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O 
es el "codificador" 

d' eña or 
BI 15 roductos y de los meo-
de 10s p relación entre empre-

aes y su sa d' eñador se pueden pre-
::ia::egún dos formas de 
dependencia: 

a) El ~ñador asalariado, 
e puede pertenecer a una qu • . 

empresa, una agencia de publi-
cidad vinculado siempre al área 
de marketing o de publicidad, y 
otras veces a la dirección 
general. 

b) El diseñador independien-
te, colabora directamente con la 
empresa, ya sea ocasionalmente 
o de modo pennanente, ya sea 
como consultor o interviniendo 
en un problema sin participar en 
su realización, o bien haciéndo-
se cargo plenamente de un 
proyecto. 

En resumen, el diseñador utiliza 
el~mentos simples como: 
codigos l' , . . mgu1st1cos expresados 
en signos 1· , ca •gráficos tipográfi-cos ' ' mecanográficos y de 
computad ora. Y por el otro 

Medio Difusor Conswnidor 
Transmisor Receptor 

lado, las figuras e imágenes que 
corresponden a códigos icóni-
cos, dentro de su rol 
especificado. 
Estos elementos se combinan 
necesariamente en un soporte 
gráfico -generalmente el papel-
es un trabajo que coordina el 
pensamiento lógico y el impulso 
creativo con el método combi-
natorio. Todo resultado del 
diseño -sea producto o mensaje-
es la conjugación de: 

a) Los objetivos de la empre-
sa, que se definen a partir de un 
plan de marketing, de las 
espectativas y motivaciones del 
público, y de unas intenciones 
precisas de comunicación. 
b) Los objetivos del trabajo, 
donde se resumen los datos 
estratégicos, técnicos, económi-
cos y temporales. 
e) El proceso de diseño, que va 
a ser desarrollado de acuerdo a 
un pliego de condiciones, un 
plan mental, y la orientación 
creativa del diseñador; este 
proceso es el desing, es decir, la 
disciplina que implica las ideas 
de proyecto, plan, programa y 

desarrollo del mismo. 

Design 
Generalmente son considerados 
"diseftos" los bocetos y dibujos, 
pero un dibujo no es un diseño 
sino un dibujo, y una silla no es 
un diseño sino una silla. El 
nuevo concepto de design se 
caracteriza -ya se trate de un 
dibujo o un objeto- porque nace 
de un proceso, un plan mental, 
un programa o proyecto que 
incluye una estrategia. Es el 
proceso desde la concepción de 
la idea misma hasta obtener un 
resultado, pasando por las 
hipótesis y tentativas del diseña-
dor. Design no es el producto o 
el mensaje, tampoco la manifes-
tación material de formas 
visuales, sino el proceso que 
conduce a la obtención del 
producto o del mensaje. 

• Comprende: la caligrafía, la 
tipografía ( comunicación 
linguística), la ilustración y la 
fotografía ( comunicación 
icónica), por medio sobre todo 
de la imprenta (artes gráficas). 
• El producto: es generalmente 
bidimensional. 
• El destino: es el receptor que 
implica el registro perceptivo y 
su conducta reactiva. 

Infonnación 
Documentación 

Verificación Formalización Difusión 
Desarrollo 

Incubación Mensaje 
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• Su aplicación: la infonnación, 
como el diseño de libros, 
publicidad, embalajes, señaléti-
ca, etc. 
Es un vehículo fundamental de 
la comunicación acerca de la 
identidad, las ideas, los produc-
tos y el medio ambiente. 

Mientras que el objetivo final 
de la publicidad es la venta de 
un producto o servicio a reque-
rimiento del propósito de un 
"cliente", el diseñador es un 
profesional que resuelve proble-
mas y como cada problema es 
diferente de otro, las soluciones 
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gráficas son siempre dife-
rentes. Y por el otro lado el 
artista plástico quiere 
expresar "cosas" que vienen 
de su interior, mientras que 
el artista gráfico necesita 
resolver problemas que le 
son encomendados. 
La publicidad y el diseño 
gráfico no sólo difieren en 
sus objetivos, sino en la 
propia fonna de concebir: 
para la primera la importan-
cia está en el receptor; para 
la última en quién concibe. 
De ahí la autoría de un 
proyecto gráfico, al contra-

rio del anonim t a o de la 
dad donde la aut , PUblic· ona fi ,, 
como agencia y gura noco 
persona* rno 
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