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Resumen. Resulta importante enriquecer la teoria del Disefio desde distintos angulos y
disciplinas, a partir de buscar los medios y razones que fortalezcan los argumentos que
son necesarios para hacer del Disefio una disciplina completa, es decir, una aportacion
fundada, con el objeto de agregar bases minimas necesarias para la consolidacion
disciplinaria del Disefo, especialmente desde su ensefianza. Esto ultimo obedece a que
este articulo parte de una investigacion con fines de proponer contenidos a un Plan de
Estudios de una Licenciatura en Disefio Grafico. Se inicia entonces, en que para
caracterizar la practica del Disefio, se pueden orientar diversas posturas desde
disciplinas distintas, para este caso la Mercadotecnia, particularmente la Comunicacion
Integral, la cual permite distinguir estratégicamente modos de optimizar y volver eficaz
el sistema de Disefo en términos comunicacionales. Se plantean en primera instancia y
de manera sucinta, caracterizaciones sobre el Disefio, la Mercadotecnia y la
Comunicacion Integral, para posteriormente establecer la convergencia entre éstas

considerando la importancia de participar en equipos de trabajo multidisciplinarios.
Palabras clave: Disefio Estratégico, Mercadotecnia, Comunicacién Integral.

Abstract. It is important to enrich the theory of Design from different angles and
disciplines, from seeking ways and reasons to strengthen the arguments that are
needed to make the design a full discipline, it means, a founded contribution, in order to
add minimum necessary bases for the consolidation of the disciplinary, especially from
the teaching. The latter reflects the fact that this article is a part of an investigation with
the purpose of proposing content to a curriculum of a degree in Graphic Design. Then, It
begins with a characterization of Design, which stands for that it may target different
positions from different disciplines, in this case the Marketing, particularly the Integral
Communication, which allows strategically distinguish ways to optimize and make
effective the Design system in terms of communication. At first instance and succinctly,
Design, Marketing and Integral Communication are characterized, then and further to
establish convergence among them considering the importance of participating in

multidisciplinary teams.
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Introduccién

El presente articulo, corresponde al capitulo de correlacidén estratégica entre Disefo
Grafico y Mercadotecnia, del Proyecto de Investigacion concluido denominado
Propuesta para la Trayectoria Académica en Comunicacién Integral de Mercadotecnia
de la Licenciatura en Disefio Grafico de la UAEM, cuyos objetivos son, entre otros, el
analisis de diversas formas disciplinarias que permiten enriquecer estratégicamente la
practica y, por afadidura, proponerlos al Plan de Estudios de la licenciatura
mencionada, bajo la perspectiva de su reestructuracion en 2015. Es importante sefialar
que, en virtud de los resultados de esta investigacion, se ha integrado esta propuesta al
Plan de Estudios, el cual se puso en marcha en agosto de 2015. En este sentido, si
bien es cierto que se observa frecuente que en los Planes de Estudio de las carreras de
Disefio se agregan unidades de aprendizaje de Mercadotecnia, resulta fundamental
matizar los contenidos enfatizando su posibilidad practica, y no sélo como conocimiento
general. De tal suerte, este trabajo explica de manera sucinta la vinculacion general
entre el Disefio, la Comunicacion y la Mercadotecnia, para posteriormente proponer los

resultados que fueron dispuestos como contenidos en el Plan de Estudios mencionado.

Disefio, Comunicaciéon y Mercadotecnia

El Disefio es wuna disciplina que comunica y permite la generacién de objetos y
mensajes que responden a ciertas necesidades del contexto social en el que se
desenvuelve, partiendo siempre y necesariamente del usuario o perceptor. En este
sentido, Luz del Carmen Vilchis (1999) plantea para el Disenio un modelo de
comunicacion grafica muy especifico, en el que observa tres niveles de semiosis, un
emisor externo que es mediado por el disefiador hacia un emisor interno, un receptor,
un medio, un mensaje, entre otros elementos que se vinculan y sistematizan

reciprocamente.

Lo anterior, observa el complejo sistema de elementos y procesos que se llevan a cabo

en el Disefo, por lo que resulta necesario profundizar en la investigacion y en



propuestas para explicarlo y enriquecerlo. Asi, en tanto la investigaciéon y sus
posibilidades implican una gran cantidad de aristas, no parece novedoso que desde
principios de este siglo diversas organizaciones mundiales se han dado a la tarea de
proponer comunidades de investigacién para el Disefio con tematicas diversas', como
sefala Margolin (2003: 12):
El rango de practicas que pueden incorporarse en una comunidad de investigacion sobre
Disefio es bastante amplio: se pueden tocar temas de arquitectura, ingenieria,

informatica, inteligencia artificial, Disefio de productos, ergonomia, Disefio grafico, Disefo
de la interaccién, Disefio de interiores, gestion del Disefio y otros.

Por su parte, Marina Garone (2003) sostiene que el Disefio es una disciplina ubicua e
inaprensible, cuyas razones son, entre otras, la falta de reflexion teérica, la falta de una
metodologia propia, la escasa relacién interdisciplinar, la multiplicidad de enfoques
académicos y profesionales, el desdibujamiento del perfil profesional. Por ello, resulta
indispensable que los disefiadores tomen en cuenta el valor de la investigacion y del
trabajo intelectual, y no sdlo consideren la actualizacién tecnoldgica.

En consecuencia, el Disefo implica un fendbmeno de comunicacion en el que

intervienen factores objetivos, subjetivos e intersubjetivos cuya determinacién

solo es posible a partir de una serie de categorias que suponen aspectos
ontoldgicos, epistemoldgicos, lI6gicos y axioldgicos (Vilchis, 1999: 31).

A través de los anos, el interés por definir y diferenciar al Disefio de otras disciplinas se
ha incrementado y nuevas propuestas han surgido, bajo esta Optica nace el concepto
de cultura de Disefo, definida por Daniel Koh como el modo en el que los disefiadores
piensan y trabajan en diferentes medios, diferentes procesos de pensamiento y
diferentes enfoques, pero con un objetivo comun: comunicarse (Julier, 2010: 19). Julier
propone un modelo estratégico de cultura del Disefio, cuyo planteamiento principal es la

creciente importancia del Branding? como punto clave y con dos retos claros:

' De acuerdo con Margolin (2003: 12), algunas de las organizaciones son la European Academy of
Design, la Japanese Society for the Science of Design, la Korean Society of Design Science, entre
muchas otras, ademas de diversos eventos interdisciplinarios.

2 El Branding, consiste en dotar a productos y servicios del poder de una marca y se trata de crear
diferencias; supone crear estructuras mentales y ayudar a los consumidores a organizar sus
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e La cultura del Disefio exige al observador ir mas alla de los atributos visuales y
materiales para considerar las redes multidiversas y multi locacionales de su creacién
y su manifestacion.

* El valor productivo del Disefio se basa en la articulacion de la reconstruccion cultural
del significado de lo que se consume.

Dado lo anterior, el Disefio puede caracterizarse como “la disciplina proyectual
orientada hacia la resolucién de problemas de comunicacion que el hombre se plantea
en su continuo proceso de adaptacion al medio y segun sus necesidades fisicas y
espirituales” (Vilchis, 1999: 35). Del mismo modo, Luis Rodriguez (2006) sostiene que
el Disefo es en realidad un elemento de mediacidén del ser humano con su cultura y con

el medio ambiente (Rodriguez, 2006: 55).

Por su parter, Stanton define a la Mercadotecnia como “un sistema total de actividades
de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precios, promoverlos Yy distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de
la organizacién” (Stanton, 2004: 7). La Mercadotecnia “es una funcién organizacional y
un conjunto de procesos para generar, comunicar y entregar valor a los consumidores,
asi como para administrar las relaciones con éstos ultimos, de modo que la
organizacion y sus accionistas obtengan un beneficio” (Kotler, 2006: 6). Esta definicién
reconoce en la generaciéon de valor la base de la Mercadotecnia, para que éste ocurra
debe haber dos 0 mas entidades con algo que intercambiar, en este proceso el informar
a los consumidores sobre los productos y servicios y hacerles saber que sus

necesidades seran satisfechas, resulta elemental.

Kotler (2006) ha manifestado la necesidad de replantear el marketing en este sentido y
en la conferencia impartida en el Forum Mundial de Marketing y Ventas, en Barcelona,

en dénde menciond los 10 principios del nuevo marketing (Pefarroya, M. 2004):

1. Reconocer que el poder ahora lo tiene el consumidor.

2. Desarrollar la oferta apuntando directamente sélo al publico objetivo de ese producto o
servicio.

3. Disefar las estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente.

4. Focalizarse en cémo se distribuye/entrega el producto, no en el producto en si.

conocimientos sobre productos y servicios de tal modo que se facilite su toma de decisiones y en el
proceso se genere valor para la empresa (Kotler, 2006:275).



o

Acudir al cliente para crear conjuntamente mas valor: el rol de la empresa ha
cambiado

Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente con nuestros mensajes.

Desarrollar métricas y analizar el ROI (Retorno de la Inversién).

Desarrollar marketing de alta tecnologia.

Focalizarse en crear activos a largo plazo.

0. Mirar al marketing como un todo, para ganar de nuevo influencia en tu propia
empresa.

SO0 N®

Belch y Belch (2004) consideran como un aspecto fundamental de la mezcla de
Mercadotecnia o marketing mix el de la promocion, el cual durante muchos anos fue
entendido como publicidad, y especificamente en medios masivos; en este sentido,
muchos empresarios lo utilizaban otras herramientas promocionales lo hacian de
manera separada, con distintos presupuestos y lo que resulta mas grave, puntos de

vista diferentes del mercado y metas y objetivos diferentes.

Como consecuencia, desde hace algunos afos, las empresas vieron la necesidad de
integrar las herramientas de manera mas estratégica y poco a poco cambiaron hacia el
proceso de Comunicaciones de Marketing Integradas (Comunicacion Integral de
Mercadotecnia, ciM) lo que significa que todos los esfuerzos promocionales y otras
actividades de mercadotecnia deben estar perfectamente coordinadas y sincronizadas,

es decir debe haber sinergia entre ellas.

La American Association of Advertising Agencies (AAAA) presentd una de las primeras
definiciones de las comunicaciones de Marketing integradas:
Un concepto de planeacion de las comunicaciones de marketing que reconoce
el valor agregado de un plan completo, en el que se evalluan las funciones
estratégicas de una diversidad de disciplinas de comunicacion- por ejemplo,
publicidad general, respuesta directa, promocién de ventas y relaciones

publicas- y se las combina para lograr la claridad, coherencia y efecto maximo
de las comunicaciones (Belch y Belch, 2004:10).

Don Schultz citado por Belch (2004), amplia la definicion, en tanto considera ademas,
todas las fuentes de contacto con la marca o compania que tiene un cliente o prospecto
en relacién con un producto o servicio, ademas de que precisa un enfoque amplio de
planeacién de los programas de marketing y promocion, amén de la coordinacién de las

diversas funciones de comunicacién. Los mensajes que los consumidores tienen de una



empresa (del tamano que ésta sea) los recibe por todo aquello que tiene que ver con la
misma: logotipos, edificios, productos, etiquetas, empaques, anuncios en medios,
precio, actividades de marketing directo, publicidad no pagada, sitios, exhibidores en el

punto de venta y hasta el tipo de establecimientos que venden el producto.

Asi, el enfoque de las ciM es que todas las actividades de marketing y promocion
proyecten una imagen congruente y unificada. Otro aspecto importante, es el cambio en

la forma de comercializar productos y servicios, entre lo mas significativo esta:

- La publicidad en medios tradicionales resulta demasiado costosa y poco rentable, ademas el
aumento de competencia requiere de dedicar un presupuesto mayor a promociones de precios.

- Muchas companias recurren a herramientas de comunicacién menos costosas, mas efectivas y
sobretodo selectivas, entre ellas patrocinios, marketing de actos, correo directo y promocién de
ventas e internet.

- Debido a la consolidaciéon de la venta al menudeo, los pequefios establecimientos esta siendo
reemplazados por las cadenas regionales, nacionales e internacionales, y éstos tienen la capacidad
de exigir cuotas y subsidios promocionales mas cuantiosos de los fabricantes y esto disminuye el
presupuesto para la publicidad. Por otra parte las nuevas tecnologias proporcionan a los
intermediarios informacién inmediata sobre los resultados de sus herramientas promocionales en un
plazo muy corto.

- El desarrollo de las bases de datos, lo cual facilita el analisis de los perfiles de los consumidores, y
facilita la creacion de estrategias muy dirigidas al mercado meta: telemarketing, correo directo y
publicidad de respuesta directa.

- Actualmente hay mayor exigencia de resultados a las agencias de publicidad y la retribucién a las
agencias se basa, en algunos casos, en mediciones objetivas de las ventas, participacion de
mercado y rentabilidad.

- El rapido crecimiento de internet ha transformado la forma de vender, de comprar y de comunicarse
de las empresas y sus consumidores.

En este contexto surgid un planteamiento distinto con respecto a la mezcla de
Mercadotecnia desde el punto de vista del comprador, menciona Kotler (2006), cada
herramienta de Marketing esta disenada para ofrecerle beneficios, “las cuatro P del
vendedor, tienen correspondencia con las cuatro C del comprador” (Lauterborn, 1990;
citado en Kotler, 2006:20). Esto es:

- Producto — Consumidor (solucién de problema)
- Precio — Costo (para el consumidor)

- Plaza - Conveniencia

- Promocién — Comunicacién

En esta era, lo mas importante es la persona, ahora tiene nombre y apellido y es un
individuo que es apreciado y se concibe con él una relacion personal y duradera, es

decir, se pretende humanizar al consumidor. Por otra parte se va mas alla de la



cuestion econdmica, se habla de valor al cliente y del cliente. El elemento de esta
mezcla que resulta trascendente es la C de comunicacion, aquella en la que se
establecen relaciones y en la que hay un verdadero intercambio. Es importante
subrayar que la publicidad como se ha conocido hasta hoy no permite la interactividad

como sucede como los nuevos medios tecnolégicos.

De acuerdo a lo anterior, podria establecerse entonces, que la comunicacion es un
aspecto fundamental, desde el momento en que un consumidor potencial plantea un
determinado deseo o necesidad. Por ultimo, las herramientas que integran la mezcla
promocional, es decir todas las formas en que las empresas tienen contacto con sus
clientes o como transmiten su identidad (valores, cultura, entre otros), son: publicidad,
promocién de ventas, eventos y experiencias, relaciones publicas, marketing directo,

venta personal y soporte técnico.

La comunicacion integral como estrategia de Disefo

Si bien es cierto que las cim se relacionan con cuestiones netamente mercantilistas,
también es cierto que todo lo que esta alrededor esta impregnado de la cultura del

Disefo y de una necesidad de comunicar con un interés especifico.

Luz del Carmen Vilchis (1999) afirma que la tarea esencial del Disefador Grafico es
transformar el entorno que se expresa en objetos graficos que modifican al hombre
mismo. A la comunicacién grafica atafien varios fendmenos y su interrelacion
proporciona el objeto de estudio de la disciplina. Luis Rodriguez menciona la necesidad
y la importancia que tiene para los disenadores el trabajar en equipo, “por lo que el
disefador hoy debe comprender tanto el lenguaje de la mercadotecnia como el de la

ingenieria de sistemas” (Rodriguez, 2006: 51).

El Disefador Grafico tiene como funcién crear o encontrar valor desde la cultura del
usuario o perceptor, su papel es fundamental a la hora de interpretar y sobretodo
comunicar el concepto que se desea transmitir a los consumidores potenciales. Hay

que recordar que el término importante para la ciM es la sinergia, el hecho de que todas
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las herramientas utilizadas formen parte de ese concepto y entonces el producto (bien,
idea, servicio, lugar) y la compafia que lo hacen logren transmitir los valores, atributos y
beneficios asi como dar una imagen que se vincule con la identidad corporativa de
dicha empresa vy, por afnadidura, con la cultura de la organizacion, en la que estan
inmersos los aspectos identitarios de los duefios, los trabajadores, los proveedores y

por supuesto, los usuarios o consumidores.

Bajo esta perspectiva, resulta necesario mencionar que en las agencias de publicidad
se trabaja con equipos multidisciplinarios que incluyen socidlogos, psicélogos,
tecndlogos y especialistas en Marketing para el desarrollo de campafias comerciales o
institucionales. En este contexto, el papel estratégico de los disefiadores se ha vuelto
fundamental en la iniciacién de proyectos y en la coordinacion de su implementacion
(Frascara, 2004: 23), asi como en los niveles mas altos en donde se crea la filosofia,

los objetivos, las estrategias de marca y de empresa.

A decir de Best (2007) el disefiador esta intrinsicamente ligado a la empresa —o
institucion—, en el sentido de que puede crear y afiadir valor, no solo a los productos y
servicios, sino también a las organizaciones o empresas. Por su parte, Fernandez
(2010: 33) dice que la gestion —ahora estratégica— del Disefio nace en el seno de la
cultura industrial, para efectos de integrar cada una de las actividades de esta disciplina
al ambito del desarrollo de la red de valor de las organizaciones, cuyo concepto
principal se observa como sistema-producto. Esto significa que se trata no sélo de
productos aislados, sino un cuerpo integrador de productos, servicios Yy
comunicaciones, desde una vision estratégica. Este autor sostiene que:
La complejidad de lo estratégico estriba y esta en relacién directa a la cada vez mayor
posibilidad de escenarios alternativos posibles sobre los que actuar. Actualmente en
todos ellos son multiples los actores que interactian, de fisonomias y caracteristicas
cambiantes. Por lo tanto, la dificultad de dominar lo estratégico estriba en la capacidad de

garantizar que se estan valorando los ‘mejores resultados posibles’ en las diversas
situaciones posibles.

Asi, continua Fernandez (2010: 34-35), que la gestion estratégica del Disefio puede

definirse a partir de su acotacién de “gestiéon” en el ambito del Disefio, es decir: “la



implantacion del Disefio como programa formal de actividades dentro de la empresa’ (o
institucion), poniendo de manifiesto la importancia del Disefio en los objetivos
corporativos a corto, mediano y largo plazo, coordinando la intervencion de los recursos
de Diseno a todos los niveles de la actividad empresarial con el objeto de alcanzar los

objetivos corporativos”.

Entonces, dice este autor, se tiene un doble papel; por un lado, trasladar el papel del
Disefio al nivel mas alto de la empresa u organizacion en donde se toman las
decisiones, esto es, como herramienta estratégica no sélo para productos y servicios,
sino para determinar y comunicar los valores de la empresa; por otro, gestionar de
manera permanente alguna area compleja de la organizacion, en la que pueden
interactuar personas del interior con otros del exterior, ademas de estar en constante

relacidén con otras areas de la misma.

De tal suerte, es importante que la gestion estratégica del Disefio procure las
condiciones necesarias para el desarrollo de las tacticas pertinentes por parte de los
miembros de la organizacion, con el objeto de enfrentar cualquier contingencia o reto.

De tal modo, dice este autor:

La gestion estratégica del Disefo, abarca como dimension de ‘gestion’ la de todos los
elementos visuales de la empresa, es decir, la gestiéon de la formalizacion de los
productos, de la comunicacién, de los espacios visibles de la empresa e incluso en
algunos aspectos de su personal. EI Design Manager ha de conocer no soélo los
fundamentos habituales de cualquier tarea de direccidon, como lo son la gestién de los
recursos humanos, los conocimientos de administracion y control, sino también a los
relativos a la propia funcion de Disefio, y las funciones relacionadas (marketing,
comunicacién, produccion, ingenieria e investigacion y desarrollo). Y no sélo esto, sino
ademas en su papel de transmisor de la importancia del Disefio de la estrategia
corporativa, debe tener la capacidad y la relevancia en el organigrama de la compafiia
para poder influir en las decisiones.

En este marco, Jorge Ramoén Pedroza (2002), sugiere un proceso, de 12 pasos, para
que la comunicaciéon (publicidad) con el cliente vuelva a ser efectiva: 1) Crear un
mercado; 2) Crear una Motivacion; 3) Crear una marca; 4) Crear un Concepto; 5) Crear

las tacticas; 6) Crear los mensajes; 7) Crear los medios; 8) Crear los recursos; 9) Crear

*Se agrega en paréntesis “institucion”, en tanto los libros de gestion del Disefio generalmente se refieren
a las empresas, aun cuando sirve exactamente lo mismo en cualquier organizacion.
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los resultados; 10) Crear conocimiento; 11) Crear un equipo; y 12) Crear el futuro. Bajo

este esquema es necesario que el Disefiador Grafico pase de ser un ejecutor a ser

parte del equipo de estrategas que conformen un sistema de comunicacion.

La planificacion estratégica ya sea de productos o de politicas de comunicacion, es
una funcién reservada para los dirigentes de las empresas, que evidentemente la
desarrollan apoyandose en diversos especialistas. Es deseable que el disefiador
ocupe una posicion destacada dentro de estos niveles superiores de la organizacion
(Rodriguez, 2006:85).

Sin embargo no hay que dejar de lado lo que menciona Frascara “el rol de las

comunicaciones visuales no termina en su produccion y distribucién, sino en su efecto

sobre la gente” (Frascara, 2004:19).
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