ese estado. (B. González, 2017).
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En las reglas de operación no existen mecanismos para la diversificación, ni democra-
tización de los recursos. En este sentido, mientras un artista puede ser múltiples veces 
merecedor de dicha distinción, la inmensa mayoría de artistas mexicanos nunca serán 
apoyados con ese reconocimiento. 

De la precarización surge otro efecto: la normalización del productor, que opera 
como formas instauradas del ser productor cultural en el capitalismo corporativo. 
Esta forma de ser creativo se ajusta a las medidas del sistema hegemónico, constituido 
por la estructuración de las subjetividades desde los paradigmas del neoliberalismo. 
Estas configuraciones replicantes y fractalizadas se presentan tanto en las grandes 
instituciones culturales como en la individualidad de los trabajadores intermitentes. 
“En las sociedades biopolíticas gubernamentales la constitución de lo «normal» está 
siempre entretejida con lo hegemónico…” (Loret, 2008, p. 66). Pero ¿qué es ser normal 
en el ámbito de la producción cultural institucionalizada? Para responder lo anterior, 
comienzo por enfatizar sobre la reducción de la complejidad experiencial humana del 
productor cultural, hacia la figura de artistas modelos, las llamadas personalidades 
de la cultura. Así, al nobel creativo se le presentan a esos “genios” de la cultura, 
como bohemios empedernidos, incomprendidos, futurólogos, adelantados y demás 
calificativos para personas que son recogidos de sus dramas personales para ser 
encumbrados como íconos de la cultura, ¿alimentando la maquinaria del mainstream?, 
configurando modelos a seguir como unívocas formas del ser creativo.

Quienes trabajan de forma creativa, estos precarios y precarias que crean 
y producen cultura, son sujetos que pueden ser explotados fácilmente ya 
que soportan permanentemente tales condiciones de vida y trabajo porque 
creen en su propia libertad y autonomía, por sus fantasías de realizarse. En 
un contexto neoliberal son explotables hasta el extremo de que el Estado 
siempre los presenta como figuras modelo (Lorey, 2008, 74).

Con la autonomía y libertad como valores del creativo, se presenta la trampa del 
idealismo emprendedor. Los artistas y diseñadores no se detienen a explorar las 
condiciones contextuales que determinan su participación en la vida económica de 
las sociedades. La libertad del deseo se presenta inicialmente como proceso creativo 
por su cualidad autónoma, y nunca se matiza la libertad hacia la posibilidad de 
elección dentro de los límites de las oportunidades reales y materiales que la sociedad 
le ofrece, “… los productores y las productoras culturales ofrecen un ejemplo de 
cómo los modos de vida y las condiciones de trabajo «elegidas para sí», incluidas 
las ideas de autonomía y libertad, son compatibles con la reestructuración política 
y económica” (Lorey, 2008, 76).
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De tal forma, se describe el proceso de normalización como una falta 
de crítica a las condiciones del trabajo creativo en las industrias culturales. 
La clase creativa se desdibuja en el ámbito laboral, ya no como trabajador 
propositivo y creativo, sino como un engrane más de la maquinaria productiva, 
en un proceso de transformación hacia las prácticas laborales del trabajo 
manufacturero, es decir, como maquiladores de las fórmulas prestablecidas 
donde “Lo normal no es idéntico a la norma, pero puede adoptar su función” 
(Lorey, 2008, 66). Son múltiples las experiencias que he recogido como profesor 
y tutor del Posgrado en Artes y Diseño, de la UNAM, donde los alumnos 
huyendo de las prácticas opresivas y alienantes del trabajo en el mercado 
cultural, se acercan a los estudios de posgrado como una posibilidad para 
desarrollar su creatividad adormilada tras las entregas siempre urgidas de 
empleadores prepotentes e insaciables. Me permito comentar el caso de 
Nora Millan, ilustradora de profesión de la cual fui tutor por dos años, quien 
comentaba la falta de respeto por parte de las editoriales (Alfaguara, Richmond 
Publishing, Macmillan-Castillo, Editorial Santillana, Mcgrawhill), siempre 
pidiendo el trabajo de un día para otro, y exigiendo entregas imposibles 
de realizar en tan corto tiempo, “a el editor no le importa si duermes o no, 
ellos exigen la entrega a primera hora y bajo sus condiciones”.¹⁶ Este tipo de 
reflexiones suscitadas por el cuestionamiento sobre los motivos personales 
de querer ingresar al posgrado o respecto a su investigación en proceso, es 
una condición constante en las industrias editoriales, museísticas, agencias 
de publicidad, empresas de marketing digital, entre otras.

Una dimensión diferente de la normalización se refiere al poder de 
constituirse como parte fundamental de las subjetividades en la sociedad 
actual, es parte del sentido común aceptar, asumir e incorporar tales 
situaciones, como algo que es así, y ni siquiera se imagina transformarlo.

La normalidad nunca es algo externo, porque somos nosotros y 
nosotras quienes la garantizamos y la reproducimos con altera-
ciones. De acuerdo con esto, nos gobernamos en el dispositivo que 
conforman la gubernamentalidad, la biopolítica y el capitalismo, 
en la misma medida en que nos normalizamos (Lorey, 2008, 66-67).

Aquí juega un papel fundamental la ideología individualista, 
ensimismados en la vida, donde después de una intensa actividad laboral 
dentro de algún proyecto de entrega inmediata, solo queda tiempo para 
descansar en la soledad necesaria, reafirmando y legitimando nuestra 
individualidad como algo normal, “La normalización se vive mediante 
prácticas cotidianas que son percibidas como autoevidentes y naturales” 
(Lorey, 2008, p. 67). Así, del trabajo frente a una pantalla, al descanso, y 

¹⁶ Paráfrasis de comentario de 

Nora Millan en primera tutoría 

efectuada el 26 de agosto de 2014. 
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3nuevamente frente a otra pantalla, se va profundizando en la individualidad, sin 
el diálogo con los otros que nos pueda hacer mirar más allá de nosotros mismos, 
levantando la cara y dándonos cuenta de lo que está pasando.

El efecto de la estandarización de las producciones y subsunción de lo divergente 
puede comprenderse como otra forma de normalización del productor, acostumbrado 
a maquilar fórmulas instituidas que su trabajo debe cumplir, bajo los paradigmas 
de la calidad requerida e impuestas por los objetivos de la industria en la que es 
empleado. Es decir, estandarización de la forma, los procesos y los contenidos, de 
ello dan cuenta todos los sellos comerciales que significan hoy día las vanguardias 
históricas convertidas en ismos, hay artistas que asumen su práctica como abstracta, 
surrealista, contemporánea, etcétera. El ensimismamiento disciplinar, con el que 
viven su producción cultural, no les permite comprender la cultura como algo donde 
están implícitos los contextos, siguen aspirando a producir mercancías para espacios 
comerciales definidos con antelación, como son las galerías especializadas en arte 
moderno, contemporáneo, antiguo, etcétera. En el ámbito del diseño es todavía más 
dramático el asunto, el reciclaje de fórmulas de soluciones comunicativas es espeluznante, 
pensemos en la historia de los estilos editoriales de las páginas de internet, donde las 
soluciones de programación gobiernan las producciones creativas. De igual manera, la 
actual emergencia desmedida de lonas publicitarias, todas parecen iguales, no existe 
una exploración real de las posibilidades comunicativas de los soportes, materiales y 
diseños, los temas económicos siguen prevaleciendo en las soluciones.

Así como se describieron los procesos de subsunción de las vanguardias, también 
se observa estos procesos en las actuales propuestas y prácticas divergentes. Las 
instituciones parecen alimentarse de la crítica artística.

Sin embargo, son precisamente estas condiciones de vida y trabajo alternativas 
las que se han convertido, de forma creciente, en las más útiles en términos 
económicos, puesto que favorecen la flexibilidad que exige el mercado 
de trabajo. Así, las prácticas y discursos de los movimientos sociales de 
los últimos treinta o cuarenta años no sólo han sido resistentes y se han 
dirigido contra la normalización, sino que también, al mismo tiempo, han 
formado parte de las transformaciones que han desembocado en una forma 
de gubernamentalidad neoliberal (Lorey, 2008, 72).

Feminismos, ecologismos y anticolonialismos son ahora parte de la baraja discursiva 
de las industrias culturales. Estas luchas, descargadas de sus disputas político-
ideológicas, son reducidas a recuerdos y anécdotas que el visitante del museo, con 
pose de turista internacional, adquirirá como evidencia de haber atestiguado alguna 
exposición, y exhibirá en sus redes sociales en forma de post. La subsunción se muestra 
como un ejemplo de la inmanencia de los efectos en las industrias culturales, se repite 

pp
. 4

5 
- 6

7



62

en círculos cada vez más profundos, convirtiendo al productor artista en 
consumidor fotográfico del hecho artístico en las industrias culturales.

La desvinculación del productor con procesos sociales, caracterizados 
por su diversidad y complejidad, es otro de los efectos inmanente de la 
producción cultural actual en las industrias creativas. No se aborda el trabajo 
creativo desde la problematización de la misma producción, además no se 
da cuenta de la acción que su producción ejerce sobre los diversos ámbitos 
que trastoca o que consolida. La separación del creativo de su contexto 
más próximo es operado a través de las urgencias de la profesión, que 
no permite reflexionar sobre su vida vinculada a los procesos sociales en 
los que se encuentra inmerso. Esta inconsciencia y ceguera es fomentada 
por los modelos del profesionalismo disciplinar, “pero la empresa no cesa 
de introducir una rivalidad inexplicable como sana emulación, excelente 
motivación que opone a los individuos entre ellos y atraviesa a cada uno, 
dividiéndolo en sí mismo” (Deluze, 1991, 2). Una carrera por sobresalir 
y ser reconocido como artista y diseñador, pasando de la individualidad 
que conforma masas hacia la dividualidad¹⁷ que conforma la separación 
de cualquier forma de colectividad. Esta es una profundización en la 
deshumanización del hombre, un proceso que elimina del humano lo 
común, y privilegia la dimensión competida de la profesión, una pérdida 
de la noción de semejanza a través del establecimiento de la participación 
del humano en los flujos de trabajo, pero ya no como humano, ahora como 
convertidos en capital cognitivo.

La creatividad como capital cognitivo

Finalmente, llegamos al asunto que parece integrar y consolidar los 
efectos inmanentes de la relación conflictiva de la clase creativa con las 
instituciones y las industrias culturales: el creativo como capital cognitivo. 
Se convierte en una herramienta, remedio, combustible, o batería que hace 
mover la máquina cultural de la expansión del capital. 

Por este concepto [del capital cognitivo] se designa el desarrollo 
de una economía basada en la difusión del saber y en la que la 
producción de conocimiento pasa a ser la principal apuesta de 
la valorización del capital. En esta transición, la parte del capital 
inmaterial e intelectual, definida por la proporción de trabajadores 
del conocimiento —knowledge workers— y de las actividades de 
alta intensidad de saberes (Vercellone, 2004, 66).

¹⁷ El concepto es retomado de 

Deluze que hablando sobre el 

desplazamiento de una sociedad 

disciplinada que produce 

individos, hoy nos encontramos 

en las sociedades de control 

que produce dividuos. “Ya no 

nos encontramos ante el par 

masa-individuo. Los individuos 

se han convertido en “dividuos”, 

y las masas, en muestras, datos, 

mercados o bancos” (Deleuze 

1991, 13).
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Así, el conocimiento construye el mecanismo que deja afuera a los 
trabajadores culturales de la antigua cultura, basada en procesos artesanales 
o protoindustriales, donde el cuerpo y la inteligencia humana tenían un 
lugar. Esto contrasta con el dominio actual de la automatización y la inteli-
gencia artificial. Esta situación ha generado, y genera, amplios grupos de 
desocupados, inoculando en el creativo la constante necesidad de expandir 
su conocimiento, cada vez más técnico y específico. En la década de los 
noventa los programas de diseño eran “humanos”, recuerdo uno que me 
gustaba por ello, Freehand, el cual era un programa de ilustración vectorial, 
que fue comprado por Adobe junto con toda la compañía Macromedia. Con 
esto fue impuesto en el mercado de la producción del diseño el Illustrator.

 
Este programa con cada nueva versión exige la expansión de las 

capacidades de procesamiento de las computadoras, obligando a la 
actualización de hardware o al reemplazo definitivo del equipo de 
cómputo, esto como consecuencia de una mayor automatización y 
sofisticación de los procesos asistidos por la inteligencia artificial de 
los programas de diseño, fomentando desde el software el consumo del 
hardware, encareciendo el trabajo creativo.

En este sentido, el creativo debe ser capaz de manejar programas cada vez 
más difíciles de conocer y utilizar; se han complicado tanto que, podemos 
decir sin exagerar, en el caso de los programas de modelado y animación 
tridimensional se han convertido en pequeñas fábricas de cine, que obligan 
la producción a la participación de grupos extensos de trabajadores para 
sacarles todo el provecho. De tal forma, “se asiste a un giro hacia una 
división cognitiva del trabajo «que reposa en el fraccionamiento de los 
procesos de producción según la naturaleza de los bloques de saberes 
que son movilizados»” (Vercellone, 2004, 68). Con ello, el creativo no tiene 
conciencia ni control del proceso de producción, es solo un peón de los 
planes directivos de las empresas culturales, proyectos que privilegian la 
utilidad antes que la creatividad, desplazando al trabajador de su indivi-
dualidad disciplinar a sus capacidades de dividualidad en el flujo de los 
procesos de producción. Hoy día, por ejemplo, con la implementación de 
las tecnologías BIM en los programas de diseño asistido por computadora 
(CAD),¹⁸ los cuales son utilizados en la industria de la construcción, 
mecanizan el proceso de producción multidisciplinaria y telemática, han 
constreñido las interacciones entre los capitales cognitivos, económicos y 
políticos en términos informáticos. De esta manera, se ha negando toda 
posibilidad de interacción humana en los procesos productivos. 

¹⁸ “…el diseño, construcción y 

gestión de proyectos constructivos 

y de infraestructura de manera 

más rápida, económica y con 

un menor impacto ambiental” 

(Autodesk 2017).
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En modo contrario a la dividualidad, pero en el mismo sentido del aprovechamiento 
de los creativos (en la modalidad de mil usos), me permito traer la experiencia de mi 
tutela actual Mariana Mañon. Ella hace una reflexión sobre el impacto de la precari-
zación de las instituciones culturales en México ante los recortes presupuestales del 
sector en el año de 2015. Mariana narra su experiencia como asistente de dirección y 
curadora adjunta de la Sala de Arte Público Siqueiros y la Tallera, museos dependientes 
del Instituto Nacional de Bellas Artes (INBA).

Dedicarse a la gestión, producción cultural y artística en México es un acto 
de valentía. Las personas que decidimos desarrollarnos profesionalmente 
en esos ámbitos somos como salmones nadando a contracorriente para 
sobrevivir. Nuestro instinto parte de una necedad y necesidad por no dejar 
que las estructuras de poder, sobre todo las políticas públicas culturales que 
en muchos casos son desfavorables, sofoquen lo que nos da vida. Nuestro 
trabajo no se limita a buscar la profesionalización dentro de nuestro campo 
de conocimiento: se trata de una labor más esquizoide, en la que hay que 
aprender a cumplir con múltiples funciones de manera simultánea, para 
que el complejo entramado de la cultura y las artes aparezca disponible 
y accesible para todes. Somos atletas de alto rendimiento y los músculos 
que más nos toca desarrollar son la creatividad, la paciencia y la demencia. 
Hay que estar un poco locos para querer dedicarse a esto. (Mañon, 2023, 1). 

En esta cita podemos reconocer como las instituciones culturales se aprovechan 
de del profundo deseo creador de los trabajadores culturales, obligándolos a inson-
deables adaptaciones o distorsiones profesionales, que los alejan cada día más de 
su compromiso inicial y auténtico con la creación. De esta manera, asiste a la trans-
formación de la clase creativa en una herramienta multipropósito que se sostendrá 
activa pero no suficientemente remunerada, ni reconocida, hasta el momento que 
esa herramienta se rompa o sea obsoleta; o en el “mejor” de los casos, desde la 
perspectiva capitalista, se sume de manera inconsciente a la reproducción de las 
prácticas de capitalismo cognitivo institucional, tratadas y valoradas como innova-
ciones creativas, pero dejando de mirar la reproducción que activan en sus propias 
actuaciones. De tal forma Mariana y sus colegas del INBA generaron una estrategia 
de supervivencia creativa llamada Guerrilla Pedagógica.

La estrategia que Guerrilla Pedagógica implementó se basaba en generar 
una red de trabajo colaborativo, en donde se invitaba a intelectuales de 
distintos campos del conocimiento, artistas, estudiantes, profesores y a 
toda la comunidad a proponer un taller, charla, conferencia o laboratorio, 
performance etc. que partieran de la reflexión de activar al museo como 
un punto de partida que articulara un posicionamiento de rechazo a la 
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desintegración del proyecto cultural, y que se entendiera como 
un esfuerzo de resistencia desde la sociedad civil frente a la falta 
de perspectiva de las autoridades. (Mañon, 2023, 9).

Esta experiencia valorada como el esfuerzo de resistencia de un grupo de 
creativos ante la pasividad de la autoridad, supone una solución alternativa 
en términos de la democratización del trabajo cultural. Pero sigue siendo 
tangencial y emergente en la vida de las instituciones culturales, pues no 
soluciona el fondo de la precariedad laboral tanto de los organizadores 
como de los participantes.

Conclusiones

En el momento actual, dominado por una sociedad de masas donde 
se privilegia lo individual en contraposición de lo colectivo, no hay lugar 
para las culturas con contenidos simbólicos, solo quedan como indicios 
de lo que fueron alguna vez. Liderada esta sociedad del conocimiento 
por las instituciones e industrias creativas ejercen su hegemonía sobre 
la clase creativa. Descrita esta dictadura de lo no humano (instituciones) 
sobre lo humano (creativos) como los efectos inmanentes de la producción 
cultural moderna. De tal forma que la banalización, el empobrecimiento 
del sentido y significado, la precarización laboral, la normalización del 
productor, la estandarización de los productos, la subsunción de las 
propuestas divergentes, la desvinculación social de los creadores, se unen 
en la categoría del capitalismo cognitivo que hoy inundan la manera en 
que se crea la cultura. Parece que esta espiral no se detiene, sino más bien 
se acelera con intenciones de desgastar hasta la extinción la creatividad 
humana, dando el protagonismo de la creación cultural a la inteligencia 
artificial que se trasmina poco a poco en el gusto del público.

Ante estos hechos, insoportables, no parece que hay alternativas de 
solución. Sin embargo, en lo más profundo de la espiral, cuando solo queda 
voltear la mirada hacia nosotros mismos las redes de cultura comunitaria y de 
economía solidaria se muestran con gran potencial para trabajar soluciones 
permanentes a los efectos inmanentes de la relación conflictiva de la clase 
creativa con las instituciones culturales. Desafortunadamente el alcance de 
este texto solo tiene la tarea de hacer una reflexión crítica sobre los avatares 
del empleo de diseñadores y artistas en instituciones culturales.¹⁹

¹⁹ No obstante, si gusta conocer 

sobre la experiencia de este 

analista en las redes de cultura 

comunitaria y las prácticas de 

economía solidarias lo invito a 

consultar el texto “Redes colabo-

rativas, Dialógicas y dialécticas 

para caminar juntos” (Aguilar, 

2022).
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Resumen: 

La imagen de la mujer aún se utiliza en espacios publicitarios como objeto 
de persuasión de compra, pero en algunos casos esta imagen no es coherente 
con lo promocionado o no es pertinente con el contexto. El presente artículo 
describe las diferentes percepciones de las personas que trabajan en el sector 
de mecánica automotriz, con el propósito de contribuir reflexivamente en las 
estrategias de publicidad impresa que frecuentan. 
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En términos metodológicos, se desarrolló una investigación con un enfoque 
cualitativo a través de una metodología descriptiva y analítica, que caracterizó la 
percepción sobre el material publicitario que estas personas reciben de proveedores 
que comercializan productos en el sector automotriz. La muestra consideró 120 
trabajadores de 55 establecimientos del sector mecánico automotriz en las ciudades de 
Tunja, Duitama y Sogamoso del departamento de Boyacá, Colombia. Los resultados 
evidenciaron que el uso de la imagen de la mujer en el material publicitario no es 
coherente con el contexto. Se concluye que la publicidad, aparte de posicionar o dar 
a conocer un producto o marca, debe tener coherencia entre la estética y la función 
de las piezas o material utilizado. Es decir, que las piezas publicitarias deben cumplir 
una doble función: informar y promocionar.

Abstract:

The image of women is still used in advertising spaces as a means of persuasion 
regarding a purchase or service decision, but in some cases this image is not coherent 
with the product being promoted or is not relevant to the context. This article describes 
the different perceptions of individuals working in the automotive mechanics sector, 
aiming to contribute reflexively to print advertising strategies commonly used. 
Methodologically, qualitative research was conducted using a descriptive and analytical 
approach, characterizing perception regarding advertising materials received by 
individuals from suppliers marketing products in the automotive sector. The sample 
consisted of 120 workers from 55 automotive mechanical establishments in the cities 
of Tunja, Duitama and Sogamoso in the department of Boyacá, Colombia. Results 
indicated that the use of women’s images in advertising materials is not coherent 
with the context. It is concluded that advertising, besides positioning or promoting a 
product or brand, should exhibit coherence between the aesthetics and the function 
of the pieces or material used. In other words, advertising pieces should serve a dual 
purpose: informing and promoting.

Introducción

“La publicidad es la que hacen los clientes satisfechos”
Philip Kotler

El uso de imágenes de mujeres en diferentes medios publicitarios se ha visto 
como un estereotipo que atrae al consumo debido a la belleza o a las labores que se 
les atribuyen a ellas. En los años 50, 60 y 70, los anuncios publicitarios con el uso de 
imágenes de mujeres eran destinados a
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Limpieza, productos alimenticios o electrodomésticos, además de dotarla de 
una actitud sumisa respecto al varón. En cambio, el hombre era responsable, 
coherente en sus decisiones y por eso recibía anuncios que suponían decisiones 
de inversión importantes: cuentas bancarias, automóviles, inmobiliarias. 
(Pujante, 2015, p. 89)

 
Aunque en algunos casos, y debido a los cambios socioculturales, estas prácticas de 

mercadeo se están quedando atrás y los aportes de la publicidad tienen el doble efecto 
de poner en alerta al receptor y aportar información de forma correcta, relacionada 
con el objeto del anuncio (Huertas y Gázquez, 2014), aún se sigue encontrando 
publicidad en sectores como la mecánica automotriz, donde en carteles, calendarios 
y otras piezas impresas se exhiben mujeres casi desnudas haciendo promoción de un 
producto. En muchos casos, en estos impresos no se refleja el ejercicio de la empresa 
para el cual está dirigida la publicidad, sino que este tipo de publicidad se enfoca 
principalmente en mostrar atributos de belleza como la edad, la altura, el color de 
piel y el cabello de la mujer del impreso, y se desconocen los valores, los atractivos 
de identidad y la satisfacción de necesidades básicas de los productos o servicios 
(Vega Saldaña, et al. 2019).

Por consiguiente, esta investigación se pregunta por la relación existente entre esta 
publicidad impresa entregada al sector de mecánica automotriz y los trabajos que se 
realizan en este sector. Así, el objetivo principal es describir las diferentes percepciones 
y ambivalencias que afrontan las personas que trabajan en el sector de la mecánica, a 
través de un acercamiento a los espacios de desarrollo del trabajo automotriz, y lograr 
contribuir reflexivamente en la publicidad dirigida a este medio. 

Para empezar, se parte de la premisa de que en los establecimientos comerciales 
dedicados a la mecánica automotriz es frecuente encontrar publicidad con imágenes 
de mujeres semidesnudas como una estrategia de ventas diseñada y distribuida por 
proveedores de pinturas, repuestos, lubricantes, metales, accesorios para vehículos 
y autopartes. No obstante, la publicidad actualmente ha evolucionado en algunos 
contextos comerciales para transformar su narrativa y darles valor a los productos, 
con el propósito de crear una nueva vinculación con la marca, participación activa y 
fidelización con los usuarios (Martínez y Sánchez, 2011). 

Esta pesquisa se llevó a cabo en los principales municipios del departamento 
de Boyacá (Tunja, Duitama y Sogamoso) y se desarrolló inicialmente estableciendo 
un camino bibliográfico, luego se hizo recolección de información y se propuso 
un acercamiento a los establecimientos y ciudadanos que trabajan en los estable-
cimientos comerciales de mecánica automotriz. La información allí obtenida se 
sistematizó y se prestó para la interpretación de datos. Seguido de esto, se realizó un 
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análisis y la triangulación de la información recolectada, para evidenciar las diversas 
percepciones de este tipo de publicidad en el sector de la mecánica automotriz y el 
interés académico de revisitar y complejizar estas construcciones en el contexto de 
la publicidad, “especialmente desde la perspectiva de la gráfica publicitaria, campo 
escasamente investigado en comparación con otras esferas mediáticas” (Vergara, De 
Simone, Armstrong, y Quiroz, 2020, p. 17). Por tal motivo, este artículo contribuye 
en la teoría, reflexión y fundamentación frente a esta temática y se soporta en antece-
dentes de estudio que responden al nivel internacional, nacional y local. 

Publicidad en la actualidad 

Sánchez (2016) sustenta que la publicidad hoy se puede pensar como:

Agente de educación a través de las formas de producción de imagen, pero 
también a través de la recepción de la imagen y la lectura que desde el ámbito 
de la cultura se puede hacer del mensaje publicitario. La publicidad es un 
oficio que se funda sobre la base de su narratividad, de su ficcionalización, 
de su capacidad de verosimilitud, a través de la cual construye el mensaje 
con propósitos claros y concretos. (p. 140)

En consecuencia, la publicidad tiene la responsabilidad de establecer detalladamente 
el qué y el cómo se va a mostrar un determinado mensaje, pues este afectará con el 
tiempo a unos usuarios. 

Imagen de la mujer en la publicidad

Desde los años 90, la mujer se caracterizó por tener poca participación en asuntos de 
carácter social, educativo, político, entre otros, y solo era vista como una mujer de hogar 
dedicada y comprometida con su familia. Mientras tanto, en el sector de la publicidad se 
convirtió en elemento seductor en anuncios de automóviles, bebidas, fragancias, bebidas 
y otros productos dirigidos al género masculino. A finales de los 90, la imagen de la mujer 
en medios publicitarios cambió y abrió un espacio a una mujer respetada, valorada y 
trabajadora; sin embargo, aún hoy se sigue haciendo evidente el uso de imágenes de 
mujeres como un objeto o elemento para llamar la atención del género masculino sobre 
un producto o servicio. Las mujeres que generalmente salen en este tipo de publicidad 
tienen cuerpos exuberantes, son atractivas y están ligeras de ropa. Consecuentemente, 
estos estereotipos han sido adoptados por otras mujeres de la sociedad, quienes se sienten 
influenciadas por ese tipo de imagen y buscan ser parecidas a ellas (Hecsel, 2013).

En Nueva Zelanda se presentaron numerosas denuncias respecto a la imagen de la 
mujer en la publicidad de la marca I love Ugly durante su campaña de joyería en 2015, 
puesto que mostró cuerpos de mujeres desnudos cubriéndose con manos masculinas 
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mientras llevaban puestas las joyas, y haciendo énfasis sobre las partes íntimas de 
ellas como pechos, genitales y nalgas, lo que se interpretó como un reclamo sexual 
(Montes y Torregrosa, 2018). Asimismo, en Costa Rica han circulado discursos de 
publicidad con discriminación y violencia en contra de las mujeres, en sectores como 
belleza, moda, alimentos, bebidas, consumo de alcohol y espacios de ocio, aunque 
actualmente adelantan acciones de sensibilización y capacitaciones para el sector 
publicitario. En este mismo país, entre los años “2017 y 2019 ingresaron 148 quejas 
ciudadanas válidas y casos especiales al Observatorio de la Imagen de las Mujeres en 
la Publicidad, lo que pone en evidencia la permanencia de discursos discriminatorios 
en la publicidad con base en el género” (Ordoñez, 2021, p. 115). Estos dos ejemplos 
ponen de manifiesto el uso continuo y predominante de la imagen de la mujer en la 
publicidad en diversos contextos publicitarios.

En esta misma línea, el Observatorio de Género del Círculo Uruguayo de la 
Publicidad recomienda que es necesaria una publicidad más responsable que deje 
de lado la violencia de género para que la imagen de la mujer no sea el único recurso 
creativo (Círculo Uruguayo de la Publicidad, 2020). Igualmente, el Observatorio de 
la Imagen de las Mujeres en España ha recibido constantes denuncias por el tipo de 
publicidad que se sigue desarrollando en el país, a pesar de la creación de la Ley 
Orgánica 10/2022, de 6 de septiembre en el artículo 11, que afirma en sus parágrafos 
que se “considerará ilícita la publicidad que utilice estereotipos de género que fomenten 
o normalicen las violencias sexuales contra las mujeres, niñas, niños y adolescentes” 
(Ley orgánica 10/2022 , 2022).

Estados Unidos por su parte ha hecho un aporte significativo a la representación 
del papel de la mujer en el arte, puesto que allí se ha visto desde la perspectiva del 
objeto y no del sujeto. Es decir, aunque es percibida como un elemento de inspiración 
o persuasión, desde el movimiento pop art la imagen de la mujer se convirtió en 
un objeto de consumo, “el más bello de los objetos, como el más precioso material 
de intercambio, para que pueda instituirse, en el nivel del cuerpo deconstruido, de 
la sexualidad deconstruida, un proceso económico de rentabilidad” (Baudrillard, 
2007, p. 164). Por ello, durante los años 70 las mujeres exuberantes salían posando 
sobre los paquetes de productos. Ejemplo de esto es Peter Phillips, artista del pop art 
británico, quien jugaba con la figura femenina para piezas publicitarias dirigidas a la 
industria automovilística. Un fenómeno contrario a lo anterior fue el ocurrido en la 
obra de Andy Warhol, en donde se alude a dejar a un lado la idea de ver a la mujer 
como objeto de consumo, pues tenía un grupo de trabajo con hombres y mujeres con 
quienes realizaba sus tareas de una manera no convencional. Por tanto, “Warhol fue 
mal visto por el machismo y el heterosexualismo en el mundo del arte de esos tiempos, 
abriendo deseos, en ese tiempo prohibidos” (Magaña, 2016, p. 43).
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En Colombia, la publicidad ha sido estipulada como toda forma y contenido de 
comunicación que tenga como finalidad influir en las decisiones de consumo (Ley 
1480 de 2011). De allí que el poder de la publicidad se haya estudiado desde diferentes 
perspectivas culturales, sociales, políticas y económicas, y que en los últimos años se 
haya tratado el papel que desempeña la mujer en la publicidad y cómo se convierte 
en un objeto de atracción para diferentes productos, aunque en ocasiones no existe 
una relación coherente entre ella como imagen y los productos que la acompañan.

Igualmente, Bock (2016) se enfoca en:

La mujer cosificada, la mujer como objeto sexual tomando como referencia las 
imágenes de mujeres representadas en revistas para hombres. Concluyendo 
que estas imágenes han afectado drásticamente los imaginarios que hombres 
y mujeres tienen sobre el ideal de belleza de una mujer lo que ha conducido a 
una obsesión por alcanzar tal estereotipo modificando masivamente todas las 
partes del cuerpo porque todas están disponibles para la venta. (sic) (p. 157)

En las primeras manifestaciones artísticas, los estándares de perfección, belleza 
y modelos ideales han sido recurrentes en la publicidad, sirviendo como elementos 
persuasivos para estimular la elección de un producto o servicio específico al retratar a 
la mujer como un objeto deseado. Este tipo de publicidad desde años atrás encontró a 
la mujer como elemento de manipulación en el inconsciente, para estimular los deseos 
sexuales de los hombres y por ello fue el gancho para la venta de varios productos. 

La organización WomenNotObjects ha creado una serie de videos con el fin 
de criticar situaciones absurdas en las que exponen a las modelos para ofrecer los 
diferentes productos. Asimismo, López (2019) afirma que: 

Los medios de comunicación se han convertido en el mayor instigador de 
la cosificación de la mujer al promover programas inadecuados y tolerar 
en su programación la exposición de contenidos que afianzan la imagen 
estereotipada de la mujer, explotada en la publicidad, en la programación 
diaria y en los mensajes subliminales. (p. 15)

Sumado a lo anterior, González y Martín (2019) recurren a la necesidad de establecer 
medidas internacionales de control con las tecnologías de la información, puesto que 
son utilizadas de diversas maneras para promover el tráfico de mujeres y niñas, de 
manera que “coadyuvan a los procedimientos tradicionales, formales y simbólicos de 
su organización social, como la utilización de las amenazas y la superstición” (p. 6). 
Es decir, las autoras valoran el uso de las tecnologías, pero buscan también medidas 
judiciales para disminuir a nivel internacional dicha problemática. 
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En esta misma línea, Gallego (2008) concluye que:

Todas las partes del cuerpo femenino son significativas. A las mujeres se las 
suele representar —sobre todo en publicidad con soporte de papel (periódicos 
o revistas)— en actitudes estáticas, incluso rayando el hieratismo. Sus poses 
suelen ser de abandono e invitación, y, en general, con escaso movimiento. 
Se destaca por encima de toda la perfección de los rasgos o el cuerpo. (p. 4)

Entonces, ¿cuál es el papel de la publicidad y los medios de comunicación en la 
sociedad actual? Esta influencia no se torna perjudicial ni negativa, siempre y cuando 
los publicistas y creadores se comprometan a servir a los intereses del mercado, 
incorporando en la publicidad una visión optimista y estrategias innovadoras para 
promocionar productos y satisfacer necesidades. Por lo tanto, es esencial abandonar 
los estereotipos al utilizar la imagen de la mujer para fomentar el consumo de ciertos 
productos, que en muchos casos no se relacionan entre sí. 

La sexualidad de las mujeres aún se representa con modelos delgadas, atractivas, 
con cuerpos perfectos, lo que altera la verdadera representación de la mujer en la 
sociedad y los diferentes roles en los cuales ahora son protagonistas. “If the advertisers 
took a decision to endorse women in all the categories of the product rather than 
limiting them to cosmetic, household, or cleaning products, the status of women will 
improve” (Sangeeta y Arpan, 2021, p. 251). Entonces, la representación de las mujeres 
va más allá de un simple elemento atractivo o persuasivo, pues existen contextos 
donde interactúa. Desde otras perspectivas, la función de la publicidad como agente 
cultural pone en evidencia la importancia de la publicidad en los medios y su poder 
de persuasión, pues puede generar cambios en la sociedad. Según Sánchez (2016),

La publicidad, sus mensajes y sus promesas rodean nuestro mundo, nuestra 
existencia, los mensajes publicitarios construyen cultura, reflejan la sociedad 
en los que surgen, hablan acerca de los principios que rigen las comunidades, 
dan cuenta de las verdades, pero también de las mentiras de los productos. 
(p. 139)

Es decir, la publicidad se convierte en un reflejo ineludible de la existencia de la 
humanidad a partir de sus múltiples formas y canales; es una poderosa fuerza cultural 
que ha desempeñado un papel fundamental en la transformación y la evolución de las 
sociedades a lo largo de la historia. Su influencia no se limita únicamente a la promoción 
de productos y servicios, sino que se extiende a la construcción de identidades, la 
difusión de valores, la generación de tendencias y la creación de narrativas compartidas.
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Reglamentación de la publicidad 

En el Artículo 20 de la Constitución Política de Colombia de 1991 se encuentra 
la regulación de la publicidad. Allí se define que “se garantiza a toda persona la 
libertad de expresar y difundir su pensamiento y opiniones, la de informar y reci-
bir información veraz e imparcial, y la de fundar medios de comunicación masiva” 
(Constitución política de Colombia 1991). De esta manera, se enfatiza en que la in-
formación debe ser de calidad, lo cual le compete a quienes realicen actividades de 
publicidad en el país. 

A su vez, la Comisión Nacional de Autorregulación Publicitaria (Conarp) expide el 
código para una regulación donde reposan los principios y las conductas universales 
de respeto a la veracidad de la información, la decencia, la honestidad y los derechos 
del consumidor y de los competidores, sin limitar la creatividad en aquellos aspectos que 
trascienden lo objetivo de la comunicación de las características del producto o servicio.

Sumado a ello, en el Código de Autorregulación Publicitaria se invita a nuevas 
generaciones a un trabajo con responsabilidad, seguridad, integridad de las personas, 
decencia y otros principios básicos. Específicamente, el artículo 10 hace referencia a la 
investigación y manifiesta que, en ella, se debe respetar la dignidad de las personas. 
Así mismo, el artículo 11 menciona los principios de honestidad y buena fe en relación 
con lo que se afirma o se transmite (Conarp, 2013, p. 14). Estos capítulos dejan claros 
muchos aspectos en cuanto a la transparencia de la publicidad y demás, los cuales se 
deben tener presentes al momento de realizar un proyecto creativo; sin embargo, en 
el sector mecánico automotriz no se tienen presentes, pues la mujer sigue siendo un 
objeto atractivo para vender productos dirigidos al sector automovilístico. 

Finalmente, el Congreso de Colombia, a través de la Ley 1480 de 2011, expide el 
Estatuto del Consumidor en el que se sustenta, en el Título VI, “que las condiciones 
objetivas y específicas anunciadas en la publicidad obligan al anunciante, en los términos 
de dicha publicidad” (Ley 1480 de 2011). Lo que indica claramente que el anunciante 
es responsable de toda información que haga pública. Por ello la importancia de que 
esta sea concreta y clara. 

Investigaciones relacionadas

A nivel internacional, el Observatorio de la Imagen de las Mujeres en la Publicidad 
(OIMP) del Centro de Investigación en Estudios de la Mujer (CIEM) de la Universidad 
de Costa Rica tiene como objetivo proponer “retos, reflexiones y recomendaciones 
para favorecer una cultura publicitaria respetuosa de los derechos de las mujeres y 
de la igualdad de género en Costa Rica” (Centro de Investigación en Estudios de la 
Mujer, 2022), con el fin de mostrar reflexiones y recomendaciones a través de diversas 
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entrevistas, reuniones y talleres realizados por personas expertas que pretenden fomentar 
una publicidad con conciencia y respeto hacia las mujeres y la igualdad de género. 

En la investigación de Laso (2017) y Carpio-Jiménez (2020) se identificó que la 
evolución de la publicidad española se dio a partir de movimientos sociales del 
momento y que, en el siglo XXI, empezaron a mostrar un nuevo rol de perfección o 
súper mujer, y dejaron atrás los roles de madre perfecta o una buena mujer doméstica. 

En el trabajo de Valle (2014) se determinó que, gracias a la Asociación de Usuarios 
de Comunicación de España, se recibieron denuncias del uso incorrecto de imágenes 
con mujeres, lo que ha mejorado a los ojos de los consumidores. Sumado a lo anterior, 
en la investigación de Magdaleno (2014), sobre la imagen de la mujer en el mensaje 
publicitario de las revistas Vogue y GQ, se concluye que la publicidad centrada en 
un público femenino:

Muestra una imagen mucho más dura con la mujer que la publicidad destinada 
a los hombres, pues si bien es cierto que en ambos tipos se dan casos de 
cosificación con la mujer siempre como protagonista, en la publicidad 
femenina predominan los primeros planos, que hacen insistencia en una piel 
perfecta como objetivo importante a conseguir por una mujer e imágenes 
de mujeres extremadamente delgadas como muestra de que eso es lo que 
debe primar (p. 77).

En relación con lo anterior, la autora evidencia por una parte que las denuncias a 
través de la American Marketing Association han ayudado a mejorar el uso de la imagen 
de las mujeres en la publicidad y la visión de los consumidores, y, por otro lado, que 
la publicidad de revistas de impacto en la sociedad del consumo de moda emplea 
las imágenes de mujeres desde una postura más ruda, a diferencia de la publicidad 
dirigida al género masculino. Sin embargo, en otros medios como revistas para el 
hogar, “hubo distorsión de la imagen femenina en la relación significado-significante-
referente, conduciendo la implicatura hacia belleza, erotismo, sensualidad y lujo” 
(Brito, 2019, p. 134). 

A nivel nacional, la investigación de Bonilla (2015) encontró que en Colombia: 

Hacen uso de la imagen de la mujer de manera desvinculada de los productos 
o servicios ofertados […] es posible afirmar que el régimen de publicidad 
no se ajusta a las estrategias publicitarias actuales y que conviene hacer 
una revisión de este, para actualizarlo de conformidad con los avances en 
estrategias publicitarias (p. 33).
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En otras palabras, no se evidencia una relación concreta de la imagen de la mujer 
en algunos anuncios publicitarios, y se requiere de una actualización de estrategias 
publicitarias que respondan mejor a la sociedad actual y a las nuevas tendencias del 
mercado. No obstante, las representaciones del poder femenino todavía suelen tener 
aspectos inferiores a sus habilidades, pero ahora la tendencia se centra en mostrar 
los roles positivos de las mujeres (Kordrostamil y Russell, 2021). Sumado a ello, se 
centran en vender mensajes de feminismo mediante campañas para empoderar a las 
mujeres desde sus particulares labores profesionales (Windels et al. 2020). 

Recientemente, en la ONU Mujeres y la Unión Colombiana de Empresas Publici-
tarias (UCEP) se desarrolla un espacio titulado “Creatividad para la igualdad”, 
con el objetivo de construir campañas sin estereotipos y promover la participación 
del género femenino en diferentes roles de la industria publicitaria. En el último 
encuentro realizado en Cartagena (2021), Sancho BBDO, la agencia de servicios 
de holding que gestiona servicios de mercadeo, publicidad y comunicaciones más 
grande de Colombia, participó y afirmó que el “trabajo con publicistas, empresas y 
agencias seguirá abriendo oportunidades para cambiar la conversación, reescribir 
los mensajes y seguir aumentando la presencia de mujeres en una industria con la 
capacidad de crear nuevas realidades y transformar imaginarios del pasado” (ONU 
Mujeres Colombia, 2021). 

Metodología

Esta investigación se desarrolló con un enfoque cualitativo a través de una 
metodología descriptiva y analítica, la cual tuvo como fin describir la percepción que 
tenían las personas que trabajan en el sector mecánico automotriz sobre la publicidad 
impresa que se emplea en este medio, en donde la imagen de la mujer es la protagonista. 
En esta primera fase se buscó la descripción del evento en su conjunto y se logró 
captar la presencia o ausencia de un evento en un contexto, identificar y clasificar 
eventos dentro de un contexto de casos y grupos, para crear perfiles y taxonomías 
(Hurtado, 2012, p. 144).

Como segunda fase, se analizó la información de 120 trabajadores del sector mecánico 
que laboran en 55 establecimientos que ofrecen o distribuyen productos relacionados 
con pintura, repuestos, lubricantes, metales y autopartes para automóviles.

 Las ciudades seleccionadas en el departamento de Boyacá, Colombia, fueron 
Tunja, Duitama y Sogamoso (40 trabajadores en cada municipio entre hombres y 
mujeres), los cuales cuentan con el mayor número de establecimientos comerciales 
para tal fin, según las Cámaras de Comercio en Boyacá. Seguido a esto, se realizó un 
análisis de las respuestas a través de la herramienta Atlas.Ti versión 22.05 del año 
2021, la cual “permite expresar el sentido circular del análisis cualitativo, por cuanto 
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otorga la posibilidad de incorporar secuencialmente los datos” (Martín, 2014, p. 114), 
con el fin de encontrar coincidencias y divergencias que nutrieron la investigación. 

Interpretadas estas dos fases, se hicieron entrevistas semiestructuradas a las 
personas dedicadas a trabajar en este sector comercial como los y las comerciantes que 
venden autopartes, mecánicos, electricistas, pintores, soldadores y demás personas 
que realizan tareas y visitan el sector. 

Los instrumentos de recolección de información que se utilizaron fueron la revisión 
documental, la cual permitió rastrear las investigaciones realizadas previamente 
sobre el tema (Velasco y Díaz, 1997). Para esta búsqueda se contó con criterios de 
inclusión por temática e idioma: artículos publicados relacionados con género, 
publicidad y mecánica, en español o inglés; criterios por investigación: artículos 
de reflexión, resultado de investigación y revisión de los últimos años, con los que 
se buscó soportar teóricamente los apartados realizados, comprender situaciones 
semejantes y describir el propósito de la investigación; criterios de exclusión: 
publicaciones que no se encuentran en bases de datos y están publicadas hace más 
de seis años; y criterios por temática: que no abordan correctamente la imagen de 
la mujer en la publicidad impresa. 

Sumado a ello, se llevó un diario de campo donde se consignaron comentarios, 
opiniones y reflexiones de los trabajadores, lo cual permitió estructurar el guion de 
las entrevistas. Asimismo, se realizó una observación directa para reconocer mejor 
los espacios, registrar la publicidad que se tiene actualmente y realizar un archivo 
fotográfico de estos lugares. 

El guión de entrevistas semiestructuradas se planteó de la siguiente manera para 
los 120 trabajadores y trabajadoras de las ciudades mencionadas anteriormente: 
inicialmente se hicieron preguntas relacionadas con su perfil personal y profesional 
con preguntas relacionadas con su nivel de educación, trabajo que desempeña, 
y luego se les preguntó sobre el tema central, la publicidad, con preguntas como 
¿qué opina sobre la publicidad que entregan los distribuidores?, ¿por qué hace 
de esta publicidad en sus espacios de trabajo?, ¿qué publicidad quisiera recibir?, 
¿considera usted que ese tipo de publicidad es coherente con sus labores?, entre 
otras y unas observaciones generales. 

Árbol de categorías

A partir del análisis documental, se plantearon las categorías y subcategorías 
con propósito de organizar la información. Allí se encontraron coincidencias en 
las entrevistas realizadas.
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La sistematización y análisis de la información se realizó a través de procesos de 
comparación, contrastación, ordenación y agregación entre las palabras, oraciones o 
frases y develar los códigos, para finalmente obtener la construcción de significados. Este 
microanálisis permite al investigador examinar lo específico de los datos para separarlos, 
recomponerse y formar un esquema de descripción y análisis (Strauss y Corbin, 2002).

Resultados

A. Sector mecánico automotriz 

Ocupaciones de los trabajadores

A través de las visitas y entrevistas realizadas a la muestra identificada, se evidenció 
que las personas que trabajan en este sector tienen edades diversas, pues se encontraron 
jóvenes desde los 17 años hasta adultos con 62 años. También, se encontró que las 
labores en las que se desempeñan son informales y la mayoría de las personas aprenden 
su oficio empíricamente y adquieren experiencia con la práctica. Esto quiere decir 
que en este sector existen varias generaciones con posturas y pensamientos diversos 
en torno a la imagen de la mujer. 

Tabla 1. Categorías y subcategorías de análisis de la investigación 

Fuente: Autores, 2023.
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La sistematización y análisis de la información se realizó a través de procesos de 
comparación, contrastación, ordenación y agregación entre las palabras, oraciones o 
frases y develar los códigos, para finalmente obtener la construcción de significados. Este 
microanálisis permite al investigador examinar lo específico de los datos para separarlos, 
recomponerse y formar un esquema de descripción y análisis (Strauss y Corbin, 2002).

Resultados

A. Sector mecánico automotriz 

Ocupaciones de los trabajadores

A través de las visitas y entrevistas realizadas a la muestra identificada, se evidenció 
que las personas que trabajan en este sector tienen edades diversas, pues se encontraron 
jóvenes desde los 17 años hasta adultos con 62 años. También, se encontró que las 
labores en las que se desempeñan son informales y la mayoría de las personas aprenden 
su oficio empíricamente y adquieren experiencia con la práctica. Esto quiere decir 
que en este sector existen varias generaciones con posturas y pensamientos diversos 
en torno a la imagen de la mujer. 

La Figura 1 muestra que en el sector existen diferentes ocupaciones: el pintor 
automotriz es la ocupación más alta con 14 %, seguido del 12 % de técnico mecánico y 
en un bajo porcentaje (3 %) son conductores. Aunque en general todos tienen conoci-
mientos básicos en diversas labores, en algunos casos se centran en solo un oficio.

 Sumado a ello, los entrevistados afirman que no son indispensables los cargos de 
las personas y existe informalidad en las actividades que realizan, por eso ellos mismos 
designan nombres a sus diferentes oficios y no hay forma de verificar si el cargo que 
dicen tener es el correcto. Esta situación evidencia que sus oficios no requieren de 
estudios técnicos o profesionales para ser desempeñados, sino que solo requieren de 
conocimientos o destrezas que pueden ser empíricas. 

Perfil de trabajadores

De acuerdo con las primeras preguntas de la entrevista semiestructurada relacionadas 
con las condiciones de vida que llevan estos trabajadores, la investigación encontró 
que el 47 % de las personas que trabajan en este sector viven en estrato dos, seguido 
del 30 % en el estrato tres, y el 23 % restante en estrato uno, lo cual indica que la gran 
mayoría de trabajadores vive en un estrato medio bajo. Por otra parte, el 60 % de las 

Figura 1. Resultados generales de la determinación de ocupaciones en el sector.

Fuente: Autores (2023).
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personas que cuenta con el nivel de bachillerato manifiestan que “es difícil la situación 
para trabajar y estudiar a tiempo, pues tienen otras responsabilidades y obligaciones 
que cumplir” (Vos trabajador 1-Tunja). Esta información permite inferir que en los 
estratos medio y medio bajo es difícil acceder a la educación técnica o superior por falta 
de oportunidades o simplemente por tener otras responsabilidades como ser padres 
a temprana edad. No obstante, el 38 % del sector han llegado a nivel de educación 
profesional y son los que afirman que para salir adelante y tener mayores oportu-
nidades en la vida hay que estudiar y adquirir nuevos conocimientos, pero por el 
momento trabajan en lo que hay, en este caso, trabajan en este sector comercial. Por 
tanto, se pone en evidencia que este tipo de sectores debería estar mejor estructurado 
para que las personas que cuentan con estudios técnicos o profesionales puedan 
desempeñarse de acuerdo con su perfil. Finalmente, tan solo el 2 % manifiesta tener 
estudios técnicos o cursos en áreas relacionadas con los oficios que desempeña. 

La deserción de estudios en este sector responde a diferentes factores personales 
como casarse y adquirir responsabilidades en la juventud, carencias de recursos 
económicos en las familias, y la relación inestable de los padres de familia, que 
motiva a los hijos a abandonar el hogar y buscar empleo en áreas informales (Ruiz, 
García, y Pérez, 2014). 

Sumado a ello, se les preguntó a los trabajadores con qué estudios adicionales 
cuentan y el 50 % de los trabajadores manifestó que siempre han tenido interés por 
asistir a capacitaciones y talleres de actualización en diferentes procesos o materiales.

 Manifiestan que es claro que día a día todo cambia y se tecnifica, salen nuevos 
productos al mercado, nuevos métodos, materiales, marcas y técnicas para realizar las 
tareas con mayor éxito y en el menor tiempo. Por otra parte, el 47 % no ha estudiado 
porque no ve mayor necesidad de hacerlo y se conforma con los conocimientos que 
tiene, o simplemente porque estos oficios se aprenden con el tiempo y con la práctica.

 Tan solo un 3 % restante no ha estudiado por falta de dinero.
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personas que cuenta con el nivel de bachillerato manifiestan que “es difícil la situación 
para trabajar y estudiar a tiempo, pues tienen otras responsabilidades y obligaciones 
que cumplir” (Vos trabajador 1-Tunja). Esta información permite inferir que en los 
estratos medio y medio bajo es difícil acceder a la educación técnica o superior por falta 
de oportunidades o simplemente por tener otras responsabilidades como ser padres 
a temprana edad. No obstante, el 38 % del sector han llegado a nivel de educación 
profesional y son los que afirman que para salir adelante y tener mayores oportu-
nidades en la vida hay que estudiar y adquirir nuevos conocimientos, pero por el 
momento trabajan en lo que hay, en este caso, trabajan en este sector comercial. Por 
tanto, se pone en evidencia que este tipo de sectores debería estar mejor estructurado 
para que las personas que cuentan con estudios técnicos o profesionales puedan 
desempeñarse de acuerdo con su perfil. Finalmente, tan solo el 2 % manifiesta tener 
estudios técnicos o cursos en áreas relacionadas con los oficios que desempeña. 

La deserción de estudios en este sector responde a diferentes factores personales 
como casarse y adquirir responsabilidades en la juventud, carencias de recursos 
económicos en las familias, y la relación inestable de los padres de familia, que 
motiva a los hijos a abandonar el hogar y buscar empleo en áreas informales (Ruiz, 
García, y Pérez, 2014). 

Sumado a ello, se les preguntó a los trabajadores con qué estudios adicionales 
cuentan y el 50 % de los trabajadores manifestó que siempre han tenido interés por 
asistir a capacitaciones y talleres de actualización en diferentes procesos o materiales.

 Manifiestan que es claro que día a día todo cambia y se tecnifica, salen nuevos 
productos al mercado, nuevos métodos, materiales, marcas y técnicas para realizar las 
tareas con mayor éxito y en el menor tiempo. Por otra parte, el 47 % no ha estudiado 
porque no ve mayor necesidad de hacerlo y se conforma con los conocimientos que 
tiene, o simplemente porque estos oficios se aprenden con el tiempo y con la práctica.

 Tan solo un 3 % restante no ha estudiado por falta de dinero.

Adicionalmente, fue importante conocer la parte emocional de los entrevistados, 
por cuanto se les preguntó sobre el gusto de su trabajo y otras condiciones. Al respecto, 
el 49 % de los trabajadores coincidieron en que trabajan en este sector por gusto y 
les agrada su trabajo, porque son libres y manejan sus tiempos, mientras que el 25 % 
afirma que trabaja en este medio porque se trata de un negocio familiar, por lo que 
durante la visita a los talleres era frecuente encontrar establecimientos donde el jefe 
era el padre de los trabajadores. Fue evidente que no todos los que laboran dentro del 
sector lo hacen por gusto, sino que lo hacen porque no encuentran más oportunidades 
de empleo, como es el caso del 20 % de los empleados del sector. Por último, el 6 % 
restante manifiesta que se sienten a gusto en este trabajo porque son independientes, 
manejan su tiempo y no hay jefe que los esté molestando en todo momento.

Imagen 1. Establecimiento municipio de Duitama

Fuente: Autores (2023).
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B. Impacto de la publicidad impresa
 
A partir de la recolección de información a través de las entrevistas semiestruc-

turadas, se logró identificar que en los municipios de Tunja y Sogamoso al 63 % de 
los trabajadores les gusta la publicidad que entregan los distribuidores, porque en 
su mayoría son calendarios de gran utilidad, pero no les ven utilidad a las imágenes 
que se presentan en ellos. Algunos comentarios registrados mediante las visitas y 
el diario de campo frente a la pregunta ¿le gusta la publicidad que le entregan los 
proveedores? fueron “(me gusta porque) son obsequios y no me toca dar dinero a 
cambio” (Vos trabajador 6-Tunja) y “las imágenes que tienen son llamativas para el 
género masculino” (Vos trabajador 4-Duitama). Por otra parte, el 38 % restante afirmó 
que no le gusta este tipo de publicidad, pues prefiere otro tipo como gorras, camisetas, 
guantes u otros elementos que le ayuden en sus labores, y que sería interesante utilizar 
piezas publicitarias para recordar las marcas y así poder entregar elementos a los 
clientes y lograr fidelización. 

Mientras tanto, en el municipio de Duitama el 42 % de los trabajadores coinciden 
en que les gusta la publicidad entregada por los distribuidores. La mayoría afirma que 
le gustan los calendarios porque sirven para la programación del trabajo. Igualmente, 
ven los afiches y póster que muestran los productos, marcas y direcciones como algo 
positivo, porque es una forma de saber dónde pueden conseguir los productos que 
se usan y se ofrecen en el sector mecánico automotriz. 

Por otra parte, los participantes de las tres ciudades estuvieron de acuerdo en 
que este tipo publicidad sirve para la decoración del taller, aunque no les interesan 
las imágenes de las mujeres, pues solo buscan decorar los establecimientos para 
que no se vean aburridos y mostrar los productos con los que trabajan o porque 
los proveedores les piden el favor, pero afirman que no son de su completo agrado 
estas “piezas gráficas relacionadas con la labor que realizan a diario” (Vos trabajador 
3-Duitama). Igualmente, otros coinciden que no les gusta este tipo de publicidad por 
su contenido y evitan colocar este tipo de publicidad. Manifiestan que necesitan otro 
tipo de publicidad que se pueda usar y sea más coherente con las labores del sector.

Desde otro aspecto, frente a la pregunta puntual sobre la implementación de la 
mujer en este tipo de publicidad, en las ciudades de Duitama y Sogamoso el 55 % de 
las personas coinciden en que les gusta ver mujeres en los impresos, porque sirven 
para contemplarlas y distraerse en los ratos libres, porque son mujeres bonitas, sexis 
y llaman la atención por las prendas tan pequeñas, seductoras e insinuantes, y hay 
quienes opinan que es una forma de admirar la perfección. No obstante, y con ese 
porcentaje, igual aportan comentarios como “llaman la atención, pero no nos ayuda 
a trabajar mejor, es solo un papel, sería mejor un carro con nuevas actualizaciones” 
(Vos trabajador 1-Tunja).
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A partir de la recolección de información a través de las entrevistas semiestruc-

turadas, se logró identificar que en los municipios de Tunja y Sogamoso al 63 % de 
los trabajadores les gusta la publicidad que entregan los distribuidores, porque en 
su mayoría son calendarios de gran utilidad, pero no les ven utilidad a las imágenes 
que se presentan en ellos. Algunos comentarios registrados mediante las visitas y 
el diario de campo frente a la pregunta ¿le gusta la publicidad que le entregan los 
proveedores? fueron “(me gusta porque) son obsequios y no me toca dar dinero a 
cambio” (Vos trabajador 6-Tunja) y “las imágenes que tienen son llamativas para el 
género masculino” (Vos trabajador 4-Duitama). Por otra parte, el 38 % restante afirmó 
que no le gusta este tipo de publicidad, pues prefiere otro tipo como gorras, camisetas, 
guantes u otros elementos que le ayuden en sus labores, y que sería interesante utilizar 
piezas publicitarias para recordar las marcas y así poder entregar elementos a los 
clientes y lograr fidelización. 

Mientras tanto, en el municipio de Duitama el 42 % de los trabajadores coinciden 
en que les gusta la publicidad entregada por los distribuidores. La mayoría afirma que 
le gustan los calendarios porque sirven para la programación del trabajo. Igualmente, 
ven los afiches y póster que muestran los productos, marcas y direcciones como algo 
positivo, porque es una forma de saber dónde pueden conseguir los productos que 
se usan y se ofrecen en el sector mecánico automotriz. 

Por otra parte, los participantes de las tres ciudades estuvieron de acuerdo en 
que este tipo publicidad sirve para la decoración del taller, aunque no les interesan 
las imágenes de las mujeres, pues solo buscan decorar los establecimientos para 
que no se vean aburridos y mostrar los productos con los que trabajan o porque 
los proveedores les piden el favor, pero afirman que no son de su completo agrado 
estas “piezas gráficas relacionadas con la labor que realizan a diario” (Vos trabajador 
3-Duitama). Igualmente, otros coinciden que no les gusta este tipo de publicidad por 
su contenido y evitan colocar este tipo de publicidad. Manifiestan que necesitan otro 
tipo de publicidad que se pueda usar y sea más coherente con las labores del sector.

Desde otro aspecto, frente a la pregunta puntual sobre la implementación de la 
mujer en este tipo de publicidad, en las ciudades de Duitama y Sogamoso el 55 % de 
las personas coinciden en que les gusta ver mujeres en los impresos, porque sirven 
para contemplarlas y distraerse en los ratos libres, porque son mujeres bonitas, sexis 
y llaman la atención por las prendas tan pequeñas, seductoras e insinuantes, y hay 
quienes opinan que es una forma de admirar la perfección. No obstante, y con ese 
porcentaje, igual aportan comentarios como “llaman la atención, pero no nos ayuda 
a trabajar mejor, es solo un papel, sería mejor un carro con nuevas actualizaciones” 
(Vos trabajador 1-Tunja).

Imagen 2. Fotografía tomada en uno de los establecimientos de

 Sogamoso donde se ven los carteles con mujeres usando prendas diminutas.

Fuente: Autores (2023).

En la ciudad de Tunja, un 53 % de los entrevistados opina que las imágenes de 
mujeres utilizadas en la publicidad no son agradables. No obstante, reconocen que la 
presencia de una mujer en un anuncio aporta un elemento atractivo, puesto que capta 
la atención gracias a su belleza y sensualidad, aunque en segundo plano se aborda 
el producto en sí. Esto sugiere que marcas emergentes que buscan destacar o darse a 
conocer recurren a esta estrategia. Sin embargo, se argumenta que la imagen de la mujer 
no guarda ninguna relación con el producto en cuestión. En consecuencia, la pieza 
publicitaria se reduce a una mera ornamentación en la pared o el mostrador, lo que a 
su vez implica una falta de respeto hacia la mujer y la manera como es representada.

En ese sentido, la publicidad debe entenderse para promover, dar a conocer y 
persuadir a un público objetivo sobre un producto, servicio, marca o idea, con el fin de 
influir en su comportamiento y generar una respuesta deseada. Es decir, los anuncios 
deben ser una herramienta de comunicación para informar, convencer y recordar a 
los consumidores acerca de lo que ofrecen las empresas y por qué deberían adquirir 
cierto producto. Igualmente, la publicidad propicia el “desarrollo de las economías 
de las naciones, permitiendo el crecimiento de los mercados, acelerando la comercia-
lización de productos y servicios, informando […] a los públicos sobre las diversas 
opciones de las que disponen como consumidores y usuarios” (Garrido, 2014, p. 9).
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 Por consiguiente, la publicidad ha estado en oportunidades mal encaminada, 
pues no ha tenido éxito con sus consumidores, puesto que han ofrecido piezas que 
no cuentan con un objetivo determinante para el usuario final. 

Coherencia publicitaria 

En relación con el vínculo entre la industria automotriz y las representaciones 
en la publicidad impresa, se destaca en la Figura 3 que el 92 % de los entrevistados 
expresaron que la imagen de la mujer no guarda relación alguna con las diversas 
actividades realizadas en este sector. La insistencia de esta publicidad está contri-
buyendo a que las generaciones más jóvenes desarrollen una percepción errónea de 
la mujer, presentándola como un ser idealizado en términos de belleza y ligereza 
en la vestimenta. Mientras tanto, el 8 % restante de los participantes en la entrevista 
opina que sí existe una conexión entre la imagen de la mujer y la compra de repuestos 
automotrices. Otros argumentan que esta relación se debe a que muchas mujeres 
participan en la creación de estas imágenes publicitarias o simplemente porque el 
sector en su mayoría está dominado y frecuentado por el género masculino.

Figura 2. Relación que existe entre la publicidad que entregan los proveedores y el sector.

Fuente: Autores, 2023.
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3En el sector mecánico automotriz, los mecánicos y clientes suelen llevar repuestos 
de la misma marca del carro o una reconocida en el mercado, porque manifiestan 
que es lo mejor para que dure por mucho más tiempo. Este quiere decir que uno de 
los aspectos que ha logrado la publicidad es la fidelización, que hace referencia a 
las preferencias del cliente hacia un producto o servicio de una marca en específico 
(Sarmiento, 2018). Es allí donde se ve la “diferenciación del producto: identificación 
de marca y lealtad entre los clientes por medio de publicidad, servicio al cliente” 
(Quiroga et al., 2012, p. 44). Esto reafirma que la publicidad tiene un alto porcentaje 
en la determinación de compra de cualquier producto.

Impacto de piezas actuales de publicidad

El impacto que tiene la publicidad impresa en el desempeño laboral del grupo de los 
mecánicos es bajo, de acuerdo con las respuestas del 79 % de las personas entrevistadas, 
quienes afirman que no es importante esta publicidad porque no la tienen presente 
durante sus labores y además necesitan estar bien concentrados armando piezas para 
prestar un servicio de calidad y mantener satisfechos a los clientes (Figura 4). El hecho 
de que no tengan presente este tipo de elementos en sus labores hace evidente que 
esta publicidad no cumple su objetivo dentro del área de trabajo, porque ellos no 
desean solo estas imágenes de mujeres, ellos también buscan elementos más útiles 
para el desempeño de su trabajo. Manifiestan que ellos se concentran en hacer bien 
su trabajo y no les prestan tanta atención a las piezas publicitarias. Para ellos es de 
vital importancia mantener un alto nivel de concentración y prestar atención a sus 
actividades por el bienestar de sus clientes. 

Figura 3. Relación que existe entre la publicidad que entregan los proveedores y el sector.

Fuente: Autores, 2023.
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El 19% de las personas entrevistadas expresaron que las imágenes en cierto grado les 
distraen, pero al mismo tiempo les ayudan a escapar del estrés y la monotonía diaria. 
En contraste, tan solo el 2% restante considera que la publicidad en el sector automotriz 
tiene un impacto elevado debido a su enfoque en la representación de mujeres. 

Por otro lado, los resultados revelaron que los visitantes de estos establecimientos 
tienen la capacidad de influir positiva o negativamente en la publicidad que se exhibe.

 Un 44 % de los entrevistados afirmaron no haber recibido quejas sobre la publicidad 
en sus espacios. En contraste, el 16 % sí informó recibir comentarios de clientes de 
género femenino y de las esposas de los compradores o reparadores de vehículos, 
quienes manifestaron su preocupación por la forma como se retrata a la mujer en la 
publicidad. Argumentan que este tipo de enfoque fomenta el machismo al percibir a 
la figura femenina como objeto manipulable sujeto a estereotipos. Solamente el 4 % 
de los entrevistados reprochó activamente esta forma de publicidad, mientras que el 
36 % optó por no responder a esta pregunta.

En relación con ello, ONU Mujeres-Argentina invita a no cosificar a las mujeres 
ni hipersexualizarlas, pues: 

Presentar a las mujeres como un objeto sexual contribuye a reforzar la 
relación de sumisión entre las mujeres y los varones, y a aumentar la violencia 
machista […] donde la mujer simplemente figura como un objeto decorativo, 
o se muestra a una mujer con vestimenta erótica o seductora, cuando esta 
representación no tiene vinculación alguna con el producto que se anuncia 
(ONU Mujeres, 2021, p. 55).

En Colombia, la ONU promueve la igualdad de género como un elemento 
fundamental para responder a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). A su vez, 
se planea aumentar la participación y coordinación de proyectos públicos relacionados.  
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El 19% de las personas entrevistadas expresaron que las imágenes en cierto grado les 
distraen, pero al mismo tiempo les ayudan a escapar del estrés y la monotonía diaria. 
En contraste, tan solo el 2% restante considera que la publicidad en el sector automotriz 
tiene un impacto elevado debido a su enfoque en la representación de mujeres. 

Por otro lado, los resultados revelaron que los visitantes de estos establecimientos 
tienen la capacidad de influir positiva o negativamente en la publicidad que se exhibe.

 Un 44 % de los entrevistados afirmaron no haber recibido quejas sobre la publicidad 
en sus espacios. En contraste, el 16 % sí informó recibir comentarios de clientes de 
género femenino y de las esposas de los compradores o reparadores de vehículos, 
quienes manifestaron su preocupación por la forma como se retrata a la mujer en la 
publicidad. Argumentan que este tipo de enfoque fomenta el machismo al percibir a 
la figura femenina como objeto manipulable sujeto a estereotipos. Solamente el 4 % 
de los entrevistados reprochó activamente esta forma de publicidad, mientras que el 
36 % optó por no responder a esta pregunta.

En relación con ello, ONU Mujeres-Argentina invita a no cosificar a las mujeres 
ni hipersexualizarlas, pues: 

Presentar a las mujeres como un objeto sexual contribuye a reforzar la 
relación de sumisión entre las mujeres y los varones, y a aumentar la violencia 
machista […] donde la mujer simplemente figura como un objeto decorativo, 
o se muestra a una mujer con vestimenta erótica o seductora, cuando esta 
representación no tiene vinculación alguna con el producto que se anuncia 
(ONU Mujeres, 2021, p. 55).

En Colombia, la ONU promueve la igualdad de género como un elemento 
fundamental para responder a los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). A su vez, 
se planea aumentar la participación y coordinación de proyectos públicos relacionados.  

Figura 4. Valoración de las críticas realizadas por las personas que llegan a los establecimientos.

Fuente: Autores, 2023.

Otro aspecto importante fue conocer quiénes critican este tipo de publicidad. Como 
se observa en la Figura 5, un 46 % de los trabajadores entrevistados se abstienen de 
responder esta pregunta. Sin embargo, un 25 % dice que nadie hace críticas y un 21 
% afirma que las mujeres son las que critican la publicidad. En un porcentaje bajo se 
encuentran los niños y los hombres.

Propuestas de trabajadores para la futura publicidad

El 49 % de las personas entrevistadas afirman que la publicidad que más regalan 
los distribuidores en este sector son calendarios de pared, y eso se debe a que la 
mayoría de los establecimientos cuelgan estos impresos publicitarios en las paredes 
para decoración del lugar. Mientras tanto, los proveedores ven dichos calendarios 
como un buen elemento de publicidad para los productos. De otro lado, el 32 % de 
las personas reciben calendarios de bolsillo, pero estos de cierta manera se pueden 
refundir y pasar desapercibidos. El 6 % recibe agendas, muy utilizadas para tomar 
apuntes y llevar un orden de sus actividades. Y, finalmente, el 13 % recibe afiches, 
pero no son muy útiles, por lo que los dejan un tiempo y luego los botan. 

Las personas mencionan como observaciones que ellos desean renovar en la 
publicidad; esperan conceptos diferentes que promocionen pero que a su vez 
innovan en el mercado de este sector. Igualmente, que el mejor elemento que 
pueden entregar es algo funcional como las agendas, esferos, pocillos o una gorra 
(Vos trabajador 2-Sogamoso).

pp
. 6

9 
- 1

01



90

Figura 7. Establecimiento ciudad de Tunja.

Fuente: Autores, 2023.

A través de las entrevistas se identificó que los trabajadores coinciden al afirmar que 
les gustaría una publicidad más educativa, que explique los usos de los repuestos o 
autopartes, las características, beneficios y cuidados, que sean informativos e instructivos, 
que evidencien las nuevas actualizaciones de los automóviles para mantenerse 
en tendencia con últimas propuestas automotrices. Sumado a lo anterior, algunos 
entrevistados manifiestan que les gustaría tener publicidad con imágenes grandes, 
donde se observe el interior de los carros, con el fin de poderles explicar a los clientes 
los arreglos y problemas que tiene su vehículo. Afirman que, en oportunidades, los 
clientes preguntan por la parte del carro, su función y demás, pero cuando el repuesto 
queda internamente se les dificulta explicar su funcionamiento y el posible daño. En 
ese sentido, la mayoría de los entrevistados (67 %) coincidieron en que las imágenes 
de carros son la mejor opción para la publicidad de este sector (Figura 5), pues es esto 
en lo que ellos trabajan y nada mejor que tener ejemplos para los clientes, mientras 
que el 11 % opina que sería bueno tomar como temática cualquier otro concepto y 
cambiar la publicidad que se viene ofreciendo, para ver cosas actuales y llamativas. 
El 17 % restante dice que quisiera ver paisajes para relajarse al ver cosas diferentes y 
el 5 % restante coincidió en que quisiera ver algo relacionado con el deporte. 
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A través de las entrevistas se identificó que los trabajadores coinciden al afirmar que 
les gustaría una publicidad más educativa, que explique los usos de los repuestos o 
autopartes, las características, beneficios y cuidados, que sean informativos e instructivos, 
que evidencien las nuevas actualizaciones de los automóviles para mantenerse 
en tendencia con últimas propuestas automotrices. Sumado a lo anterior, algunos 
entrevistados manifiestan que les gustaría tener publicidad con imágenes grandes, 
donde se observe el interior de los carros, con el fin de poderles explicar a los clientes 
los arreglos y problemas que tiene su vehículo. Afirman que, en oportunidades, los 
clientes preguntan por la parte del carro, su función y demás, pero cuando el repuesto 
queda internamente se les dificulta explicar su funcionamiento y el posible daño. En 
ese sentido, la mayoría de los entrevistados (67 %) coincidieron en que las imágenes 
de carros son la mejor opción para la publicidad de este sector (Figura 5), pues es esto 
en lo que ellos trabajan y nada mejor que tener ejemplos para los clientes, mientras 
que el 11 % opina que sería bueno tomar como temática cualquier otro concepto y 
cambiar la publicidad que se viene ofreciendo, para ver cosas actuales y llamativas. 
El 17 % restante dice que quisiera ver paisajes para relajarse al ver cosas diferentes y 
el 5 % restante coincidió en que quisiera ver algo relacionado con el deporte. 

Figura 8. Gustos de los trabajadores del sector.

Fuente: Autores, 2023.

Es así como las voces de los directamente implicados pueden nutrir el planteamiento 
de nuevas propuestas publicitarias, que radiquen en la creatividad, en crear piezas 
gráficas que el público quiera tener, que las disfruten e incluso las compartan, con el 
fin de crear una experiencia con el usuario. “Las marcas van a necesitar encontrar sus 
propios espacios, su universo particular y exclusivo que les permita ofrecer auténticas 
experiencias de marca” (Pinar, 2010, p. 24). 

Se puede observar entonces que en este sector se tejen opciones, coincidencias y 
divergencias en relación con la presencia de las imágenes de mujeres en la publicidad 
que es entregada en el sector automotriz. Un aporte significativo es reconocer que 
los trabajadores del sector desean publicidad funcional, comunicativa e informativa 
y relacionada con sus labores diarias.

Discusión

A través de la investigación se corrobora la falta de revitalización en el diseño de 
la publicidad que se distribuye en el sector de mecánica automotriz, pues ha sido 
constante observar que se entregan productos como afiches o calendarios con imágenes 
de mujeres semidesnudas que insinúan su cuerpo y se convierten en un objeto atractivo 
sexual que acompaña e impulsa un producto en busca su posicionamiento o compra. 
Al respecto, los 120 participantes de la investigación de las tres ciudades de Boyacá 
coinciden en afirmar lo siguiente: 
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Negativa recepción de la publicidad: los trabajadores del sector expresan opiniones 
diversas sobre la publicidad impresa que reciben de los proveedores y mencionan que 
no es coherente con sus labores y desearían recibir elementos acordes a sus oficios 
para poder usarlos con los clientes, como infografías de los carros y elementos para 
su trabajo cotidiano. De otro lado, algunos valoran los calendarios y otros obsequios.

Implementación e impacto de la mujer en la publicidad en el sector de mecánica 
automotriz: las opiniones sobre la inclusión de imágenes de mujeres en la publicidad 
son diversas. Algunos trabajadores encuentran atracción por las imágenes, otros 
consideran que no tienen relación con el producto u oficio que desempeñan en el 
sector, otros sencillamente ignoran las imágenes porque simplemente ponen los 
afiches para decorar los espacios.

Los entrevistados entonces concuerdan con lo expuesto por Bonilla (2015), quien 
afirma que no existe una relación concreta del producto que se ofrece con la imagen de 
la mujer, pues “está desvinculada” de los diferentes roles que ellas ahora desempeñan 
en la sociedad. Respecto a ello, los trabajadores afirmaron que ellos tienen madres, 
hermanas y novias, quienes merecen respeto, y la publicidad debe estar orientada a 
elementos que estén más relacionados con su quehacer.

Otro hallazgo importante de esta investigación fue que los entrevistados se vieron 
sorprendidos porque nunca se les habían preguntado por ese tipo de publicidad y 
por los elementos que tienen en sus espacios de trabajo. Con esto se puede consolidar 
que es necesario crear conciencia del problema de la implementación de imágenes 
de este tipo. En esta misma línea, Rey (2016) afirma que, “la mujer en la publicidad 
pasa por doble rol, inicialmente como objeto, ya que es utilizada como instrumento 
de persuasión, como gancho, como objeto que inspira deseo” (p. 38).

Así, en esta investigación se identificó que en el sector de mecánica automotriz las 
mujeres son reconocidas por su belleza y acompañan algún producto en específico 
de automóviles. Además, estos establecimientos disponen de este tipo de publicidad 
para que se vea llamativo y persuada algún tipo de compra. Ahora, la coherencia 
entre la publicidad dirigida a este sector y los productos que se ofrecen no es efectiva, 
pues debe tener en cuenta que en ese contexto se requiere una “publicidad ética que 
permitiría anunciantes con más credibilidad, publicistas reconocidos socialmente, 
productos que satisfacen a los consumidores y consumidores fieles a la marca y 
satisfechos” (Pellicer, 2015).

Adicionalmente, es importante reconocer que estos espacios son frecuentados 
en algunos casos por familias completas con niños que pueden observar este tipo 
de anuncios. Con ello se evidencia que no existe un estudio juicioso de la verdadera 
publicidad que requiere este sector y cómo redireccionarla en beneficio de los implicados, 
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3como lo afirma Cóndor (2018). Esto permitiría posicionar la marca del producto o 
servicio en la mente del consumidor y facilitaría la formulación de estrategias publici-
tarias efectivas que se ajusten a las particularidades del entorno.

 Un punto de vista similar se presenta en el artículo “La mujer como objeto sexual 
en la publicidad” de Chacón (2008), en el que se dice que: 

Una de las prácticas más habituales de la publicidad desde sus principios ha 
sido el de colocar a la mujer como un «objeto» dentro de todo el contenido 
publicitario; la mujer se encuentra sin personalidad, sin identidad propia, 
solo pone su cuerpo y belleza al servicio de la satisfacción de los varones 
(p. 405).

Si se analiza, desde los orígenes de la publicidad se han mantenido los mismos 
objetivos que son afianzar y promover un producto, y transmitir pautas de compor-
tamientos para que la sociedad actúe frente a una situación. De los Ríos y Martínez 
(1997) afirman que:

La publicidad juega un papel decisivo como instrumento de comunicación 
social, siendo capaz de conformar modelos colectivos de valores y compor-
tamientos, ofreciendo al público no solo productos, sino también modelos 
de actitudes, formas de vida e imágenes paradigmáticas que orientan y, en 
muchos casos, definen las necesidades y los deseos de las personas (p. 98).

Sumado a ello, la investigación permitió reconocer que las personas que trabajan 
en este sector manifiestan que necesitan una publicidad que les aporte y les ayude 
en sus labores del trabajo. Esto podría ser ilustraciones de las partes de los carros, 
tanto del motor como de todo el cuerpo del automóvil, y hasta los repuestos para 
poder explicar a los clientes cuál es la parte afectada del automóvil y qué se le hará al 
carro para su mejoramiento. Ellos sustentan que es mejor ver otro tipo de imágenes 
relacionadas con su trabajo y el medio en el que se desempeñan, como mecánica, 
insumos, importancia de mantenimientos, es decir, imágenes acordes a los diferentes 
oficios que desarrolla el sector. Esto evidencia la falta de estímulos publicitarios en el 
sector que generen emoción en los usuarios y valores positivos de actitud favorable 
por las marcas (Rodríguez, 2016).

Finalmente, los resultados revelaron que la publicidad proporcionada por los 
distribuidores de autopartes sirve principalmente como un elemento decorativo en 
los establecimientos, pero, ya sea para consultar el calendario o simplemente como 
decoración, no se percibe que la información contenida en ella sea bien recibida por 
los clientes ni que esté relacionada con las actividades que se llevan a cabo en el lugar. 
Por consiguiente, es importante supervisar la publicidad distribuida, lo que permitiría 
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el desarrollo de métodos, estrategias y medidas para verificar su aceptación y los 
resultados obtenidos (Quezada et al., 2018).

Desde otra mirada, los empleados sugieren que la publicidad podría mejorar al 
brindar elementos más prácticos y funcionales, como agendas, bolígrafos, toallas, 
gorras o infografías de motores, a cambio de carteles con imágenes de mujeres.

 También expresan el anhelo de presenciar enfoques publicitarios innovadores que 
no solo promocionen productos, sino que también aporten novedades al mercado 
publicitario del sector. 

En esta investigación se dejó claro que el ámbito de la mecánica automotriz se 
caracteriza por su diversidad en términos de edad y nivel educativo, lo que da lugar a 
opiniones variadas sobre la publicidad impresa, como que algunos muestren preocu-
pación por la representación de la mujer en la publicidad y la consideren denigrante 
y alejada de la realidad laboral en el sector. Estos hallazgos subrayan la importancia 
de contar con publicidad coherente y relevante en la industria automotriz, así como la 
necesidad de tomar en consideración las opiniones y perspectivas de los trabajadores.

Conclusiones

La publicidad juega un papel fundamental en la sociedad, puesto que tiene un impacto 
significativo y cumple una función relevante al lograr credibilidad entre las campañas, 
anuncios publicitarios y los consumidores o receptores. Sin embargo, es necesario 
replantear algunos aspectos de la publicidad proporcionada por los proveedores del 
sector de mecánica automotriz, dado que suelen enfocarse en mostrar y posicionar el 
producto o servicio valiéndose de imágenes con mujeres semidesnudas que no tienen 
relación con las actividades laborales y cotidianas que se desarrollan en el sector. Por 
tanto, la investigación realizada sienta un precedente para aportar en el campo de la 
publicidad, para que esta no solo cumpla con el propósito de promover un producto, 
sino que también sea coherente en el uso de imágenes y material que esté en sintonía 
con la estética y la función de él. Esto implica considerar y analizar mejor el contexto y 
las necesidades del consumidor o cliente al seleccionar las imágenes adecuadas.
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Por otro lado, el estudio evidenció un bajo impacto de esta publicidad en el sector, 
puesto que este tipo de imágenes con mujeres no tienen ninguna coherencia con el 
contexto y no les aporta a los trabajadores en su quehacer diario. Es así como ellos 
en su mayoría no tienen en cuenta las imágenes, sino que, al contrario, son ignoradas 
y conservan los afiches por el recurso del calendario o simplemente por decorar los 
espacios fríos y simples. En ese sentido, se evidencia que los proveedores de productos 
de mecánica automotriz no indagan a profundidad para determinar las reacciones 
psicoanalíticas de la publicidad en este medio y responder de manera efectiva a las 
necesidades que se requieren en este sector. 

Como propuesta, el material publicitario entregado debería estar relacionado con 
el sector automotriz, con información, imágenes e ilustraciones alusivas a este sector, 
como infografías de las partes de un vehículo, internas y externas, que se puedan 
mostrar a clientes para señalar el funcionamiento de las piezas, nuevos recursos y 
actualización de tecnología. El propósito es que estas piezas publicitarias cumplan 
con diversas funciones como informar, promocionar, divulgar el producto o servicio. 

Por otro lado, existe un marco normativo relacionado con la ética y leyes que 
rigen la profesión, pero se observa que estas normas no se están cumpliendo dentro 
del campo publicitario dirigido al sector automotriz. Por esta razón, es urgente que 
las marcas distribuidoras de productos automotrices direccionen sus estrategias 
publicitarias para generar un valor agregado en la comunidad del sector de mecánica 
automotriz. En definitiva, es necesario realizar y estimular estudios en estos medios 
de comunicación para optimizar la inversión de la publicidad (Rocha, 2017), medir 
su impacto en diferentes espacios y cómo esta afecta a los usuarios finales, evaluando 
si cumple con llevar el mensaje que se plantea inicialmente y si tiene en cuenta los 
cambios socioculturales que contemplan transformar la publicidad impresa y dar 
valor a otros aspectos de los productos y servicios que se ofertan.

Finalmente, es significativo realizar a futuro este tipo de investigaciones en otros 
sectores comerciales, para que se puedan contrastar los resultados de ambos sectores 
y saber si la imagen de la mujer se utiliza en otros productos o servicios de la misma 
forma que en este estudio o tiene otros fines u objetivos.
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Resumen: 

Producir materiales informativos digitales que apoyen el aprendizaje 
para el proceso de enseñanza es importante en la educación. Se deben incluir 
estrategias en el desarrollo de objetos educativos informativos que potencien las 
habilidades cognitivas para acceder, experimentar y obtener información que 
permita generar el conocimiento deseado. En este texto se reflexiona sobre las 
posibilidades que ofrece el storytelling visual y el diseño de información como 
agentes que llevan a una mejor producción de materiales informativos para la 
educación, de forma que se produzca un discurso al alcance de todos. Para llegar 
a ello, se hizo un estudio teórico de los alcances de los materiales informativos 
educativos digitales que ofrecían información diseñada mediante el storytelling.
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Abstract:

Producing digital informational materials that support learning for the teaching 
process is important in education. Strategies should be included in the development 
of educational informational objects that enhance cognitive skills to access, experience 
and obtain information that allows generating the desired knowledge. This text reflects 
on the possibilities offered by visual storytelling and information design as agents 
leading to a better production of informational materials for education in order to 
produce a discourse accessible to everyone. To achieve this, a theoretical study was 
conducted on the scope of digital educational information materials that provided 
information design with an emphasis on storytelling. 

Introducción

En las últimas décadas se ha dado uso extensivo a materiales educativos digitales 
como apoyo a la enseñanza y aprendizaje en los diferentes niveles educativos. Esta 
tendencia se incrementó a raíz de la pandemia COVID-19 (Smith & Storrs, 2023). 

Esta digitalización del aula ha dado pie a una transformación en la dinámica mundial 
y ha obligado a los centros educativos a transformarse con la intención de producir 
mejores materiales informativos digitales que apoyen el aprendizaje y que estén 
basados en un claro entendimiento de los intereses y de las competencias digitales del 
alumnado (Sanabria Mesa et al., 2017; Tinmaz et al., 2023). Sin embargo, la literatura 
especializada insiste en que es engañoso pensar que los estudiantes, al ser nativos 
digitales, van a tener experiencias educativas exitosas cuando son mediadas por la 
tecnología. Es decir, que los materiales educativos sean digitales en una era de nativos 
digitales no garantiza el aprendizaje, pues aún con el aumento de dichos recursos y 
su actual ubicuidad, no es claro cómo usarlos a favor de una mejor enseñanza. 

Especialmente, es muy difícil descifrar la correlación entre el buen uso de los 
contenidos informativos y el aprendizaje, porque las habilidades de alfabetización 
digital, como las competencias procedimentales y técnicas, las habilidades cognitivas 
y las habilidades socioculturales de parte de los estudiantes no siempre confluyen y 
se aplican con éxito (Smith & Storrs, 2023). Actualmente, existe una asimetría en las 
competencias digitales de los actores involucrados (Zorrilla Abascal & Castillo Díaz, 
2023), debido a que los contenidos informativos usados en la educación y el diseño 
de las plataformas en las que estos se muestran no están adaptados a las necesidades 
heterogéneas de la comunidad a quien se enseña (Addone et al., 2020). 

Por eso, es necesario considerar estrategias que permitan el desarrollo de objetos 
educativos informativos que al mismo tiempo potencien las habilidades cognitivas 
que se requieren para acceder, experimentar y obtener información de los medios 
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3digitales. Para entender cómo hacer un mejor uso y crear materiales informativos 
educativos de naturaleza digital que busquen tanto comunicar como educar, debemos 
buscar en los elementos configuradores del mismo pensamiento. Por eso, en este texto 
se reflexiona sobre el storytelling visual y el diseño de información, como medios para 
una mejor producción de materiales informativos para la educación.

 Se involucra el diseño, especialmente el diseño de información, porque en cualquier 
disciplina donde ocurren fenómenos interdisciplinarios este facilita soluciones visuales 
a los problemas que existen (Nakano et al., 2018). El diseño de información es una 
disciplina multifacética donde se entrecruzan diversos campos del conocimiento, 
como las humanidades, el arte y las ciencias sociales, que pueden aportar herramientas 
y estrategias visuales y cognitivas, para apoyar el proceso de diseño de materiales 
digitales (Pontis, 2019).

La idea de este escrito es explorar la relación entre el diseño de información y 
el storytelling en el desarrollo de materiales educativos digitales. En ese sentido, se 
sostiene el siguiente supuesto de trabajo:

El uso del storytelling visual y del diseño de información en el desarrollo de 
materiales informativos digitales, como elementos que guíen los procesos 
cognitivos del aprendiz, permitirán una experiencia educativa mejor estruc-
turada, más envolvente y eficaz para generar conocimiento.

Desarrollo

Vivimos en un mundo en el que se han entrelazado de manera inexorable la 
tecnología, la información, el diseño y la educación. Esto ha dado como resultado un 
dialecto híbrido, que conjuga el ánimo de la enseñanza con los signos de la era digital 
dominada por la información visual.

Estas nuevas formas visuales, desarrolladas a partir de las posibilidades que ha 
impuesto la computadora como medio educativo, en muchas ocasiones se sirven de 
significados incrustados de manera multimodal, que no son entretejidos de forma 
coherente y al alcance de todos. Eso sucede al no aprovechar, tanto del lado del profesor 
como del alumno, la función de dicho dialecto, que impone reglas de comunicación 
y comprensión de signos pertenecientes a la pantalla, y que necesita ser entendido 
mediante la alfabetización digital.

Esto toma mayor relevancia al considerar la complejidad de producir material 
educativo, pues idealmente deben intervenir al menos dos áreas en esta tarea: la 
educación y el diseño. La primera es responsable de coordinar los esfuerzos de 
las distintas disciplinas que se pueden involucrar y de verificar que los materiales 
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educativos sirvan a su propósito, y la segunda se encarga de que la información que 
se presenta de manera visual ayude a las personas para alcanzar sus metas. 

Especialmente se recurre al diseño de información porque este trabaja con enfoque 
en proyectos, lidia con la organización de información compleja, resuelve la manera 
como esta se representa visualmente y su objetivo es que las personas obtengan 
un significado que les permita entender para poder construir nuevo conocimiento 
(Nakano et al., 2018). Entonces, se hace necesario buscar estrategias que permitan 
una mejor relación entre las personas que aprenden y los materiales que contienen la 
información para su aprendizaje, de manera que la interacción aumente su destreza 
al aprovechar sus habilidades básicas digitales.

La educación mediada digitalmente por la información

En la vida diaria tenemos que lidiar con una enorme cantidad de información 
que va aumentando progresivamente debido a los grandes avances en la ciencia. En 
la era digital, esto nos obliga a buscar maneras de generar experiencias informativas 
accesibles, usando aquel dialecto híbrido. Esta codificación se sintetiza en la pantalla a 
la que accede el usuario, que se crea usando diversos signos cuyo significado varía de 
acuerdo con la situación, el propósito y la forma en que se manifiesta la información, 
y es creada por personas con preparación, competencias y habilidades para producir 
materiales digitales para la educación (González Ruiz et al., 2018). Así, el monitor de 
una computadora se convierte en un área de acción humana (Bonsiepe, 1998) en la 
que nos convertimos tanto en consumidores como productores de información. 

Sin embargo, debemos ser capaces de reconocer que en el salón de clases, al 
utilizar medios digitales, aunque tengamos eventos significativos no debe asumirse 
como sinónimo de experiencias educativas exitosas, ya que no necesariamente se 
puede extraer la información precisa para convertirla en algo valioso que enriquezca 
nuestro conocimiento y por consiguiente nuestro ser. Una situación problemática 
se da cuando los materiales informativos digitales se llevan al aula pensándolos 
como si fueran para el papel, cuando deberíamos verlos como una amplia zona de 
interacción que ayuda a crear una sensación de profundidad en aquello que estamos 
aprendiendo (McCloud, 2000). Esto se refuerza con, por ejemplo, la experiencia de 
lectura que se genera en eventos mediados por la gramática de la narrativa usando 
estructuras conceptuales (Cohn, 2013). Dichas estructuras aumentan la capacidad 
de recibir y procesar la información, lo que expande sus límites al ser explorada con 
nuevas opciones de diseño. 

Estas ideas fundamentales deben ser llevadas a la educación digital, donde se debe 
considerar lo que aparece en pantalla como un proceso narrativo con alto potencial 
educativo: una interfaz entre el medio y el mensaje, entre la información y el aprendiz 
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participante. Hay que recordar que la educación digital consiste en generar y presentar 
símbolos con el propósito de comunicar una serie de relaciones complicadas para 
producir conocimiento. En ese sentido, el lector reconoce símbolos mientras realiza 
asociaciones, controla su ritmo de aprendizaje, el nivel de participación y el tiempo 
que dedica (Meadows, 2002), y con esto genera una experiencia.

Entonces, como Dewey (1949) menciona, se puede asumir que el interés por la 
educación depende de la experiencia que se genera, y mientras esta sea profunda, 
las personas desearán obtener más. Esto hará que las personas tengan un verdadero 
interés por aquello que se les muestra, porque su educación y su relación con la 
información es significativa.

Experiencias informativas

Las experiencias se pueden considerar como una transformación sobre nuestro 
entorno o nosotros mismos, de la que estamos conscientes y participamos activamente 
(Diller et al., 2005). En ese sentido, tenemos experiencias todos los días de nuestra 
vida. Cada segundo se abre ante nosotros la posibilidad de vivirlas.

Los medios digitales por naturaleza son altamente sociales (Bañuelos, 2017; Ruvalcaba 
Arredondo et al., 2023; Sarwar et al., 2023) y estos, llevados a la educación, permiten generar 
interconexiones entre los participantes del proceso educativo y establecer relaciones con 
dinámicas diversas. Esto facilita la participación y la discusión de ideas. Sin embargo, esto 
no quiere decir que existan elementos que guíen o coordinen las experiencias educativas 
que se tengan con estos medios. Entonces, ¿cómo conducirlos de manera tal que se 
produzcan elementos informativos adecuados al proceso de aprendizaje? 

Para responder es necesario utilizar el diseño de información que, cuando se 
enfoca en ambientes digitales, tiene el objetivo de crear experiencias placenteras y 
significativas para el usuario (Nakano et al., 2018), que suceden progresivamente a 
través del tiempo y lo sumergen en ellas (Diller et al., 2005). Entre las estrategias para 
crear experiencias se encuentra el storytelling visual, como un medio para desarrollar 
de manera controlada, armoniosa y significativa la experiencia de apropiación del 
conocimiento. Así es como se mezcla la narrativa de los materiales informativos 
para la educación y el diseño de experiencias informativas, con el fin de estimular la 
producción de significados alineados con los propósitos de aprendizaje.
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Storytelling visual

El acto de narrar es un comportamiento social arraigado en los humanos (Eisner, 
2004). Entonces, es cuestión de encontrar la forma de usar este vehículo para conducir 
al alumno a experiencias más eficaces en los medios educativos digitales. Narrar es 
una experiencia enriquecedora tanto para quien lo hace como para quien escucha, y el 
valor de esto no es desconocido para el educador y para los diseñadores, pues históri-
camente han recurrido al relato como una forma natural de comunicar información.

 
El storytelling es una estrategia para narrar información, que es reconocida por 

su efectividad, pues apoya la práctica educativa y es muy eficaz para compartir 
experiencias y conocimiento, enfatizar el aprendizaje, mejorar la comunicación de la 
información, el pensamiento crítico, las habilidades técnicas, y aumenta las posibilidades 
de compartir lo que se ha aprendido (Addone et al., 2020, 2021). Específicamente, el 
storytelling visual se refiere a la narración de historias que comunican una información 
usando ilustraciones, gráficos, videos e imágenes (Roth, 2021; Chan & Sage, 2021). 
que se muestran en algún tipo de secuencia (Lukin et al., 2018).

Actualmente, el storytelling visual se presenta en películas, libros, comics, periódicos, 
fotografías, televisión, etc. (Meadows, 2002; Williams, 2019). Sin embargo, las tecnologías 
emergentes están reposicionando los límites de lo que antaño eran fronteras delineadas y 
precisas entre lo real y lo simbólico, y lo material y lo virtual. El lenguaje y los conceptos 
convencionales de texto, lectura y escritura están cambiando y fusionándose en formas 
y prácticas híbridas (Luke, 1997), puesto que el acto de leer ha sido transformado por 
lo digital (Eisner, 2004).

Por consiguiente, el storytelling se encuentra, como Meadows (2002) menciona, 
en un proceso de transición que va de la progresión lineal del texto y el discurso, a 
estructuras de comunicación no-lineales. De esta manera, actualmente usamos menos 
los procesos lineales de la palabra escrita y nos apoyamos más en las imágenes que 
pueden transmitir la misma cantidad de información de un modo más rápido, preciso 
y en muchos casos no-lineal. 

Se ha demostrado que interactuar con información en forma de historias ayuda a los 
procesos cognitivos pues, por ejemplo, ejercita la memoria al ayudar a recordar datos 
particulares y anticipar información, lo que a su vez ayuda a construir significados 
y conocimiento (Gil & Sylla, 2022). Por eso, el storytelling visual ha ganado recono-
cimiento en la educación digital como un acercamiento que al aplicarse a materiales 
informativos aumenta las habilidades de alfabetización, de resolución de problemas, 
de pensamiento digital especializado, de visualización de información, y fomenta la 
creatividad y el pensamiento divergente (Addone et al., 2021). 

G
ER

A
RD

O
 L

U
N

A
 G

IJÓ
N

El
 st

or
yt

ell
in

g 
vi

su
al

 e
n 

el
 d

is
eñ

o 
de

 m
at

er
ia

le
s i

nf
or

m
at

iv
os

 d
ig

ita
le

s p
ar

a 
la

 e
du

ca
ci

ón



109

V
ol

. 1
0 

N
úm

. 2
   

  E
ne

ro
 - 

Ju
ni

o 
de

 2
02

3

De manera convergente existe la retórica visual, que se aplica a una gran gama 
de conceptos que incluyen el uso de elementos visuales que expresan una relación 
cuantitativa, como imágenes artísticas, construcciones mentales, imagen estática o 
en movimiento, imaginería bi y tridimensional y, por supuesto, todo aquello que 
encontramos en la pantalla de un computador (Helmers & Hill, 2004). La relación 
entre la retórica y el diseño ha sido objeto de mucha teorización, y su punto de unión 
se ha encontrado en que ambas áreas poseen una dimensión persuasiva que produce 
argumentos con el poder de influenciar a las personas, pues se dirigen a sus emociones, 
su racionalidad y su lógica (Susanka & Kramer, 2021). Al respecto, Handa (2004) 
menciona que el uso de la retórica puede ayudar a los involucrados en el ambiente 
educativo digital a desarrollar mejores formas de argumentación asociativa, comparar 
ideas, jerarquías y relaciones, y que todas estas son manifestaciones de habilidades de 
pensamiento crítico, en las que las imágenes juegan un papel preponderante porque 
son conjunciones que explican elementos conceptuales difíciles de definir, o funcionan 
como ligas entre ideas. De esta manera, los elementos visuales pueden convertirse en 
transiciones entre conceptos e ideas difíciles de explicar.

En un medio informativo preponderantemente visual es necesario no solo tener 
dominio del lenguaje escrito, sino también del visual, pues es urgente poder decodificar 
el lenguaje retórico y la gramática de las imágenes. Solo así un aprendiz pasará a ser 
tanto lector como productor de textos digitales (Handa, 2004). Por consiguiente, para 
poder crear recursos informativos más eficientes se debe entender cómo funcionan 
estos en relación con las habilidades digitales de los aprendices, para garantizar el 
beneficio de los procesos educativos digitales. Específicamente, para lograr un storytelling 
visual y un diseño de información exitosos se deben cumplir los requerimientos para 
producir proyectos educativos que Dewey (1989) expresa, y que siguen tan vigentes 
en la era digital como lo fueron el día en que se enunciaron: despertar interés, ofrecer 
valor intrínseco en la actividad y que el proyecto presente problemas que despierten 
nueva curiosidad y generen una demanda de información. 

Así, la meta dentro de la enseñanza es reconocer que la educación debe preparar a las 
personas para navegar en un paisaje visual saturado que se encuentra en constante cambio 
(Williams, 2019). La pantalla es una puerta que abre la posibilidad de nuevas experiencias.
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Conclusión

Las tecnologías educativas digitales son cambiantes y demandantes. Aun así, tienen 
que moverse al ritmo de la humanidad, pues, al ser las personas quienes las emplean y 
crean, estas deben empatar las capacidades de los materiales educativos informativos 
con sus necesidades. Para lograr esto, es importante apoyarse en cualidades profun-
damente humanas como la comunicación.

Además, es crucial entender el diseño de información y el storytelling visual como 
medios que promueven el entendimiento, unen, guían y facilitan el camino para 
lograr experiencias informativas exitosas. El storytelling es un poderoso recurso usado 
desde tiempos antiguos para ayudar a las personas, guiarlas en situaciones nuevas 
y convocarlas a tomar acción. 

Actualmente, vivimos en un mundo que se ha extendido más allá de lo análogo, y 
lo digital es un campo aún en exploración. Se puede afirmar que las generaciones más 
jóvenes vienen mejor preparadas para esto; sin embargo, esto no implica que podrán hacer 
uso de todo su potencial (el cual es vital para lograr experiencias informativas exitosas) si 
primero no entienden cómo desenvolverse usando las herramientas educativas digitales. 

Esto conduce inevitablemente a encontrar situaciones nuevas y necesarias para 
poder comprender el nuevo territorio. Y es aquí donde el diseño de información aparece 
como una disciplina necesaria, un esfuerzo estructurador de signos y significados 
comprensibles que permiten un mejor desarrollo y entendimiento de los materiales 
educativos digitales. Por su parte, el storytelling puede ser el vehículo que lleve a 
disfrutar e involucrarse en la experiencia y uso de estos materiales.

Finalmente, hay que insistir en que las nuevas generaciones serán capaces de 
producir signos asociados a los contenidos, aunque esto no quiere decir que estos 
serán eficientes para el objetivo de la enseñanza. Por eso, se debe tener en cuenta el 
diseño de la información, para que se planifiquen estrategias que, con el apoyo del 
storytelling, apoyen nuestro camino digital e inviten a tomar acción, participar, experi-
mentar y sobre todo informarse para entender.
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Resumen: 

En este texto se lleva a cabo una aproximación al flat design, un estilo que surge 
en el campo del diseño de interfaz y que ha logrado influir varios ámbitos del 
diseño. En diversos acercamientos se ha señalado la existencia de una relación 
entre sus características y las lógicas operación de las tecnologías digitales que 
se usan para diseñar, resultando en diversas estrategias para la adaptación de 
los artefactos visuales a la diversidad de dispositivos digitales en los que se 
diseminan y consumen contenidos en la actualidad. 
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En la presente propuesta, se busca problematizar la relación entre el flat design y la 
forma de operación de las computadoras, reconociendo una serie de discursos que han 
enmarcado a la práctica del diseño en otros momentos. Valores como la simplicidad, 
la esquemática y la eficiencia son inquietudes identificables en diversos casos paradig-
máticos en la historia del diseño, y constituyen ideales que han condicionado de 
forma importante la práctica del diseño. Actualmente, la presencia generalizada de 
las tecnologías computacionales y su lugar en el diseño, llaman la atención sobre 
las formas en que este tipo de valores en el diseño logran modelar la producción de 
artefactos visuales en términos convenientes para el procesamiento digital de la cultura. 

Abstract:

This text explores the concept of flat design, a style that has become prominent in the 
realm of interface design and has exerted influence across various design disciplines. 
Previous analyses have underscored the correlation between the attributes of flat design 
and the operational principles of digital technologies employed in design. From this 
perspective, simplicity and abstraction emerge as defining features of visual elements 
tailored to the diverse array of digital devices through which content is disseminated 
and consumed today.

This work observes the interplay between flat design and the functioning of 
computers, acknowledging a spectrum of discourses that have historically framed design 
practices. Values such as simplicity, schematics, and efficiency have been discernible 
concerns in pivotal cases throughout the history of design, shaping ideals that have 
significantly influenced design practices. The ubiquity of computational technologies 
today and their integral role in design prompts the recognition of how these values 
continue to shape the production of visual elements in a manner conducive to the 
digital processing of culture.

Introducción

La práctica del diseño gráfico en la actualidad se circunscribe a una compleja 
ecología de medios digitales para la producción y diseminación de artefactos visuales. 
En este contexto, las prácticas discursivas y materiales se articulan en un complejo 
influido, en buena medida, por las formas específicas de gestión y diseminación de la 
información estructuradas por las lógicas del software. Ante tal escenario se ha vuelto 
necesario reconocer la agencia de las tecnologías digitales en ámbitos críticos para el 
diseño, como aquellos relacionados con la construcción de sentido y la interpretación 
(Kockelman, 2017). Un caso interesante para observar estas dinámicas es el flat design 
o diseño plano, estilo que surge en el campo del diseño de interfaz a principios de 
2010, y constituye una tendencia que ha logrado permear otros ámbitos del diseño 
como la identidad visual.
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En las siguientes líneas se presenta una aproximación exploratoria y correlacional 
al flat design, en la que se implementan algunos principios de análisis y conceptos 
provenientes de diversos autores y puntos de vista, entre los que destacan la teoría 
de medios y los estudios de software. La propuesta general que se plantea desde tal 
articulación, implica la observación de las características operativas de las tecnologías 
digitales que establecen conexiones con la red de prácticas institucionales, discursivas 
y simbólicas que enmarcan su implementación en el diseño.

En términos generales, el objetivo es cuestionar el desarrollo del flat design como 
resultado de las características técnicas particulares de las tecnologías computa-
cionales, al situar su contexto discursivo (Dahlgren, 1998) y ubicar dicho estilo en un 
entramado de prácticas materiales y de construcción de sentido. Complementando 
y problematizando los acercamientos previos a la caracterización del diseño plano, 
se discuten las implicaciones que trae consigo acercarse al papel de las tecnologías 
computacionales como infraestructuras tecno-lógicas para la producción de artefactos 
visuales en el diseño. 

Uno de los conceptos fundamentales para este trabajo es la noción de infraestructura, 
desde la cual se propone pensar en los medios intelectuales y materiales, así como las 
relaciones sociales que se presentan como condición de posibilidad (Godelier, 1978) 
para prácticas como el diseño gráfico. A partir de este concepto, se vuelve necesario 
en primer lugar observar la interacción de una serie de recursos, fenómenos y agentes 
que se integran como parte de sistemas más amplios de producción y circulación de 
valor. Así, al analizar a las tecnologías computacionales como infraestructuras, uno 
de los objetivos es reconocer su papel fundamental en el diseño actual, situando su 
capacidad de agencia. Esto es posible al identificar las habilidades que requieren 
de los usuarios, las formas en que filtran y organizan la información, su manera de 
corporizar protocolos, reglas y estándares, entre otras características que modelan, 
simultáneamente, las prácticas y relaciones que sostienen, dando forma y condicionando 
“las acciones, los afectos, los imaginarios, las relaciones sociales” (Kockelman, 2017, 
p. 18). En el caso específico del diseño plano, desde este concepto se pone atención 
a cómo las características particulares de la representación informática, así como los 
requerimientos específicos del procesamiento digital de información constituyen un 
campo de acción para la producción y diseminación de gráficos que se caracteriza 
principalmente por atributos como la simplicidad y la abstracción.

Como se abordará más adelante, diversos acercamientos a la descripción y estudio 
de este estilo avanzan en el reconocimiento de la relación entre algunas de sus particu-
laridades y el funcionamiento de los dispositivos computacionales.

pp
. 1

15
 - 

13
5



118

 Desde los términos e intereses que proponen las perspectivas teóricas adoptadas 
en el presente trabajo, es relevante analizar cómo la forma de operación del software 
ha ofrecido una serie de parámetros estéticos y conceptuales en los cuales se ha 
enmarcado la práctica del diseño. No obstante, como otro de los objetivos del presente 
texto se busca confrontar la neutralidad con la que se identifica el funcionamiento 
de las tecnologías computacionales, con el fin de visibilizar los intereses y discursos 
que acompañan el desarrollo e implementación de las tecnologías digitales en el 
diseño. Como se argumentará, la economía material y simbólica que caracteriza al 
funcionamiento de las computadoras, además de constituir un atributo específico del 
procesamiento digital de información también ha sido un diferenciador a partir del 
cual se ha tratado de legitimar al diseño.

Según los objetivos enunciados, se inicia la discusión al introducir el flat design, 
primero al establecer como contextualización el desarrollo de las Interfaces Gráficas 
de Usuario (IGU), dada la importancia que este campo ha tenido para el surgimiento 
del flat design. A partir de lo anterior, se sitúa al esqueumorfismo como paradigma 
estilístico en el campo del diseño de interfaz, respecto al cual se distingue el diseño 
plano. En este recuento, se mapean algunos de los primeros acercamientos realizados 
a su implementación, entre los cuales destaca el diseño de identidades gráficas en el 
campo de la industria automotriz y el diseño publicitario. 

Acto seguido, se discute el vínculo se ha establecido entre el flat design y los requeri-
mientos propios de la diversa ecología de medios en la cual circulan los artefactos 
visuales en la actualidad. Al cuestionar las ventajas que se han visto en estrategias 
como la reducción y la simplificación, que se consideran características que facilitan 
la transmisión de información, se llama la atención acerca de una serie de discursos 
utilizados para legitimar el diseño como práctica profesional. En este sentido, se 
reconoce un vínculo entre las lógicas de funcionamiento de las técnicas computa-
cionales y diversos intereses relacionados no solo con la racionalidad y la eficiencia, 
sino también con la legitimación del diseño.

Como conclusión, se establecen una serie de cuestionamientos en torno a los 
discursos y paradigmas que enmarcan al surgimiento y diseminación de un estilo 
como el flat design, visibilizando el sistema de ordenamientos de carácter socioeco-
nómico al que se circunscribe su implementación. También se señalan algunos de los 
efectos que ha traído consigo el apego a valores como la simplicidad, la replicabilidad 
y la eficiencia para la práctica del diseño.
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Con la llegada de las tecnologías computacionales a un costo accesible permitió 
el crecimiento exponencial del número de usuarios, surgió la necesidad de diseñar 
interfaces que permitieran a personas, sin formación en programación, el uso del 
hardware y los programas lanzados al mercado hacia la década de 1970. Bajo este 
objetivo, se plantearon Interfaces Gráficas de Usuario (IGU) como mediadoras 
entre las personas y las máquinas. Las lógicas propias de un nuevo espacio digital, 
adimensional y abstracto significaron un reto que animó una serie de investigaciones 
acerca de la interacción humano y computadora, en las que se tomó en cuenta el 
trabajo de personas como Jean Piaget, junto con John Holt y Shinichi Suzuki. La 
observación de los procesos de interacción sujeto-objeto, en particular en niños, así 
como la comprensión alcanzada hasta el momento respecto del funcionamiento de la 
inteligencia y la cognición sentaron las bases para el desarrollo de las primeras IGU.

Desde dichos términos, los avances que se lograron en el ámbito de la usabilidad 
se basaron en la idea de que el comportamiento de los objetos en la pantalla debía 
tener un parecido a lo que sucede cuando los humanos manipulan objetos en el 
mundo físico. Cliff Kuang y Robert Fabricant (2019) señalan que la importancia de 
la metáfora como referencia a fenómenos y principios reconocibles a partir de los 
cuales los usuarios fueran capaces de establecer una relación entre sus acciones y 
lo que veían suceder en las pantallas. En el desarrollo de las primeras interfaces 
fue importante el esqueumorfismo, estilo con el que se buscó facilitar la interacción 
de los nuevos usuarios con la incipiente ecología de dispositivos que se puso a su 
disposición entre 1970 y 1990.

El esqueumorfismo constituyó un paradigma común en el diseño de interfaces que 
apeló a la idea de que las referencias al mundo (objetos, texturas, comportamientos, 
fenómenos) brindaban pistas al usuario que le ayudaban a orientarse y relacionarse 
de manera intuitiva con los artefactos digitales. A inicios de 1980, las primeras 
computadoras que produjo la compañía Apple se destacan entre las primeras aproxi-
maciones al diseño de IGU que implementaron este estilo. En el sistema operativo y 
los programas lanzados por la empresa podían verse ventanas superpuestas, objetos 
arrastrables, carpetas donde “guardar” los archivos, basureros, entre otros recursos 
que presentaban un comportamiento relacionado con la espacialidad del entorno 
físico. Dicha inclinación, aunque paradigmática por varias décadas, comenzó a 
plantear cambios significativos hacia la década de 2010, cuando comienzó a surgir 
el diseño plano o flat design. 

El flat design se desarrolló en buena medida en el ámbito tecnológico, en particular 
para el diseño de interfaces de aplicaciones –User Interface– y sistemas operativos. 
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A diferencia del esqueumorfismo, este estilo se caracteriza de manera general por 
su simpleza, por el recurso a plastas y contornos de colores sólidos y brillantes, así 
como por su geometrización. Al respecto, Gema Bonales, Luis Mañas e Isidro Jiménez 
(2021) señalan que entre las premisas que caracterizan a este estilo se encuentra un 
rechazo a la adopción de elementos “que ayudan a los usuarios objetivo a asociarse 
con lo que realmente existe en el mundo real” (p. 106), lo anterior al abandonarse la 
búsqueda por simular el aspecto de los objetos físicos. De tal manera, muchas estrategias 
de representación que llegaron a implementarse en el estilo esqueumórfico –como 
sombreados, la apariencia de volumen y el uso de ciertas gamas y gradaciones de 
color– se dejan de lado, limitando la representación a los elementos imprescindibles, 
aquello estrictamente necesario para garantizar la usabilidad y la significación.

Una de las primeras referencias que se tienen al respecto del uso del término flat 
design es el comunicado que publicó el desarrollador y product designer Allan Grinshtein 
hacia el año 2012. Como parte del equipo de desarrollo de LayerVault – una aplicación 
para control de versiones–, Grinshtein describe la serie decisiones que derivaron en la 
adopción de un estilo simple y minimalista para el diseño de la interfaz de la versión 
2 del sistema. En este sentido, describe al flat design como resultado del recurso a la 
metáfora, con la diferencia de que se abandonaba la búsqueda por emular o “copiar” 
la apariencia de los objetos reales a los que se hace referencia (Grinshtein, 2012). Desde 
ese momento diversas empresas en el ramo de la tecnología adoptaron dicho estilo, 
entre las cuales destacan Apple, Microsoft y Google.

Habría que mencionar que actualmente la implementación del flat design ha 
influido ámbitos del diseño más allá del diseño de interfaz, de manera que se pueden 
encontrar ejemplos importantes en el diseño de identidad gráfica, la ilustración, el 
diseño publicitario, entre otros. En el caso del diseño de logotipos destaca el ejemplo 
de las marcas de autos, que de forma paulatina se han inclinado por la ́ reducción´ en 
su identidad de marca. Como señalan Bonales, Mañas y Jiménez (2021), desde 2016 
se puede ver un número creciente de compañías del ramo que recurren a la estética 
plana, simplificando sus identidades al mínimo de elementos reconocibles.

 El paradigma estético que caracterizó por varios años al diseño de logotipos 
del ramo automotriz –emulando emblemas volumétricos construidos en metal– ha 
dado paso a la monocromía y las formas simples. Modesto García (2017) señala que 
marcas como Hyundai y Audi han hecho declaraciones acerca de cómo una búsqueda 
de reducción a `lo esencial´ y la simplificación, subyacen a la modificación de sus 
logotipos. En el caso de Audi, se ha enfatizado que el cambio ha perseguido la idea 
de poder contar con una imagen adaptable a la diversidad de medios y dispositivos 
en los que se diseminará su identidad. (Gráfico 1).
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Figura 1. Transición del estilo esqueumórfico al flat design en el logo de la marca de autos Audi.

Fuente: Hatti & Hatti (2020)

A diferencia del esqueumorfismo, este estilo se caracteriza de manera general por 
su simpleza, por el recurso a plastas y contornos de colores sólidos y brillantes, así 
como por su geometrización. Al respecto, Gema Bonales, Luis Mañas e Isidro Jiménez 
(2021) señalan que entre las premisas que caracterizan a este estilo se encuentra un 
rechazo a la adopción de elementos “que ayudan a los usuarios objetivo a asociarse 
con lo que realmente existe en el mundo real” (p. 106), lo anterior al abandonarse la 
búsqueda por simular el aspecto de los objetos físicos. De tal manera, muchas estrategias 
de representación que llegaron a implementarse en el estilo esqueumórfico –como 
sombreados, la apariencia de volumen y el uso de ciertas gamas y gradaciones de 
color– se dejan de lado, limitando la representación a los elementos imprescindibles, 
aquello estrictamente necesario para garantizar la usabilidad y la significación.

Una de las primeras referencias que se tienen al respecto del uso del término flat 
design es el comunicado que publicó el desarrollador y product designer Allan Grinshtein 
hacia el año 2012. Como parte del equipo de desarrollo de LayerVault – una aplicación 
para control de versiones–, Grinshtein describe la serie decisiones que derivaron en la 
adopción de un estilo simple y minimalista para el diseño de la interfaz de la versión 
2 del sistema. En este sentido, describe al flat design como resultado del recurso a la 
metáfora, con la diferencia de que se abandonaba la búsqueda por emular o “copiar” 
la apariencia de los objetos reales a los que se hace referencia (Grinshtein, 2012). Desde 
ese momento diversas empresas en el ramo de la tecnología adoptaron dicho estilo, 
entre las cuales destacan Apple, Microsoft y Google.

Habría que mencionar que actualmente la implementación del flat design ha 
influido ámbitos del diseño más allá del diseño de interfaz, de manera que se pueden 
encontrar ejemplos importantes en el diseño de identidad gráfica, la ilustración, el 
diseño publicitario, entre otros. En el caso del diseño de logotipos destaca el ejemplo 
de las marcas de autos, que de forma paulatina se han inclinado por la ́ reducción´ en 
su identidad de marca. Como señalan Bonales, Mañas y Jiménez (2021), desde 2016 
se puede ver un número creciente de compañías del ramo que recurren a la estética 
plana, simplificando sus identidades al mínimo de elementos reconocibles.

 El paradigma estético que caracterizó por varios años al diseño de logotipos 
del ramo automotriz –emulando emblemas volumétricos construidos en metal– ha 
dado paso a la monocromía y las formas simples. Modesto García (2017) señala que 
marcas como Hyundai y Audi han hecho declaraciones acerca de cómo una búsqueda 
de reducción a `lo esencial´ y la simplificación, subyacen a la modificación de sus 
logotipos. En el caso de Audi, se ha enfatizado que el cambio ha perseguido la idea 
de poder contar con una imagen adaptable a la diversidad de medios y dispositivos 
en los que se diseminará su identidad. (Gráfico 1).

Un segundo ejemplo es el de campaña publicitaria de McDonalds para el mercado 
francés, que entre 2014 y 2015 lanza una a cargo de la agencia TBWA. Dicha campaña 
se caracterizó por una serie de ilustraciones que mostraban algunos de los principales 
productos de la marca con un estilo minimalista que se limitaba a formas simples y 
sólidos de color, renunciando con ello “al sincretismo imagen/texto”, con lo que se 
“esquematiza y estiliza las imágenes de los productos” (Chatenet & Beyaert-Geslin, 
2017, p. 378). Bajo estas directrices se presentaron de manera individual diversos 
alimentos sobre un fondo blanco. La única referencia que se hizo a la marca fue la 
inclusión del isotipo, de forma discreta y en un tamaño reducido (Gráfico 2).

Diversas aproximaciones al análisis del flat design, coinciden al establecer que sus 
características son resultado de una serie de estrategias de las marcas para adaptarse 
a los requerimientos que trae consigo la producción y movilización de artefactos 
visuales por medio de dispositivos con características diversas. Valores como la 
flexibilidad, la modularidad y la replicabilidad se vuelven relevantes con el objetivo 
de asegurar la homogeneidad de marca al diseñar artefactos que han de desplegarse 
de manera correcta tanto de manera impresa, como de manera digital en teléfonos 
móviles, tabletas, entre otros. Por tanto, se señala que “la multiplicación de escenarios, 
soportes y pantallas en las que deben representarse las marcas y sus identificadores 
obliga a una revisión profunda de los procedimientos de creación y gestión, con vistas 
a lograr la homogeneidad y coherencia gráfica” (Bonales et al., 2021, p. 106). Como 
se puede apreciar, las reflexiones que se hacen en esta dirección señalan a la diversa 
ecología de medios digitales como contexto que dispone una serie de requerimientos 
que vuelven necesario echar mano de estrategias como la reducción y la simplificación 
que distinguen al diseño plano. 
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Esta justificación detrás del recurso al diseño plano se reafirma en acercamientos 
como el propuesto por Héctor Zambrano (2017), quien reflexiona sobre este estilo 
en relación al funcionamiento de las computadoras. Él propone que su surgimiento 
se debe en parte a la necesidad de conservar un espacio sensible y óptimo para la 
manipulación de los dispositivos táctiles, más aún, responde a principios dispuestos 
por la organización reticular de datos numéricos que caracteriza a las computadoras. 
Para el autor, el procesamiento digital de imágenes implica una serie de actos de 
muestreo, así como su segmentación, cuantificación y discretización. 

Según esta lectura, el procesamiento de datos y su redacción a términos binarios con 
el objetivo de que una computadora sea capaz de procesar una imagen, implica una 
serie de operaciones (estabilización, reducción y normalización) cuyos principios y 
funcionamiento influyen a su vez en la forma de estructurar las imágenes.

Sin negar la relación que existe entre los requerimientos y funcionamientos de las 
tecnologías digitales y los atributos que caracterizan al estilo plano, en el presente 
trabajo se propone una revisión a partir de la cual sea posible valorar el lugar de dichas 
tecnologías como infraestructuras para la práctica del diseño. Por lo tanto, se propone 
cuestionar la relación directa que se establece entre las capacidades y características 
de las computadoras, el software y el surgimiento del diseño plano. 

Figura 2. Pictograma, campaña publicitaria de McDonald´s, agencia TBWA.

Fuente: Communication Agroalimentaire (2014)
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3Aunque esta perspectiva permite visibilizar la agencia que llegan a tener las 
tecnologías computacionales en la producción de artefactos visuales en la actualidad, 
resulta necesario problematizar las anteriores posturas con el fin de propiciar una 
reflexión acerca de las tecnologías computacionales como infraestructuras para el 
diseño. Con este objetivo, se trae a la discusión el estudio que llevan a cabo Sangyeon 
Kim y Sangwon Lee (2020), el cual trata de identificar diferencias y ventajas cuantifi-
cables entre el recurso al flat design y el estilo esqueumorfismo. Algunos de los aspectos 
presentes en la investigación fueron la carga cognitiva requerida de los usuarios, la 
aportación o disminución de ruido, así como la manera en que los artefactos visuales 
propiciaban o no el hallazgo, entre otros fenómenos cognitivos y semióticos que 
constituyeron parámetros que podrían señalar una posible ventaja. 

Contraponiéndose a las posturas que afirman que el diseño plano facilita el recono-
cimiento al aumentar la eficiencia en la transmisión de información –como podría 
distinguirse en la aproximación de Zambrano–, los resultados del estudio realizado 
por Kim y Lee apuntaron a que no existe una diferencia tangible que permita afirmar 
de manera contundente que el diseño plano, por su simpleza, implique una mayor 
claridad y eficiencia en los procesos de transmisión de información con respecto al 
diseño esquemórfico. Incluso los investigadores señalan que este estilo posee algunas 
desventajas, como la sobrecarga cognitiva que implica para los sujetos, al requerir 
de mecanismos de inferencia más complejos. A lo anterior, se sumaría la mayor 
posibilidad de pérdida de información o dificultad para el reconocimiento (Kim & 
Lee, 2020) que trae consigo la simplificación, en particular en el caso de personas con 
poco acercamiento a las tecnologías digitales o a la misma referencia.

En concordancia con los hallazgos de Kim y Lee, es posible encontrar otros posicio-
namientos que ayudarían a cuestionar la eficiencia del diseño plano, como el trabajo 
del teórico Jarret Fuller, quien en una aproximación de carácter más bien discursivo, 
pretende visibilizar que la tendencia minimalista en el diseño no es exclusiva de este 
momento histórico –caracterizado por la presencia de las tecnologías digitales.

 Como el autor señala, en la máxima “buen diseño es la menor cantidad de diseño 
posible” pronunciada por Dieter Rams hacia mediados del siglo XX (Moreno, 2019), 
así como en las posturas como la del arquitecto Mies van de Rohe, y en general de 
diseñadores que se circunscriben a corrientes como el Estilo Tipográfico Internacional, 
ya se puede identificar una inclinación hacia la reducción que coincide en gran medida 
con los valores del flat design (Fuller, 2021). En este sentido, Fuller, sitúa así una serie 
de discursos y dinámicas que se dan en torno a la simplificación como búsquedas 
por legitimar la práctica del diseño.

Tanto los resultados del proyecto de investigación de Kim y Lee, como la identi-
ficación de otros momentos en la historia del diseño en los que se identifica una 
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inclinación hacia la geometrización y la simplificación pueden tomarse como puntos 
de partida para cuestionar la atribución del diseño plano como resultado exclusivo de 
las propias características del funcionamiento de las computadoras y el software. Para 
profundizar en la problematización propuesta, en adelante se establece una discusión 
acerca de las tecnologías computacionales como infraestructuras para el diseño y en 
su relación con este estilo en particular, con el entramado de prácticas, instituciones 
y discursos que enmarcan a la práctica del diseño en la actualidad.

Flat design y las tecnologías computacionales como infraestructuras 

Como se puede observar en las reflexiones generadas se ha llegado a atribuir una 
relación relativamente directa entre el surgimiento del flat design y los procesos de 
producción a partir de tecnologías computacionales. Sin embargo, resulta necesario 
poner en entredicho esta forma de vincular a la tecnología con la producción de 
artefactos visuales. Bajo este sentido se propone un posicionamiento crítico que permita 
problematizar acerca de los discursos que enmarcan la producción de artefactos 
visuales a partir de medios digitales en el ámbito del diseño. 

Un rasgo que se toma en cuenta con este objetivo es el relativo a la honestidad, 
mismo que se presenta de manera reiterada en los comentarios que buscan caracterizar 
al diseño plano y reconocer su aportación. Además de destacar atributos como la 
limpieza, la claridad o la flexibilidad, al caracterizar al diseño plano se hace énfasis en 
su carácter “honesto”, lo cual se manifiesta en la declaración que lleva a cabo Grinshtein 
al hablar acerca de la adopción del diseño plano como estilo para el diseño de interfaz 
de LayerVault: “Diseñar honestamente significa reconocer que las cosas que se pueden 
hacer con pantallas y dispositivos de entrada no se pueden hacer con objetos físicos; 
lo que es más importante, no deberíamos intentar copiarlos” (Grinshtein, 2012). 

El abandono del diseño esqueumórfico en pro de una estética minimalista se percibe 
como una búsqueda que para diseñadores como Jony Ive implica de manera similar 
ser “honesto al respecto de los materiales” (Kuang & Fabricant, 2019, p. 149). Así, 
el aplanamiento se reconoce como resultado de un cambio de paradigma “natural” 
en el proceso adopción de formas nuevas de producción y consumo de artefactos 
visuales por medios digitales. Así, las metáforas que Apple implementó con tanto 
éxito en sus primeras IGU en apego al esqueumorfismo comenzaron a ser percibidas 
como “incoherentes” (Kuang & Fabricant, 2019). Los discursos que comienzan a 
manifestarse apuntan en dirección a un objetivo que ha sido perseguido, ya en otros 
momentos en la historia del diseño, un fenómeno que es necesario situar con el fin 
de problematizar la relación entre medios de producción y atributos estéticos de un 
estilo como el flat design.  
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En búsqueda de reconocer la manera cómo el funcionamiento de las tecnologías 
computacionales se ha articulado con discursos como la racionalidad, o la honestidad, 
resulta útil fijar la mirada en las operaciones detrás de la abstracción que caracteriza 
al estilo plano, como una inquietud compartida con otras aproximaciones al diseño 
que se han orientado hacia la optimización y la simplificación. Eric Scrivner (2020) 
propone una definición en términos relevantes para el desarrollo de software según la 
cual abstracción implica un cúmulo de acciones orientadas a la detección y extracción 
de aquello que tiene en común un conjunto de datos. Esta operación se generan 
procesos iterativos que derivan en una estructura de información jerárquica. En este 
proceso, la discriminación resulta fundamental, al reducir la necesidad de procesa-
miento a las características esenciales en búsqueda por lograr eficiencia y una mejor 
manipulabilidad de la información.

De esta manera, se observa cómo los discursos que ubican al diseño plano como 
una expresión honesta, clara y eficiente, perpetúan una idea según la cual “los mundos 
limpios y simbólicos de la geometría matemáticamente definible” (Cardoso, 2015, p. 
32) poseen una jerarquía mayor sobre aquellos valores relacionados con el esqueu-
morfismo, es decir, lo análogo, lo figurativo, lo no abstracto. Esto marca un despla-
zamiento que ya es señalado por autores como Vilém Flusser (2017), quien apunta 
a cómo las imágenes que se producen a partir de tecnologías digitales cumplen un 
papel como modelos que transmiten y legitiman el “código mágico-mítico del que 
participan” (p. 37). En este caso, se podría identificar como aquel que apela a la 
“claridad y limpieza” como resultado casi directo de la implicación de la geometría 
y la matematización que caracterizan a la lógica computacional.

Al situar los discursos que se manifiestan en torno al funcionamiento de las 
tecnologías computacionales es posible reconocer un entramado de imaginarios que 
han logrado modelar la forma de comprender al diseño en la actualidad. Con el fin de 
profundizar en esta idea vale la pena cuestionar acciones que se vuelven necesarias 
en búsqueda de producir artefactos de carácter abstracto y esquemático. Un rasgo a 
destacar en este sentido, es el problema del aumento de carga cognitiva que el diseño 
plano implica para quien percibe y decodifica la imagen, que se visibiliza a partir del 
trabajo de investigación de Kim y Lee citado con anterioridad. Pensar en este fenómeno 
ayuda a revalorar el lugar de la abstracción como valor característico del flat design y 
vinculado de forma importante con los valores de la digitalidad. 

En este sentido, se puede retomar el trabajo de Scott Aaronson (2008), quien 
argumenta que en el desarrollo informático son fundamentales diversos procesos de 
reconocimiento y discretización de regularidades, mismas que se tratan y explican 
como leyes generales tanto a nivel teórico como práctico para el desarrollo de sistemas 
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computacionales. Así, se identifica que la generalización, la reducción, la discreti-
zación, entre otras acciones constituyen principios rectores para el funcionamiento de 
las computadoras, y al ser percibidas como parámetros del funcionamiento eficiente 
de un sistema han sido tomadas como parámetros en el diseño. Dichos parámetros 
pueden identificarse como criterios estilísticos en estilos como el flat design, así como 
en otras aproximaciones a la práctica y la teorización en varios momentos de la 
historia del diseño. 

Al reflexionar en torno a las implicaciones detrás de la abstracción, habría que 
valorar las condiciones de posibilidad necesarias para la recepción y decodificación 
de aquellos artefactos visuales que se reducen a los mínimos elementos significantes. 
Este fenómeno es común en diversas prácticas relacionadas a la representación 
simbólica (Winograd & Flores, 1997), entre los cuales hay que considerar también al 
diseño plano. De esta manera, la significación que se vuelve posible dado el grado de 
esquematización y abstracción que muestra dicho estilo debe su efectividad en gran 
medida a la memoria, es decir a la cantidad de información con la cual los sujetos se 
han relacionado de forma previa. Esta situación es analizada por diversos teóricos que 
se acercan al estudio de fenómenos como la esquematización y el trazo de diagramas.

 
Según señala Joan Costa, un esquema se crea “a partir de datos y nociones 

abstractas” (Costa, 1998, p. 65), en un proceso que implica la reducción de la cantidad 
de elementos que componen un artefactos visual al mínimo indispensable para detonar 
un proceso de sentido. De este modo, se contrapone el grado de esquematización se 
opone al grado de iconicidad con respecto a la abstracción. En estos términos, destaca 
el papel de la memoria en los procesos de significación que se detonan a partir de 
representaciones esquemáticas, aspecto que reafirma los resultados obtenidos por 
Kim y Lee en su estudio al respecto de las posibles ventajas del estilo flat design con 
respecto al esquemórfico. Aquí se pueden reconocer de nueva cuenta una serie de 
paradigmas según los cuales la representación diagramática resulta de una serie 
de procesos de mapeo de la información “correcta” y “relevante” (Stjernfelt & 
Østergaard, 2016, p. 104) en torno a un objeto o fenómenos, es decir, de la identifi-
cación de una especie de “esencia”. 

La problemática que surge en este sentido es la falta de cuestionamiento con la 
que suelen percibirse dichos procesos o sus implicaciones. Con una postura crítica 
al respecto, Sun-Joo Shin (2016) señala que “la representación esquemática estimula 
nuestra mente para que podamos introducir un nuevo objeto más fácilmente que 
con la representación simbólica correspondiente” (p. 71). Esta postura le permite 
cuestionar una serie de presupuestos sobre los cuales se sustenta, por ejemplo, el 
valor de la ciencia como explicación. En el caso que interesa a esta discusión, podría 
considerarse que la representación abstracta de un artefacto visual que corporiza el 
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diseño plano, exige a quien la percibe un cúmulo de experiencias e información previa, 
sin las cuales se volvería muy compleja su decodificación. 

A este respecto, Francisco Berardi (2019) señala los mecanismos que derivan en 
fenómenos como el que se puede ver en la actualidad, donde una sobre codificación´ 
condiciona que los sujetos requieran menos para expresarse, y donde la abstracción 
se constituye una forma de “extracción mental de un concepto a partir de una serie de 
experiencias reales” (p.165). De modo que, tanto el constante bombardeo del marketing, 
así como la omnipresencia de los dispositivos móviles garantizan que los individuos 
posean suficiente bagaje para descifrar las formas esquemáticas y minimalistas de los 
logotipos, según los ejemplos que se enuncian con anterioridad.

Según la orientación que marcan las reflexiones previas, uno de los fenómenos 
que se dan a partir de las dinámicas y procesos propios de la producción y disemi-
nación de artefactos visuales a partir de tecnologías computacionales es la progresiva 
transformación de la cultura en un sentido marcado por la conceptualización y la 
reducción. La transición de una estética que alude a la tridimensionalidad –como en 
el caso del esqueumorfismo– a una como el diseño plano, indican un movimiento 
cultural que se inclina hacia a la abstracción, lo cual para teóricos como Flusser (2017) 
constituye un rasgo que caracteriza de forma importante a las sociedades informa-
tizadas. La progresiva simplificación de los artefactos visuales como los casos que 
se traen a la discusión dan cuenta de un proceso de progresiva conceptualización y 
superficialización que, por un lado, deriva en fenómenos visibles en la actualidad 
como la exaltación de la imagen sobre la palabra. 

Según se puede observar en el Gráfico 3, el paradigma publicitario de los años 
1960 resaltaba el lugar del texto como fuente importante de información respecto 
a los producto o marca presentados. El contraste es claro al confrontar el anuncio 
con respecto a la campaña de lanzamiento reciente de la marca. Como se mencionó 
anteriormente, los artefactos visuales abstractos como los propuestos por TBWA logran 
efectividad gracias al bagaje simbólico que se encuentra codificado de forma previa 
en las audiencias. Por esta razón, resulta necesario poner sobre la mesa la cuestión 
de la legibilidad como tema relevante al reflexionar en torno a la abstracción. Si se 
piensa en esta abstracción en los términos que propone Flusser, se ha de visibilizar 
cómo la simplificación en la representación la hacen susceptible de ser calculada de 
forma más sencilla por las computadoras. 
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En este sentido destaca la relevancia que llega a ocupar en varios momentos la 
reducción como operación necesaria para garantizar una transmisión de información 
clara y eficaz en el diseño. Bajo esta perspectiva los valores estéticos del diseño plano 
coinciden con posicionamientos que surgieron en Bauhaus a principios del s. XX.

 En este caso la optimización que se manifestó como una inquietud tanto estilística 
como funcional se encontró enmarcada por condiciones socioeconómicas como 
el desarrollo de la producción en masa, según la cual los procesos de fabricación 
simplificados hicieron relevante la adopción de valores como la simplificación, la 
uniformidad y la estandarización.

Figura 3. Anuncio de la marca McDonalds. Newspaper Advertisement Design. Pinterest.

Fuente: Alvira, L. (2014),
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3El alejamiento del ornamento en dirección a un diseño simple y funcional encontró 
continuidad en el proyecto planteado por la escuela de Ulm hacia mediados del siglo 
XX. Acercarse al caso de Ulm resulta significativo por la influencia que disciplinas 
como la informática y las ciencias de la información tuvieron en la perspectiva 
pedagógica de diversos docentes y directivos. Desde esta perspectiva, la geometría, la 
lógica y otras orientaciones de carácter científico ofrecieron una serie de parámetros 
y criterios que se implementaron en Ulm con el objetivo de llevar a cabo una práctica 
del diseño más racional y objetiva. La importancia de cuestionar la neutralidad tanto 
en la aproximación pedagógica y estilística visible en Ulm como en el diseño plano 
recae en una serie de paradigmas que quedan velados detrás de discursos como la 
objetividad y la racionalidad.

Al respecto, Florian Cramer (2018), señala como un problema la forma en que 
se pretende situar en la actualidad a las infraestructuras tecnológicas como fuentes 
neutrales de parámetros y criterios para las prácticas culturales, al implementarse a 
manera de “fórmulas” (p. 51), ya que esto implica la invisibilización de otras proble-
máticas subyacentes que se ha pretendido situar. En esta dirección, por ejemplo, Klaus 
Krippendorf (2018) señala que ideales como la simplificación y la racionalización que 
definieron la aproximación al diseño de Ulm, llegaron implementarse de forma poco 
reflexiva, en un sentido más estilístico que funcional. Por esta razón, el autor considera 
incluso que los productos que se plantearon desde sus aulas denotaban “no estar 
pensados para las personas” (p. 61). Así, en ocasiones la simplicidad y la reducción 
como acciones deseables en la práctica del diseño pueden considerarse como efectos 
del hábito, como “rituales de fraternidad” en el gremio del diseño, o incluso como 
resultado de la “réplica” (Fuller, 2021) de dichos valores.

La estandarización y la uniformización cultural han sido inquietudes que se han 
señalado como posibles efectos de la circulación de artefactos culturales en apego a 
valores estéticos como los que distinguen al flat design. La conveniencia que adquieren 
los artefactos visuales al proyectarse desde criterios como la neutralidad, la modularidad 
y la replicabilidad, resulta en atributos adecuados para la diseminación de una 
identidad visual a través de diversos países y por mediación de un vasto número de 
tecnologías. Un fenómeno notable que puede citarse en concordancia con lo anterior es 
el del Estilo Tipográfico Internacional, que se destaca por el seguimiento de principios 
de orden, geometrización, simplicidad y claridad. La relevancia que ha tenido esta 
corriente se relaciona con el lugar que ha ocupado como fuente de parámetros para 
el diseño a nivel global. Stephen Eskilson señala cómo la manera en que los atributos 
que distinguen al Estilo Internacional, en articulación en el trabajo de diseminación 
que se logró con la publicación Neue Grafik [Nueva Gráfica] (Eskilson, 2012) tuvieron 
alcances que derivaron, hacia los años 1960, en una especie de “rebajamiento estilístico” 
influenciado por los valores que se exaltaron a partir del trabajo de diseñadores que 
se circunscribieron a dicha corriente estilística.
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Aunado a la estandarización, otro fenómeno que se vuelve indispensable señalar 
al situar a las tecnologías computacionales como infraestructuras para el diseño se 
relaciona con el mapeo de características esenciales e información relevante, como 
operación fundamental para el análisis y procesamiento computacional de datos.

 Como efectos de dicho proceso, los artefactos visuales que se configuran digitalmente 
en apego a criterios como la abstracción resultan en imágenes “discretas y sintéticas 
cuya estructura se fija arbitrariamente mediante un esquema de diferenciación y una 
arquitectura computacional” (Kittler, 2013, p. 226). Para el procesamiento informático, 
atributos como la simplicidad y la abstracción contribuyen a aumentar la velocidad 
de procesamiento; sin embargo, los parámetros para la producción y circulación de 
contenidos culturales constituyen estrategias con las que se logra un modelado de 
los contenidos y artefactos culturales en términos procesables por las computadoras.

Pensar en las implicaciones que traen consigo los fenómenos analizados anteriormente 
constituye tema de interés ante la creciente presencia de la inteligencia artificial en el 
campo de la producción de artefactos visuales. Esto debido a la agencia que logran 
tener las tecnologías computacionales en el modelado de la cultura. En este sentido, 
la progresiva estructuración de la imaginación cultural en términos computables y la 
legibilidad de los productos culturales por parte de modelos de redes neuronales se 
ubican como problemáticas actuales que indican una serie de transformaciones que 
se pueden abordar al cuestionar las formas en que se replican una serie de criterios 
estéticos bajo una supuesta neutralidad tecnológica.

En 2017, la compañía Google lanzó el proyecto titulado Quick Draw que tiene el 
objetivo de conformar un dataset a partir del entrenamiento progresivo de una red 
neuronal a partir de los sketches creados por millones de usuarios se cuenta con 20 
segundos para dibujar una forma susceptible de ser interpretada por la red neuronal.
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 Por una parte, en este proyecto de aprendizaje máquina se puede 
observar un proceso en el que el gesto humano para dibujar un artefacto 
es calculado a tal grado que la red es capaz de interpretar un par de trazos 
antes de completar la forma (gráfico 4). Como se puede apreciar, algunos 
de los scketches se caracterizan por un alto grado de abstracción y, como en 
los casos citados, a lo largo del presente trabajo la posibilidad que existe 
de que el modelo logre la identificación del símbolo recae en el número de 
ejercicios con los que se ha entrenado la red. En el caso del brazo que se 
ejemplifica, el muestreo se compone hasta el momento de 112,701 dibujos 
(Quick, Draw! The Data, s. f.).¹

¹ Dato correspondiente al 

momento en el que se consulta el 

sitio del modelo (22 de enero de 

2024).

Figura 4. Captura de pantalla de muestreo de los dibujos de brazos que se integran al modelado 

de la red neuronal del proyecto Quick, Draw.

Fuente: Quick, Draw! The Data, (s. f) 
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Conclusiones

Además de reconocer la dimensión técnica del funcionamiento de las computadoras 
y el software que influye podría llegar a influir el surgimiento de un estilo, resulta 
necesario situar el lugar infraestructural que dichas tecnologías tienen para la disciplina 
del diseño. Frente a dicha discusión ha de cuestionarse la neutralidad con la que llega 
a señalarse la influencia que ejercen las tecnologías computacionales que se implican 
en la práctica del diseño actualmente. El flat design constituye un ejemplo de cómo 
las formas de procesamiento de la información digital logran constituir criterios 
implementables en la configuración de artefactos visuales, pero además, también de 
los discursos que se ven surgir en torno a sus características.

Desde los términos que se plantean en este trabajo, las operaciones necesarias 
para lograr el grado de abstracción que se materializa en el diseño plano se vuelven 
manifestaciones de una serie de valores que han sido atribuidos a la práctica del diseño 
en apego a la racionalidad y la eficiencia en diversos momentos. En este sentido, se 
observa un diálogo entre las formas de procesamiento computacional, los discursos 
de legitimación de ciertas prácticas estéticas, en un contexto en el que la reducción de 
costos, la flexibilidad y la racionalización se vuelven atributos deseables que logran 
modelar la práctica del diseño.

De esta manera, se propone observar una serie de problemáticas detrás de las 
aproximaciones que reducen una manifestación estilística como lo es el diseño plano 
a su explicación como resultado directo de las normas que disponen las tecnologías 
digitales. Limitarse a una explicación en estos términos, impide problematizar al 
respecto del conjunto de “regímenes de acción” (Latour, 2005, p. 243) que enmarcan la 
producción material y simbólica de artefactos visuales en la actualidad. Al implementar 
de manera formuláica los valores y ventajas que se perciben en un estilo o tecnología 
en la producción de artefactos culturales se dan diversos fenómenos que es posible 
identificar en la actualidad, como la estandarización y la homogeneización. Otro de 
los fenómenos que se puede identificar se relaciona con la legibilidad que adquieren 
diversas manifestaciones culturales por parte de algunas tecnologías computacionales.

 En esta dirección, cabe destacar cómo los diseñadores que se apegan a corrientes 
estilísticas que Fuller visibiliza como partícipes de valores que se corporizan en el 
flat design, favorecen la simplificación y la geometrización como estrategias para el 
desarrollo de artefactos visuales, bajo el entendido de las ventajas que trae consigo 
la reducción de información al mínimo indispensable.
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Resumen: 

El diseño es un campo interdisciplinar que se ocupa de la creación de 
soluciones tangibles e intangibles, funcionales, estéticamente atractivas y ajustadas 
a las necesidades y oportunidades humanas en problemáticas específicas.
El objetivo de este artículo es presentar un análisis exhaustivo de los conceptos 
clave y las referencias relevantes sobre la metodología, el método y las 
herramientas. La reflexión se centra en establecer una estructura metodológica 
sólida en la enseñanza del diseño industrial, enriqueciendo las reflexiones que 
relacionan la creación, la tecnología y la didáctica, enfatizando en la importancia 
de adoptar una metodología robusta como cimiento para la creación efectiva 
y la resolución de problemas en el diseño.
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La investigación se estructura metodológicamente en una revisión de la literatura 
sobre metodología y método, incluyendo estudios empíricos, teóricos y metodológicos, 
los cuales se soportan con el levantamiento de información de fuentes primarias.

El artículo concluye que la adopción de una estructura metodológica robusta es 
esencial para la creación efectiva y la resolución de problemas en el diseño, además, 
se recomienda a los diseñadores en formación que comprendan y apliquen las 
herramientas y métodos apropiados para el desarrollo de sus proyectos siendo un 
lugar para experimentar y llevando resultados coherentes a los usuarios.

Abstract:

Design is an interdisciplinary field concerned with the creation of tangible and 
intangible solutions that are functional, aesthetically appealing, and tailored to human 
needs and opportunities in specific problem-solving scenarios.

The aim of this article is to present a comprehensive analysis of key concepts 
and relevant references on methodology, method, and tools. The reflection focuses 
on establishing a solid methodological structure in industrial design education, 
enriching discussions that connect creation, technology, and didactics. It emphasizes 
the importance of adopting a robust methodology as the foundation for effective 
creation and problem-solving in design.

The research methodologically structures a literature review on methodology and 
method, encompassing empirical, theoretical, and methodological studies supported 
by information gathered from primary sources.

The article concludes that adopting a robust methodological structure is essential 
for effective creation and problem-solving in design. Furthermore, it recommends 
aspiring designers to understand and apply appropriate tools and methods for the 
development of their projects, providing a space for experimentation and delivering 
consistent results to users.

Introducción

El diseño industrial es una disciplina del campo de la creación que tiene un carácter 
transdisciplinar, siendo una de sus acciones concretas la proyección de productos 
y servicios que satisfagan las necesidades de los usuarios en entornos con caracte-
rísticas particulares. El proceso de diseño, específicamente con el énfasis industrial, 
implica una serie de complejidades conceptuales relacionadas con la naturaleza y 
la amplitud del conocimiento desarrollado disciplinariamente, pero también debe 
ahondar en procesos técnicos y los que son de interés particular de este artículo, que 
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3corresponden a los problemas de método, entendiéndolo como el conjunto de fases 
y actividades organizadas sistemáticamente que se ejecutan iterativamente para 
garantizar la generación de productos (Cross, 2018).

Así entonces, este artículo se enfoca en comprender cómo se aborda y concep-
tualiza la labor creativa durante los procesos de formación universitaria en diseño 
industrial. La reflexión se centra en identificar estructuras organizativas adecuadas para 
la transmisión y comprensión didáctica del proceso de diseño entre los estudiantes.

 En el proyecto que soporta este artículo, se buscó analizar, desarrollar y aplicar 
métodos, técnicas y procedimientos con una perspectiva disruptiva y divergente, con 
el fin de fomentar el proceso creativo y la resolución de problemas de manera efectiva, 
preparando a los estudiantes para enfrentar los desafíos contemporáneos del diseño 
con un enfoque riguroso y reflexivo.

La importancia del análisis de los métodos como parte del ejercicio reflexivo 
y creativo radica en que el diseño industrial tiene cimientos en los aportes que 
históricamente ha hecho al desarrollo económico del capital desde la construcción 
de tangibles e intangibles. Los productos y servicios diseñados de forma efectiva 
en entornos contemporáneos deberían mejorar la calidad de vida de las personas y 
promover alternativas en términos de sostenibilidad, producción e incluso generar 
influencia cultural. Por lo tanto, es importante que los estudiantes de diseño industrial 
comprendan claramente el proceso de diseño desde su formación universitaria, para 
fomentar el pensamiento crítico que les permita analizar los contextos y aplicar los 
métodos y herramientas del diseño de forma efectiva como parte de los aportes que 
la academia le entrega al campo profesional.

El estado actual del conocimiento específicamente sobre las preocupaciones 
metodológicas sugiere que los estudiantes de diseño industrial tienen una comprensión 
limitada de la metodología, el método y las herramientas del diseño, según López 
(2016) “la confusión se da entre la investigación o búsqueda de información que un 
diseñador realiza como parte de su proceso y la investigación orientada a reflexionar 
sobre áreas vinculadas con la práctica del diseño” (p. 52). Esta limitación se debe a 
varios factores, como la falta de rigor en el análisis del contexto o de la problemática 
asociada y a la aplicación indiscriminada de herramientas e instrumentos en el 
proceso creativo; esto se vislumbra en la inexperiencia práctica en el uso de métodos 
y herramientas y en una estructura de pensamiento analítico que se estanca en varias 
fases del ejercicio de creación.

El estudio de estas tres premisas expuestas previamente se realizó desde un trabajo 
de grado inscrito en la línea de gestión cultural, educación y ejercicios de investigación-
creación en el programa de Diseño Industrial, de la Universidad Antonio Nariño, de 
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Bogotá, Colombia. En este escenario del trabajo de grado se desarrolló un estudio 
cualitativo que, como parte de uno de los objetivos específicos del mismo, buscaba 
identificar ausencias o limitaciones en el desarrollo de los procesos creativos, donde se 
encontró que un grupo de 40 estudiantes, ubicados entre tercero y décimo semestre, 
tenían dificultades para apropiar e implementar los conceptos básicos del proceso 
de diseño, como lo son la búsqueda de información, la definición del problema, la 
generación de ideas y la evaluación de soluciones de diseño. 

Esta fase del estudio concluyó que el grupo muestra de la investigación tenía 
importantes dificultades para aplicar los métodos y herramientas del diseño de 
forma efectiva, porque aunque en algún momento de la carrera lo habían revisado, 
no podían aplicarlo correctamente debido a la variabilidad que se presentaba en los 
enfoques de los proyectos. Esto se traducía en resultados que no estaban enfocados 
coherentemente en sus ejercicios académicos, siendo la toma de decisiones intuitivas 
y no entrenadas la más importante de las falencias identificadas.

Por ejemplo, los estudiantes tenían inconvenientes para comprender la importancia de 
la investigación en el proceso de diseño, porque mencionaban que en general el proceso de 
diseño es un ejercicio práctico y no un ejercicio investigativo. Esta afirmación está incluida 
tácitamente en las discusiones curriculares de los grupos de profesores del programa de 
la UAN, dado que existen corrientes y experiencias al respecto que generan importantes 
tensiones conceptuales; sin embargo, para el enfoque de este artículo y considerando 
la ubicación del trabajo de grado, en la línea de investigación sobre gestión cultural, 
educación y ejercicios de investigación-creación, se entendió que el punto de partida del 
proceso de diseño se cimenta en la investigación-creación como una manera de indagar 
rigurosamente a través del ejercicio creativo y la exploración plástica.

Esta disyuntiva se visualiza en las actividades de trabajo de campo del objetivo 
específico de caracterización de la situación que se ejecutó con los estudiantes de los 
distintos niveles de formación. En primera instancia no tenían claro que desde una 
de las posturas disciplinares, la investigación-creación (Ballesteros y Beltrán, 2018; 
Delgado, T. C., Beltrán, E. M., Ballesteros, M. y Salcedo, J. P., 2015) es fundamental 
para la definición de las estructuras conceptuales y creativas del proyecto, y es muy 
útil para comprender las necesidades de los usuarios y las características del entorno 
en el cual se instala el proyecto de diseño.

Dicha falta de claridad conceptual evidenció que los estudiantes con los que se 
desarrollaron las técnicas de levantamiento de información primaria tienen dificultades 
estructurales para definir problemas u oportunidades de diseño, siendo este un factor 
que afecta significativamente el tiempo usado en las fases de búsqueda y análisis de 
información, aspecto que limita el desarrollo del proceso creativo a momentos muy 
puntuales y que deja de lado algunas reflexiones sobre la configuración formal, los 
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3aspectos técnicos del producto y las interacciones hombre-objeto que son el fundamento 
epistémico de la disciplina (Rodríguez, 1996).

Este panorama introduce a la pregunta de investigación que se consolidó como la 
reflexión clave del trabajo de grado: ¿Cómo fortalecer la enseñanza del uso del método 
en los procesos de aprendizaje en estudiantes de Diseño Industrial para aportar a los 
estudiantes claridades sobre el desarrollo de su proceso creativo?

La discusión que esta pregunta plantea es amplia, porque sitúa el método como un 
asunto importante en la estructura de pensamiento del diseñador a la hora de ejecutar 
un proyecto. Esta puede considerarse como afirmación polémica porque en la literatura, 
que propende por el pensamiento creativo y disruptivo, uno de los aspectos que tiende 
a ignorarse es el de procedimiento, como una manera de desarrollar un ejercicio de 
pensamiento divergente; sin embargo, es importante considerar la propuesta de 
Frascara (2018) que enfatiza en que el reconocimiento de las implicaciones del diseñar 
se constituye como el aspecto prioritario para transformar la enseñanza del diseño, 
y que una de esas discusiones transcurre en si se debe enseñar a través del método. 

Cravino (2018) también sitúa sus reflexiones en las ideas que reflexionan sobre el 
método adecuado para enseñar a diseñar; sin embargo, en este artículo no se analiza 
la enseñanza en sí misma, sino la manera como los estudiantes pueden incorporar 
conceptos, habilidades y procesos transferidos por un profesor o construidos colecti-
vamente en modelos de enseñanza más contemporáneos a sus procesos de diseño, y 
encontrar en el levantamiento de información que es necesario que el método sea un 
concepto clave para la ejecución de procesos creativos en el marco del proyecto de diseño.

Así, entonces, el postulado principal del artículo es que, para fortalecer la enseñanza 
del diseño, en el marco del programa de Diseño Industrial, de la Universidad Antonio 
Nariño (UAN), se hace necesario el uso de métodos para la ejecución de procesos 
creativos en el desarrollo de proyectos de diseño, y para eso se debe:

• Establecer una estructura metodológica clara y coherente que el estudiante 
comprenda y que integre los conceptos de metodología, método y herramientas.

• Centrar la enseñanza del diseño industrial en el desarrollo de habilidades 
y competencias prácticas y reflexivas desde la investigación-creación que 
permitan a los estudiantes aplicar los métodos y herramientas del diseño en 
búsqueda de proyectos enfocados, coherentes y actualizados.

En esa búsqueda de los procesos académicos que fortalecieran la enseñanza del 
diseño, también se encontró que era prioritario considerar el contexto en el cual se 
desarrolló la investigación; dados los importantes cambios en el escenario tecnológico 
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entre 2021 y 2023 relacionados con la digitalidad, el big data y la inteli-
gencia artificial, el producto resultante del trabajo de grado se enfocó en el 
diseño de una plataforma de información interactiva que recopilara todos 
los hallazgos de la investigación y que fuera consecuente con las nuevas 
dinámicas tecnológicas, así como que se ajustara al nicho poblacional de 
los estudiantes de Diseño Industrial de la UAN.

Metodología

La metodología de la investigación se aplicó desde un enfoque mixto 
relacionando métodos provistos por las ciencias sociales y por la tecnología. 
Se optó por un enfoque social, dado que la problemática se encuentra 
arraigada en el entorno inmediato de los estudiantes de la UAN. Este enfoque 
permitió una comprensión profunda de las dinámicas y perspectivas de 
los actores involucrados en el ámbito de enseñanza del Diseño Industrial

En la primera fase de la investigación se hizo una revisión bibliográfica 
en SCOPUS, Science Direct, Google Académico, Dialnet y Scielo de 20 
artículos científicos que tuvieran en sus palabras clave los conceptos de 
IDI, metodología de diseño y método de diseño.

Una vez recopilada la información de los artículos, estos se revisaron 
a través de una matriz de análisis de la literatura, que permitió asociar 
los conceptos relevantes de los 20 artículos, lo que condujo a generar las 
categorías del marco teórico que permitieron analizar el trabajo de campo y 
desarrollar el proceso de diseño del producto resultado de esta investigación.

En la segunda fase de la investigación, la aplicación de herramientas 
tecnológicas para el análisis y la socialización del producto de la investi-
gación se convirtió en un componente fundamental del proceso. Una vez 
concluida la matriz de análisis de la literatura, las categorías conceptuales 
identificadas se incluyeron en el software SageMaker Canvas,¹ de Amazon 
Web Services, que permitió cruzar variables teóricas, definir las conclusiones 
del análisis de fuentes primarias y generar las propuestas de interacción y 
usabilidad de la plataforma a diseñar. 

Ya en esta instancia se había logrado determinar que el producto indicado 
para responder a la pregunta de la investigación era dicha plataforma 
digital, que facilitaba los procesos de interacción identificados en los grupos 
focales y adicionalmente garantizaba un ejercicio de registro de datos que 
también había sido identificado como clave a la hora de trabajar con el 
concepto de método de diseño.
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¹ SageMaker Canvas permite crear 

modelos de machine learning de 

alta precisión de manera sencilla 

y sin necesidad de experiencia 

previa en ML, ni la escritura 

de código. Puede importar 

fácilmente datos desde más de 50 

fuentes, preparar datos utilizando 

lenguaje natural y más de 300 

transformaciones integradas, 

crear y entrenar modelos 

altamente precisos, realizar 

predicciones y llevar los modelos 

a producción de manera eficiente.
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En la tercera fase de la investigación se decidió ejecutar un segundo proceso de 
levantamiento de información con expertos, teniendo como premisa que las categorías 
conceptuales y los análisis de información ya se habían generado. Este proceso se 
desarrolló con 15 personas, entre estudiantes y profesores de Diseño Industrial de 
la UAN, por medio de una entrevista semiestructurada, con respuestas que propor-
cionaron ideas valiosas sobre su comprensión alrededor del método como catalizador 
del proceso de diseño.

La cuarta fase se orientó hacia el diseño, desarrollo y prototipado de la plataforma 
digital resultado de la investigación. Los procesos de iteración para la validación de 
la usabilidad se desarrollaron con 28 estudiantes de Diseño Industrial de la UAN.

 Se organizaron dos grupos con estudiantes de quinto a séptimo semestre, que 
permitieron afinar detalles asociados a composición, usabilidad e interacción por 
medio de wireframing’s de baja y media complejidad. 

Adicionalmente se aplicó una encuesta analítica al mismo grupo de estudiantes 
que permitió validar aspectos y conceptos relacionados con la interfaz digital de la 
plataforma que garantizaran la legibilidad y accesibilidad de la información para 
el público objetivo.

Como técnica de validación de los resultados de la investigación se implementó la 
triangulación de datos para asegurar la robustez y validez de los resultados obtenidos. 
La generación de cruces entre los hallazgos de la revisión de la literatura especia-
lizada, los análisis de desarrollo tecnológico para la clasificación de conceptos y las 
validaciones con estudiantes dieron lugar a una serie de resultados que alimentaron 
la toma de decisiones de diseño de producto del trabajo de grado.

El método como guía de la formación de diseñadores

Al analizar la evolución de los métodos de diseño a lo largo de los últimos sesenta 
años, se observa que el modo de hacer diseño evolucionó en respuesta a las necesidades 
de las épocas.

Las discusiones sobre los procesos de diseño y desarrollo comenzaron en serio 
poco después de la Segunda Guerra Mundial. Surgieron de los esfuerzos de 
investigación y desarrollo militar en al menos tres campos: investigación de 
operaciones, cibernética y gestión de proyectos de ingeniería a gran escala 
(Dubberly, 2004, p 7).
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Este proceso de adaptación fue un factor clave en el desarrollo de la 
primera y segunda generación de métodos de diseño (Rittel, 1972). La primera 
generación de métodos de diseño se caracterizó por la investigación basada 
en la objetividad científica y los enfoques racionalistas. Estos conceptos fueron 
influenciados por los ingenieros Asimov, Jones y Thornley, quienes llevaron los 
métodos de diseño a un nivel más sistemático. Esta percepción se estableció 
en respuesta a las necesidades de la Segunda Guerra Mundial y la Guerra 
Fría, que requerían un mayor enfoque al desarrollo de armas, como aviones 
y tanques, para mejorar su rendimiento (Asimov, Jones y Thornley, 1962). 

Luego de estos conflictos y teniendo como propósito la reconstrucción 
cultural en gran parte de los países afectados por las guerras, los métodos 
empezaron a ser debatidos democráticamente, como por ejemplo en la Design 
Participation Conference,² realizada en Manchester, por Nigel Cross, en 
1971, concluyendo que, aunque el método basado en la lógica permitía una 
mejor precisión, se perdía la participación del usuario y el impacto cultural-
simbólico, brindando soluciones [domésticas] a un área de conocimiento que 
abarca problemas [perversos] porque tiene que buscar la naturaleza real del 
problema, más allá de las primeras aproximaciones (Rittel, 1972). 

Las transformaciones del pensamiento a lo largo del siglo XX dieron 
lugar a una nueva concepción del diseño “caracterizado por patrones 
fluidos y en constante evolución en la práctica que regularmente atraviesan, 
trascienden y transfiguran límites disciplinarios y conceptuales” (Bremner 
y Rodgers, 2013 p. 8). En lugar de centrarse en la aplicación de soluciones 
preconcebidas, el diseñador debe ser capaz de adaptarse a casos únicos, 
combinando diferentes componentes de la investigación. El diseñador no es 
un ingeniero, científico, artista o sociólogo, sino un conector de disciplinas 
que trabaja para resolver problemas complejos de diseño.

Estas ideas, aunque situadas en el siglo XX, siguen guiando la enseñanza 
del diseño industrial en las Escuelas de nivel universitario, si bien los 
cuerpos reflexivos no están tan bien instaurados la pregunta sobre lo episte-
mológico y lo metodológico debe seguir fortaleciéndose (Cravino, 2021; 
Ynoub, 2020). Esta necesidad de elucubrar sobre los conceptos mencionados 
debe también comprender que la disciplina se ve seriamente afectada por 
los cambios del entorno, siendo este un factor clave para tener discusiones 
conceptuales dinámicas que permitan actualizar la base conceptual de la 
conversación no solo sobre la definición del diseño en la posmodernidad, 
sino también sobre los retos de su enseñanza.
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² Conferencia de Participación en 

Diseño.
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Reflexiones sobre la estructura metodológica en el proceso de diseño

En este contexto de reflexión sobre la metodología, la estructura metodológica en 
el diseño se transforma en una herramienta esencial para la resolución de problemas 
complejos, el proyecto se convierte en el contexto en el cual se desarrolla el ejercicio 
creativo y es allí donde la herencia transferida por la arquitectura sobre el uso del 
método proyectual (Munari, 2013; Pérez, F., Verdaguer, N., Tresserras, J. y Espinach, 
J., 2002; Pérez, F. J., Orus, X. E., Pujades, N. V. y Picas, J. T.,1915) se robustece. A una 
línea importante de profesores e investigadores les puede parecer contraproducente 
insertar al proceso creativo en estructuras de método, pero este concepto provee al 
diseñador argumentos para solucionar problemáticas complejas provenientes del 
entorno, de los usuarios, de la tecnología, de la comunicación y en general de todas las 
dimensiones y categorías que un diseñador analiza a la hora de pensar un producto.

 
A través de la metodología, el diseñador puede adoptar un enfoque holístico 

y reflexivo, combinando diferentes componentes del proceso de investigación-
creación para encontrar soluciones innovadoras. La coherencia entre el método y las 
herramientas, por su parte, proporciona un marco estructurado para la exploración 
creativa, la consolidación de conceptos, la generación de ideas, el desarrollo técnico 
y la comunicación visual como parte del proyecto de diseño 

Esta combinación de elementos no solo facilita la comprensión profunda de los 
problemas de diseño, sino que también guía la toma de decisiones informadas, 
permitiendo al diseñador crear soluciones efectivas y centradas en las necesidades 
del usuario (Cross, N. 2006). Esta idea, clave en el desarrollo de la investigación y en 
el diseño de la plataforma digital resultante del trabajo de grado, se presenta a modo 
de diagrama visual en la figura 1.
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Figura 1. Estructura elaborada a partir de la interpretación investigativa de conceptos metodo-

lógicos y de diseño de información interactivo.

Fuente: Autor (2023)

Bajo este esquema se consolida la mirada sobre la cual el trabajo de grado se 
desarrolló, todo proceso creativo debe responder a una configuración sólida y coherente 
que venga acompañada de reflexiones teóricas y conceptuales. Cuando esta estructura 
se adquiere y se operativiza, el estudiante obtiene la capacidad de replicarlo y, por 
tanto, sus decisiones dejan de ser aleatorias e intuitivas. En resumen, y priorizando 
que el diseñador también es un comunicador con el usuario y, como lo menciona 
(Martínez, 2012), genera “un proceso cíclico, en el que cada parte contribuye a la 
continuidad (o ampliación, o modulación) del intercambio” (p. 38) de información 
que debe ser consciente a la hora de desarrollar los procesos reflexivos y creativos.

La gestión de los datos como ejercicio clave en la aplicación del método

En la gestión del proyecto de diseño, la recopilación de datos es el primer proceso 
requerido para que el diseñador pueda iniciar sus procesos de análisis y la ejecución del 
acto creativo. Desde la perspectiva presentada en este artículo, una vez recopilados los 
datos se requiere una sistematización estructurada, y, posteriormente, de la selección 
de las herramientas y métodos pertinentes de acuerdo con la información generada. 

Conforme avanza el proyecto, la capacidad del diseñador para obtener datos, 
transformarlos en información, ejecutar el proceso creativo a partir de dichos análisis 
y registrar todos estos procesos, se consolida como el conocimiento significativo del 
proyecto; este acervo adquirido permite identificar patrones y tendencias en dichos 
procesos que pueden ser extrapolados para crear soluciones efectivas y proponer 
mejoras continuas a los procesos (Shedroff, 1994). La consolidación de una consciencia 
sobre el registro de los procesos creativos y el establecimiento de una estructura de 
proyecto rigurosa y coherente amplía la posibilidad de aprehender y reflexionar sobre 
conceptos, habilidades y destrezas por parte del diseñador en formación y se podría 
considerar que ejecutar esta acción de manera lúcida configura lo que se comprende 
como el enfoque metodológico de diseño.

Para lograr este nivel de rigurosidad, en el enfoque metodológico existen dinámicas 
proyectuales que constituyen el tejido de decisiones estratégicas y operacionales que 
el profesional en diseño debe incorporar en su actuar disciplinar. 

El tejido mencionado corresponde a una serie de procesos analíticos que se trasladan 
de la divergencia a la convergencia constantemente. Los momentos de divergencia del 
proyecto suponen la generación de ideas disruptivas y la lucha contra el mainstream 
y el stablishment; por el contrario, las dinámicas convergentes actúan como un filtro 
selectivo, se enfocan en la toma de decisiones y en facilitar la identificación y elección 
de las opciones de diseño más prometedoras, factibles y viables para avanzar en el 
proyecto (Banathy, 1996). Esta idea se fundamenta desde el modelo de doble diamante 
que ofrece una visión clara de estas dinámicas.

Herramientas

Método

Metodología

Datos SabiduríaInformación Conocimiento
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desarrolló, todo proceso creativo debe responder a una configuración sólida y coherente 
que venga acompañada de reflexiones teóricas y conceptuales. Cuando esta estructura 
se adquiere y se operativiza, el estudiante obtiene la capacidad de replicarlo y, por 
tanto, sus decisiones dejan de ser aleatorias e intuitivas. En resumen, y priorizando 
que el diseñador también es un comunicador con el usuario y, como lo menciona 
(Martínez, 2012), genera “un proceso cíclico, en el que cada parte contribuye a la 
continuidad (o ampliación, o modulación) del intercambio” (p. 38) de información 
que debe ser consciente a la hora de desarrollar los procesos reflexivos y creativos.

La gestión de los datos como ejercicio clave en la aplicación del método

En la gestión del proyecto de diseño, la recopilación de datos es el primer proceso 
requerido para que el diseñador pueda iniciar sus procesos de análisis y la ejecución del 
acto creativo. Desde la perspectiva presentada en este artículo, una vez recopilados los 
datos se requiere una sistematización estructurada, y, posteriormente, de la selección 
de las herramientas y métodos pertinentes de acuerdo con la información generada. 

Conforme avanza el proyecto, la capacidad del diseñador para obtener datos, 
transformarlos en información, ejecutar el proceso creativo a partir de dichos análisis 
y registrar todos estos procesos, se consolida como el conocimiento significativo del 
proyecto; este acervo adquirido permite identificar patrones y tendencias en dichos 
procesos que pueden ser extrapolados para crear soluciones efectivas y proponer 
mejoras continuas a los procesos (Shedroff, 1994). La consolidación de una consciencia 
sobre el registro de los procesos creativos y el establecimiento de una estructura de 
proyecto rigurosa y coherente amplía la posibilidad de aprehender y reflexionar sobre 
conceptos, habilidades y destrezas por parte del diseñador en formación y se podría 
considerar que ejecutar esta acción de manera lúcida configura lo que se comprende 
como el enfoque metodológico de diseño.

Para lograr este nivel de rigurosidad, en el enfoque metodológico existen dinámicas 
proyectuales que constituyen el tejido de decisiones estratégicas y operacionales que 
el profesional en diseño debe incorporar en su actuar disciplinar. 

El tejido mencionado corresponde a una serie de procesos analíticos que se trasladan 
de la divergencia a la convergencia constantemente. Los momentos de divergencia del 
proyecto suponen la generación de ideas disruptivas y la lucha contra el mainstream 
y el stablishment; por el contrario, las dinámicas convergentes actúan como un filtro 
selectivo, se enfocan en la toma de decisiones y en facilitar la identificación y elección 
de las opciones de diseño más prometedoras, factibles y viables para avanzar en el 
proyecto (Banathy, 1996). Esta idea se fundamenta desde el modelo de doble diamante 
que ofrece una visión clara de estas dinámicas.
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Figura 2. Elaboración propia, adaptado de Dynamics of divergence and convergence after Bela 

H. Banathy. How do you design p. 24

Fuente: Dubberly (2004).
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Este ejercicio de divergencia y convergencia se identificó en el levantamiento de 

información con el grupo de estudiantes analizado y posteriormente se aplicó como 
parte del ejercicio creativo para el desarrollo del producto de diseño del trabajo de 
grado que resultó de esta investigación. Dichos ejercicios de tensión se presentan 
en la figura 2.

Divergencia

Imágenes Alternativas

Inicio Final

Soluciones Alternativas

Convergencia Divergencia Convergencia

Esta idea de la tensión entre la acción divergente y la convergente implica que 
el estudiante debe desarrollar la habilidad de explorar datos presentes en diversas 
fuentes de información, siempre teniendo como foco el objetivo del proyecto o la 
oportunidad de diseño. 

Una vez obtiene información, genera un escenario de pensamiento disruptivo 
que le permite consolidar ideas fuera de las lógicas tradicionales, es aquí donde 
habitualmente aparecen los conceptos de alternativas de diseño.

Posteriormente, se debe acceder a herramientas analíticas y creativas que le permitan 
convertir esos datos en información útil [este es el lugar de la toma de decisiones, del 
discernimiento, de la ponderación y de la selección de las soluciones más adecuadas 
con la estructura del proyecto.
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La consolidación de este enfoque dinámico y flexible no riñe con la ejecución 
del proceso creativo; por el contrario, podría entenderse como un marco común de 
aplicación en el ejercicio del diseño de producto, sin importar el método que se seleccione.

El enfoque de la investigación como la plataforma de escogencia del método

Como se ha mencionado previamente, el concepto de metodología está relacionado 
con el contexto de la investigación que viene determinado por los espacios, situaciones 
y problemáticas en las que se requiere indagar y reflexionar para alcanzar los objetivos 
del proyecto (Pelta, 2013). 

En el escenario de la investigación-creación, este proceso de indagación, reflexión 
y toma de decisiones se puede dar en paralelo; no requiere una linealidad estricta de 
fases; por tanto, la planeación de un proceso creativo cuyo enfoque esté situado en 
la investigación-creación puede ser crítico y reflexivo con las acciones que se van a 
desarrollar, su eficiencia y la base argumental, y se puede preguntar iterativamente 
sobre la práctica y la teoría involucrada en la reflexión.

Para efectos prácticos en este artículo, la definición de la estructura metodo-
lógica del proyecto de diseño implica el estudio de los métodos más acertados para 
la oportunidad de diseño que se esté abordando; esta idea permite acercarse a la 
planeación de un proceso riguroso respaldado por herramientas e instrumentos que 
soporten consistente y coherentemente el desarrollo del mismo. La planeación del 
proyecto de diseño tiene sus propias características y aplicaciones, por lo que se hace 
necesario mencionar algunas de las opciones disponibles para que un estudiante pueda 
comprender la importancia de definir el enfoque de su proceso creativo. 

A partir de esta necesidad de encontrar una estructura metodológica coherente 
con los procesos creativos en diseño basados en la investigación-creación, se identi-
ficaron dos tipos posibles de diseño de investigación; entendiendo que la disciplina 
no solo desarrolla acciones desde las artes y la creación, sino que históricamente ha 
sido gobernado por lógicas del conocimiento científico, y muchas escuelas de diseño 
mantienen estructuras de enseñanza cercanas a las humanidades y a la tecnología.

 Estos enfoques están clasificados en investigación experimental y no experimental:
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• Diseño de investigación experimental: Este tipo de investigación 
se caracteriza por su prioridad en la recopilación de datos cuanti-
tativos, lo que implica medir y registrar información de manera 
precisa y exacta. El diseño experimental se centra en la compro-
bación y validación de hipótesis, utilizando técnicas como grupos de 
control y variables independientes y dependientes para establecer 
relaciones causa-efecto, lo que lo convierte en una herramienta 
valiosa en enfoques como las ciencias básicas³ y la ingeniería.⁴

• Diseño de investigación no experimental: En contraste, la investi-
gación no experimental prioriza la recopilación de datos cualitativos, 
donde la información se obtiene a través de observaciones, entrevistas 
o análisis de contenido. Este tipo de investigación es especialmente 
útil cuando las variables no pueden ser controladas de manera total y 
cuando se busca comprender fenómenos sociales o comportamientos 
humanos en su contexto natural. Además, el diseño no experimental 
a menudo implica una perspectiva ex post facto, lo que significa que 
se basa en eventos pasados, lo que permite a los investigadores 
establecer relaciones retrospectivas y extraer conclusiones a partir 
de eventos que ya han ocurrido, lo que es comúnmente utilizado 
en enfoques como las humanidades⁵ y las artes.⁶

El diseño industrial, en esencia tiene una intención interdisciplinaria, 
por lo tanto, el diseñador debe considerar cuidadosamente la multiplicidad 
de enfoques que deben considerarse a la hora de planear el desarrollo de 
un proyecto de diseño; tal y como se visualiza en los dos enfoques identi-
ficados, el ejercicio creativo se puede desarrollar considerando factores 
cuantitativos y cualitativos, y esta definición es el escenario macro de 
planeación metodológica del proyecto de diseño. Sin la existencia de este 
marco general, cualquier decisión de método o de instrumentos se podría 
considerar falta de rigor o de fiabilidad.

En este sentido, sobre estos dos enfoques identificados en el trabajo de 
grado, los campos de conocimiento con los que el diseño tiene relación 
directa y que dan lugar a proponer cuatro escenarios genéricos en los cuales 
se establecen procesos de investigación en diseño son: ciencias básicas, 
ingeniería, humanidades y artes.

 
La definición del enfoque de una investigación desarrollada a través de 

un proyecto de diseño varía significativamente de acuerdo con la naturaleza 
de la tarea proyectada y el contexto particular del proyecto tal y como se 
presenta en la figura 3.
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³ Comprende de manera lógica 

los principios fundamentales 

del mundo que nos rodea. Este 

enfoque busca entender cómo 

funcionan las cosas a nivel más 

profundo; esto por medio de 

experimentos, observaciones y 

análisis detallados para descubrir 

nuevas leyes y teorías. 

⁴ Se centra en diseñar y construir 

soluciones prácticas para 

problemas específicos. Aquí, el 

enfoque tiene como prioridad 

la eficiencia, la funcionalidad y 

la seguridad, utilizando conoci-

mientos lógico-matemáticos para 

crear.

⁵ Explora la experiencia humana 

a través de la investigación, 

el análisis y la interpretación. 

Este enfoque involucra la 

comprensión y la curiosidad 

de entender cómo ha influido 

aspectos en la sociedad y la 

forma en que las personas ven 

el mundo.

⁶ Se basa en la creatividad 

y la expresión personal. El 

enfoque radica en la estética, 

la innovación y la comuni-

cación, provocando la impresión 

y reacción en el usuario, 

empleando una variedad de 

medios, para transmitir ideas y 

emociones. 
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Figura 3. Línea de enfoques de investigación según su diseño de investigación, siendo el diseño 

un agente libre para tomar parte de todas ellas según el proyecto realizado.

Fuente: Autor (2023)

Para contextualizar esta idea se hace necesario explicar la manera como se considera 
esta definición de enfoque de la investigación en este artículo a través de un ejemplo:

No es lo mismo diseñar un dispositivo ortopédico para la recuperación 
de un miembro inferior que se relacione con la terapia física y que se sitúa 
en los límites entre el diseño y la medicina, con unos enfoques lógicos de 
validación desde el método científico, que desarrollar una plataforma virtual 
que propicie mediaciones y experiencias de compra de un usuario en un 
supermercado que, por defecto, va a requerir una mirada cualitativa desde 
las humanidades, probablemente no experimental y en fases posteriores 
desarrollos desde la ingeniería que le entregan otro tipo de datos al diseñador 
para generar su proceso creativo.

Cada uno de estos proyectos exige un enfoque de investigación distinto y como 
consecuencia la elección del método, herramientas e instrumentos de diseño también 
se afectarán; por tanto, el hallazgo de la investigación que sustenta este artículo se 
sitúa justamente en la necesidad de dar coherencia a las decisiones analíticas del 
proyecto de diseño.

Para cada situación presentada se hace necesario definir una ruta concreta y flexible 
para la ejecución del proyecto de diseño; no obstante, es necesario enfatizar que la 
elección de un enfoque o un método inadecuado genera distracciones y retrasos en 
el proceso de diseño. Esta afirmación corresponde a los hallazgos identificados en 
los análisis a la información levantada mediante socializaciones con estudiantes y 
profesores de diseño industrial de la UAN.

C. Básicas ArtesIngeniería Humanidades

DISEÑO

Experimental

Lógico
Operativo

Procedimental

No 
Experimental
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Estos hallazgos proporcionaron valiosas contribuciones y consideraciones que los 
involucrados en los procesos creativos tenían por medio de sus experiencias y la forma 
como esta definición metodológica podría ser clave a la hora de abordar el proyecto 
de diseño desde una perspectiva de investigación-creación.

La integración coherente de una lógica de proyecto de diseño no significa adoptar 
un enfoque exclusivo en detrimento de los demás; por el contrario, se deberían 
aprovechar las virtudes de cada enfoque; la sinergia generada por la colaboración y 
la interacción entre ciencias básicas, ingeniería, humanidades y artes puede fortalecer 
la capacidad del equipo de desarrollo de un producto, justamente por sus caracte-
rísticas de interdisciplinariedad.

Abordaje de los métodos de diseño

Los métodos se definen como rutas flexibles y estratégicas a través de las cuales 
se abordan operativamente las actividades de la investigación. Estos desempeñan 
un papel esencial en la toma de decisiones al permitir la obtención de resultados 
reflexivos, estableciendo la conexión entre el pensamiento y la realidad.

Sobre la influencia del método en el proceso de diseño (Aguilera, 2013; Jones,1978; 
Peña, E. G. I., del Mar Espinosa, M. y Domínguez, M., 2012) hacen una presentación 
sistémica del objetivo teórico del método en pro de la organización del pensamiento 
proyectual; esta reflexión no es novedosa, pero si se establece como un punto de 
inflexión conceptual importante a la hora de entender el proceso de diseño de forma 
organizada, sin necesidad de que esto implique secuencialidad o linealidad.

La acepción tradicional del método de diseño fue justamente identificada en el 
trabajo de campo y ajusta a procedimientos lineales y secuenciales que se desarrollan 
sobre las siguientes fases:

1. Teorización: Aquí, los diseñadores se sumergen en la búsqueda de información 
y la exploración de conceptos para comprender a fondo el contexto, los usuarios 
y las necesidades del proyecto. La teorización es el primer paso para definir 
una base sólida de conocimiento generado que orientará todo el proceso de 
diseño a través del análisis y la síntesis de la información.

2. Configuración: Es el proceso de estructuración y representación formal de 
las ideas. Aquí es donde las teorías y conceptos se traducen en prototipos bi 
y tridimensionales que materializan las soluciones de producto propuestas. 
Los diseñadores en esta fase consolidan sus ideas y exploran diversas posibi-
lidades de configuración, por medio de la expresión y comunicación visual.
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3. Validación: Una vez que se ha establecido una representación formal, se realiza 
un análisis estructural y se evalúa la viabilidad del producto o solución de 
diseño. Se buscan posibles defectos, se verifican las especificaciones técnicas y se 
asegura que el diseño sea factible desde una perspectiva práctica. La validación 
es importante para garantizar que el diseño funcione tal como se concibió.

4. Producción: a fase de producción es donde el diseño se materializa en su forma 
final. Aquí, se toma la representación formal validada y se lleva a la realidad. 
Esto puede implicar la fabricación de prototipos, la creación de productos 
finales o la implementación de soluciones de diseño en un entorno específico. 
La producción es la etapa en la que el diseño cobra vida y se convierte en un 
producto o experiencia para los usuarios.

El orden presentado suele ser el más común en el abordaje del método proyectual, 
esto porque muchos profesores transfieren los procedimientos dependiendo de sus 
experiencias profesionales o académicas previas. Sin embargo, cada método usado 
puede tener variaciones a lo largo de sus distintas fases a partir de la ruta establecida 
por el diseñador, como se presenta en la figura 4. 

C. Básicas

ArtesIngeniería

Humanidades

Figura 4. Interpretación investigativa de conceptos metodológicos y de diseño de información interactivo.

Fuente: Autor (2023)
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Las adaptaciones de método se encuentran ligadas a los contextos, objetivos, 
alcances y requisitos del proyecto de diseño, cuando esta variabilidad de factores 
es tenida en cuenta a la hora de planear el proceso de diseño; permite responder de 
manera dinámica a las demandas y desafíos que surgen durante la evolución de este. 
El referente más importante de compendio de métodos la hizo Dubberly (2004), y 
es relevante para este artículo porque se constituye en el texto que mejor organiza y 
compila los métodos y su relación con variables históricas, sociales y productivas a 
lo largo de las últimas cinco décadas.

Siguiendo con la lógica de la adaptación posible de los métodos, una propuesta 
identificada en la investigación que se verificó en los encuentros con estudiantes 
corresponde a que las fases de proceso son cíclicas. Ya no se comprenden los procesos 
de diseño de manera lineal o secuencial, en gran medida por la influencia que ha 
tenido el design thinking a la hora de abordar problemáticas de diseño en los últimos 
años. Justamente esa concepción de la iteración estuvo presente en todas las conside-
raciones de los estudiantes desde tercero a décimo semestre.

Un ejemplo de este ejercicio de iteración considera por ejemplo que la validación 
no es necesariamente un proceso aislado al final del ciclo de diseño, sino que puede 
integrarse de manera efectiva en etapas anteriores iterativamente. En las conversaciones 
con profesores del programa de Diseño Industrial de la UAN, se logró identificar que 
para la mayoría este proceso de validar se daba constantemente en todo el proceso de 
diseño a través de ejercicios de prototipado, tal y como lo menciona (Hernández, 2024).

Para ejecutar cada fase del método con el objetivo de tener resultados útiles y 
consistentes con la elección metodológica, se deben usar técnicas y herramientas 
coherentes con el proceso que se está desarrollando. Esta coherencia entre el método 
y las técnicas y herramientas fue clave en el proceso de indagación, porque si bien los 
estudiantes no son conscientes de las relaciones que se establecen teóricamente entre 
cada uno de los conceptos mencionados, a la hora de ejecutar actividades de diseño 
sí se logró identificar que una buena selección de herramienta garantizaba resultados 
más efectivos a la hora de tomar decisiones.

Un ejemplo de este punto puede ser el de la elección de un moodboard, un collage 
o un mapa conceptual para tomar una decisión de requerimientos de diseño, tal y 
como la plantea Rodríguez (1983). El carácter visual de las dos primeras herramientas 
no logra consolidar una estructura de pensamiento crítico en el estudiante que lo 
lleve a definir requerimientos o determinantes, por el contrario un mapa conceptual 
es más coherente para acercarse a definiciones concretas sobre las características de 
un producto porque logra sintetizar en conceptos muy concisos las necesidades del 
aspecto que se haya analizado.
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Uso de las herramientas como parte de la operación del proyecto

Para las actividades definidas en el proyecto de diseño es clave utilizar herramientas 
o instrumentos coherentes con el diseño de la investigación, debido a que su propósito 
es el de identificar y caracterizar datos, analizar y sintetizar información relevante para 
la toma de decisiones, estructurar conceptos de diseño y representar simbólicamente 
las decisiones que el diseñador está tomando en su proceso. En resumen, el método y 
la estructura metodológica logran su cometido en la medida en la que el diseñador sea 
consciente de la coherencia que deben tener entre ellos estos elementos del proyecto. 

Las herramientas cumplen funciones operativas que apoyan el cumplimiento de 
las distintas etapas del proceso de diseño y contribuyen a la creación de soluciones 
a problemas concretos del proyecto, ya sea para solucionar un subproblema o para 
apoyar la toma de decisiones rápidas. Las funciones del proceso de diseño que se 
refieren en este artículo se definen en tres categorías principales: 

• Función descriptiva: No solo se limitan a la recolección de datos, sino que 
también tienen la capacidad de organizarlos de manera coherente y compilarlos 
de manera que proporcionen una representación clara y precisa. Su enfoque se 
dirige hacia la creación de una narrativa visual o estructural que simplifica la 
complejidad de la información, facilitando así su comprensión y, crucialmente, 
su comunicación efectiva tanto entre los miembros del equipo de diseño como 
con otras partes interesadas.

• Función analítica: Son esenciales para descubrir patrones, tendencias y relaciones 
subyacentes en la información recopilada. Su capacidad para analizar datos de 
manera profunda y sistemática proporciona la base para la toma de decisiones 
importantes en las fases establecidas del método por medio de las reflexiones 
metodológicas. Al revelar conexiones significativas se definen estrategias e 
identificación de oportunidades clave. 

• Función creativa: El propósito de este tipo de herramientas es desencadenar la 
innovación y fomentar la originalidad en el proceso de diseño. Al permitir la 
exploración de diversas perspectivas y soluciones, las herramientas creativas 
se convierten en catalizadores de ideas y propuestas, permitiendo la materia-
lización efectiva de conceptos en el diseño final.
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Para efectos del desarrollo de esta investigación de la revisión de literatura 
sobre herramientas de diseño, particularmente las encontradas en Hanington 
y Martin (2018)⁷ fueron claves para comprender el marco conceptual en el 
cual se formulan. Estas herramientas en general se concentran en acciones 
operativas para desentrañar procesos creativos y que apoyan toma de decisiones, 
exploración creativa, prototipado y validaciones.

 
Para validar los aspectos teóricos y conceptuales asociados con la 

revisión de herramientas, se establecieron espacios con los estudiantes en 
clases de Taller de Diseño (TCA), como se presenta en la figura 5, con el fin 
de explicar conceptos clave relacionados con estructuras metodológicas, 
su relación con la escogencia del método y la operativización de acciones 
a través de las herramientas.

Figura 5. Enseñanza de estructuras metodológicas a estudiantes de quinto semestre en espacios de TCA. 

Fuente: Autor (2023)

En esas socializaciones se decidió presentar esta información en el inicio 
de un nuevo proyecto en clase de 5 semanas; se implementó un proceso de 
revisión de avances del proyecto cada 15 días. El objetivo de los encuentros 
era evaluar si los estudiantes habían logrado incorporar esta clasificación 
en su propuesta inicial de proyecto e identificar los principales problemas 
para su implementación.

⁷ Libro de compilación integral, 

ofrece una visión crítica de 100 

métodos de investigación, técnicas 

de síntesis/análisis y resultados de 

investigación específicos para el 

diseño centrado en el ser humano. 

Perfecta para diseñadores, 

educadores y estudiantes, esta 

referencia proporciona una 

presentación accesible que facilita 

su aplicación práctica en el 

proceso creativo.
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3Para efectos del desarrollo de esta investigación de la revisión de literatura 
sobre herramientas de diseño, particularmente las encontradas en Hanington 
y Martin (2018)⁷ fueron claves para comprender el marco conceptual en el 
cual se formulan. Estas herramientas en general se concentran en acciones 
operativas para desentrañar procesos creativos y que apoyan toma de decisiones, 
exploración creativa, prototipado y validaciones.

 
Para validar los aspectos teóricos y conceptuales asociados con la 

revisión de herramientas, se establecieron espacios con los estudiantes en 
clases de Taller de Diseño (TCA), como se presenta en la figura 5, con el fin 
de explicar conceptos clave relacionados con estructuras metodológicas, 
su relación con la escogencia del método y la operativización de acciones 
a través de las herramientas.

La conformación de estos espacios de discusión generó recomendaciones a los 
estudiantes que les permitió profundizar teóricamente sobre la selección de enfoques 
de la investigación, de métodos y de herramientas para el proyecto. Adicionalmente 
aportó la posibilidad de tomar decisiones informadas a la medida que el proceso de 
iteración avanzaba y los estudiantes informaron que se comprendía mejor el objetivo 
de cada acción desarrollada en el proceso.

Finalmente, se les pidió que llevaran registro riguroso de sus decisiones en bitácora, 
y en la revisión de este material se logró identificar cómo planteaban estructuras 
metodológicas básicas que consideraban el ejercicio de reflexión teórica y la ejecución 
práctica en paralelo. Si bien no se logró que todos los estudiantes interiorizaran los 
conceptos base de la investigación-creación que indican que la práctica en sí misma 
es reflexión como se puede identificar en Schön (2017), si es interesante destacar que 
el rigor del registro permitió generar conciencia frente a la estructura metodológica 
del proyecto de diseño.

Conclusiones

En el panorama actual del diseño industrial, la interdisciplinariedad define su 
esencia en términos profesionales; académicamente se caracteriza por su diversidad 
de pensamientos y enfoques para abordar el desarrollo de los productos resultantes 
del proceso creativo. 

El proyecto es la estrategia pedagógica en la cual los diseñadores en formación 
evidencian los desafíos técnicos y profesionales para consolidar el pensamiento crítico 
y habilidades creativas. La consolidación de una estructura metodológica que soporte 
el proyecto es un desafío sustancial, porque influye directamente en los procesos 
de análisis, toma de decisiones y generación de resultados. En esta investigación se 
identificó que, si el proceder del estudiante de diseño se centra conscientemente en el 
proyecto, la selección de la estructura metodológica y sus componentes de método, 
herramientas e incluso instrumentos de validación son fundamentales a la hora de 
operativizar las acciones de pensamiento creativo. 

La conciencia sobre el abordaje del proyecto y la cuidadosa elección de métodos, 
técnicas y herramientas dan paso a resultados que no se limitan a la funcionalidad y 
la estética del producto, sino que abarcan otros aspectos clave como la experiencia del 
usuario, la relación del producto con el contexto, el abordaje técnico y la interacción 
del objeto con el humano. Esta visión sistémica se evidencia en la medida en la que 
se vuelve más estructurada la toma de decisiones y se registra rigurosamente.
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Así entonces, el presente artículo proporciona un contexto sobre los conceptos 
relevantes para la construcción de una estructura metodológica para el proyecto de 
diseño. La aplicación de dicho andamiaje esta aunada a la gestión eficiente de los 
procesos y de la información que se genera en el ejercicio creativo y que se transforma 
constantemente dados los contextos y los enfoques interdisciplinares escogidos para 
el desarrollo del proceso creativo.

Como lo afirma Cross (2018) los métodos “En lugar de una ‘camisa de fuerza’, 
deben verse como un ‘chaleco salvavidas’ que ayuda al diseñador, especialmente al 
estudiante de diseño, a mantenerse a flote en las complejas corrientes de un proyecto 
de diseño” (p. 697), que sirven para que los diseñadores en formación tengan la 
oportunidad de comprender su responsabilidad en términos disciplinares tanto en 
su ámbito académico como en su futuro desempeño laboral. 

Esta idea se asocia estrechamente con la evolución gradual del diseñador en su 
proceso formativo, quien adquiere progresivamente su identidad en cada proyecto 
emprendido desde la mirada educativa constructivista, por lo que el diseñador en 
formación debe optimizar los resultados de su proceso de diseño en la medida en la 
que entiende la implicación de la estructura metodológica en la ejecución del proyecto.

 
Así entonces, con cada procedimiento implementado, el diseñador se permite 

definir analíticamente cada una de las decisiones del proceso creativo, respondiendo 
estas a sus intenciones creativas, los contextos sociotécnicos y los requerimientos de 
las personas que se relacionan con el producto diseñado. Todos estos procesos deben 
reflejar la cuidadosa interpretación de la información recolectada y su aplicación en 
decisiones de configuración.

Cada método representa para el diseñador un lugar para la experimentación, al 
permitir la aplicación de procedimientos y técnicas que posibilitan la comprensión de 
las particularidades de los datos recopilados de un contexto específico desde aspectos 
generales hasta detalles más específicos (Ware, 2004).
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Expresión y creación

Resumen: 

Comfarsa FEST: Poética de las máscaras, nace de un ejercicio que explora 
las dimensiones de la expresión artística a través de la máscara. Este espacio de 
reflexión, concebido como un oasis para el pensamiento creativo y la colabo-
ración, convocó a diversos miembros de la comunidad en un diálogo profundo 
en torno al intrigante mundo de la máscara y todas las facetas que engloba: 
desde su capacidad de expresar emociones profundas hasta su habilidad para 
ocultarlas bajo un velo de misterio. Este encuentro no solo exploró las múltiples 
dimensiones de la máscara como objeto transformador; también actuó como 
un catalizador para la exploración personal y la autoexpresión, inspirando 
a los participantes a sumergirse en un viaje introspectivo y creativo hacia la 
autenticidad y el autodescubrimiento.
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Abstract:

Comfarsa FEST: Poetics of masks, was born from an exercise that explores the 
dimensions of artistic expression through the mask. This space for reflection, conceived 
as an oasis for creative thinking and collaboration, brought together diverse members 
of the community in an in-depth dialogue around the intriguing world of the mask and 
all the facets it encompasses: from its capacity to express deep emotions to its ability 
to hide them under a veil of mystery. This encounter not only explored the multiple 
dimensions of the mask as a transformative object; it also acted as a catalyst for personal 
exploration and self-expression, inspiring participants to immerse themselves in an 
introspective and creative journey towards authenticity and self-discovery.

Acerca de la Intervención Artística

La Com-farsa FEST: Poética de las máscaras es mucho más que un simple evento 
artístico; es una celebración de la vida misma, una manifestación de la capacidad 
humana de transformar la realidad a través del arte y la expresión colectiva. En este 
carnaval, el objeto de intervención no es otro que la máscara, un símbolo cargado 
de significados ancestrales y poderosos. No es sólo el objeto, por lo tanto, lo que es 
vivenciado en forma más o menos directa; es la relación misma, el estar vuelto hacia 
este, la relacionalidad (Schütz, 1993, p. 197). 

La máscara, por su naturaleza, nos invita a reflexionar sobre la dualidad de nuestra 
existencia: la interacción entre lo que mostramos al mundo y lo que ocultamos en 
nuestro interior. En este sentido, la máscara se convierte en una metáfora perfecta 
para explorar la complejidad de nuestra identidad y las múltiples formas en que nos 
transformamos a lo largo de nuestras vidas.

Durante Com-farsa FEST, las máscaras no solo sirven como elementos decorativos, 
sino como herramientas para la introspección y la autoexpresión. Al ponerse una 
máscara, el individuo se sumerge en un proceso de revelación u ocultamiento, donde 
las barreras entre lo real y lo imaginario se desdibujan, permitiendo la emergencia 
de nuevas identidades y narrativas. En efecto, El arte es tanto más eficaz socialmente 
cuanto más autónomo es y cuanta más autonomía modal produce. Nos interesa el arte 
que aumenta nuestra capacidad de obrar y comprender, la agencialidad de nuestros 
modos de relación (Dewey, 2008, p. XIX). 
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En este contexto, la intervención artística colectiva se 
convierte en un acto de empoderamiento y liberación, 
donde los participantes pueden explorar libremente 
su creatividad y su autenticidad. 

La Com-farsa FEST nos recuerda que el arte tiene 
el poder de trascender los límites de lo cotidiano y de 
cuestionar las normas establecidas. En un mundo cada 
vez más homogéneo y predecible, eventos como este nos 
invitan a celebrar la diversidad y la riqueza de nuestras 
diferencias, a través de la exploración de nuevos 
imaginarios y la creación de espacios de encuentro y 
diálogo. El arte contemporáneo ha desplegado recursos 
plásticos múltiples y ha ganado en capacidad reflexiva 
y crítica, nos ha ayudado a reconocer políticamente la 
diversidad (Laignelet, 2011, p. 52)

En última instancia, La Com-farsa FEST: Poética de 
las máscaras nos invita a reflexionar sobre el papel del 
arte en la construcción de un mundo más comprensible, 
humano y solidario. Al celebrar la vida como una gran 
fiesta, nos recuerda la importancia de la creatividad 
y la imaginación en la búsqueda de un futuro más 
equitativo para todos. En consonancia “El arte como 
reflexión y vínculo con el otro, como proceso creador 
que nos de-re-construye en cada creación, que revela 
nuestra impotencia y nuestras posibilidades, nuestros 
límites, nuestra vulnerabilidad y nos confronta con 
lo humano que nos constituye. (López, 2006, p.10). 
A través de la construcción y la manipulación de las 
máscaras, se abre un espacio para la experimentación 
y la transformación personal y social.

El arte como herramienta cotidiana que nos permita 
pensar, experimentar y crear narraciones diversas de 
una misma realidad.

Taller de máscaras Comfarsa.

Fuente: Autores
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“La máscara: más allá de lo que se oculta y se revela”

La exposición final, esa gran develación fue una 
exploración poética más que una exhibición estética, 
la puesta en escena despertó por un lado el interés 
por descubrir las capacidades expresivas inherentes 
a este objeto que posee un significado trascendental 
tanto en su creación como en su presentación en el 
escenario; y por otro lado la develación de los alter 
egos, ocultamientos e imaginarios que propician en 
los espectadores una curiosidad morbosa. El principal 
enfoque de esta acción artística fue involucrar al público 
en general en torno a un objeto tan fundamental como 
lo es la máscara.

 En este sentido, la participación fue significativa, 
con aproximadamente 150 personas involucradas en 
el proceso creativo. La muestra resultante evidenció 
este compromiso, presentando alrededor de 80 obras 
que reflejaron la diversidad de interpretaciones y 
expresiones generadas a partir de la exploración 
de la máscara.

Algunas piezas: 

Título: Chasqueador

Autor: John Henry Puerto

Técnica: Mixta

Título: Miedo a la ternura

Autor: Irma Pérez

Técnica: Mixta

Título: Terror con nombre y mano

Autor: Raúl García

Técnica: Mixta
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Título: Destellos de luz

Autor: María Leonor Mesa Cordero

Técnica: Mosaico

Título: Dualidad Revelada

Autor: Cesar Contreras

Técnica: Mixta
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