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Bachelor of Arts.
a de Diseno de la Pontificia Universidad Catélica de Chile.

Director del Centro de Integrado de Disefio e Ingenieria

Drector de 2 Feo

INTRODUCCION
. el disenador barcelonés
autor de |a mascota de los Juegos Olimpicos de
Barcelonga 92, afirmé en una conferencia ante
“studiantes en octubre de 1998 gue “Un buen
disefio requiere de un buen encargo”. Luego
Jiere de un buen disefador.
L0 que parece una frase ocurrente tiene

luertes 5 Implicaciones sobre la manera de afrontar

J;aw?r Mariscal

TF_'{]

¢ proyecto de disefo. 5 un proyecto fracasa, de |

Quien es la culpa: ¢del disefador o del cliente? {Se
316 de un problema de procedimiento, o de una
deficiencia en la mira estratégica?

20 lugar a dudas, el punto de part!da o
Proyecto es el elemento crit:cn para garantﬂif o

€10 del proyecto. Cumm el papel de vector de'. =
*#19a para el mismo; desde donde se inicia y en
qQué direccion se dosarm#a Si uﬂﬁ dé eatns dﬂf-'r-‘ﬁ-

factores esta mal pjmtmda las posibilidades de
Exito quedan tn mamt delnm dndﬂﬂ wm

Alex Blanch.

factor este ultimo clave para el desarrollo del acto
disenistico, pero demasiado poco mesurable a |3

hora de depositar en ella la confianza de INversio-
nes a veces muy importantes.

Ante la complejidad que ha de afrontar
el disenador en el contexto de los mercados

globales. La presién de la competitividad y la
Innovacion, la revolucion tecnolégica y el limite
ambiental, entre otros. Las variables a tener en

cuenta a la hora de proyectar han crecido consi-
derablemente en los Gltimos anos

Los parametros del proyecto van mucho mas
alla de lo formal o lo técnico, para convertirse
en un cumulo de variables que permiten crear
una verdadera interfase entre el mundo de |la
produccion y el del consumo, papel principal del
disefio en todo momento.

Ademas de las variables técnicas, econdmicas
y, dado el caso, ergonémicas, en los ultimas 20
anos el valor significativo del producto y Su iden-
tidad se han convertido no sélo en factores de

' dlferenciacubn Sino en verdaderos rnatores del
consumo y de las tendencias. i,

- El factor medioambiﬁntal y los limites dentro
da los cualas Intenta confinar [a prgducaan

G‘ﬂ ﬂﬁn dﬂ 1&5 puntas ctntraias dﬂl pruwgm Bl
_pl‘ihcipm immbia qun la ﬁ:igd al dism‘ié H |l ;

bumana,, !iehan cnnvqrﬂdb en 105 (itimos afios ¢
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vemos obligados a cubrir temas y disponer de
habilidades que van mucho mas alla de la capa-
cidad de formalizacion.

Para el quien fuera presidente del Design
Management Institute hasta el ano 1985, Earl
N. Powell, hay seis categorias de conocimien-
tos, habilidades y actitudes esenciales para un
disefador responsable del ciclo de proyecto
del diseno.

Un primer grupo de aspectos intangibles,
COMO SON proposito, personas y presencia. Y un
segundo grupo de aspectos mesurables, gue son
proceso, proyecto y practica (mas adelante vol-
veremos sobre estos puntos)

Pero el ciclo de proyecto no se produce en el
vacio, sino en el contexto de las organizaciones.
Es atectado por la cultura de 13 organizacion, la
cual se refleja en el proceso de disefio. Pero mas
alla, es de esta cuitura de donde debe emanar
de forma coherente |3 mira estratégica de la que
nablaba anteriormente

tste fentmeno se edifica sobre, pero ademas

alimenta, e Capital de marca, 4rbol troncal del

desarrollo empresarial

A continuacion se presentan algunos méto-

005 de formulacion orientados a encauzar el

4 fj .
yecto, en el contexto de |a complejidad derivada
de la interaccion de diversos factores

® L3 empresa

% El mercado.
% £l disefador
% tl usuario.

ESt10s métodos estsn basados pri

en el lenguaje verbal y S0n
® E! briefing.

© Los tres Qué (Qué, Por qué y Para qué).
& £l método analitico

# £l marco l6gico,

ncipalmente
10S Siguientes:

=~ Semiotico.

EL BRIEFING

EI briefing contiene la transferencia de mfﬁr— .* Sl
macion del cliente al equipo de diseno. Slgmendo RS

con la afirmacion del inicio, una de las claves para
el éxito del proyecto de disefno consiste en desa-
rrollar un briefing que permita al equipo de traba-
jo focalizar desde el primer momento su actividad
en la direcciéon adecuada. |

El formato de briefing que se propone abajo
oretende garantizar la cobertura de todos los
componentes criticos del proyecto, desde los
conceptos estratégicos hasta el producto situado
en el punto de venta. Dicho formato es analogo
al método analitico—semidtico para el desarrollo
creativo de los contenidos del proyecto.

Brief en ingles significa “breve”. Y los elemen-
tos clave para su adecuada formulacion son:

¥ Brevedad en los enunciados.

® Clandad de las expresiones.

@ Precision en las palabras.

Una adecuada formulacion del briefing per-
mitird al equipo de diseno enfocar el proyecto
de manera adecuada desde el primer momento,
punto clave para la rentabilizacion de la inversién
en diseno. Por tanto, es clave cubrir este punto
con la maxima precision, y partiendo de indica-
dores convenientemente verificados,

Un equipo de diseno adecuadamente con-
formado estard en condiciones de, una vez
analizado el brief, redactar un contra-brief. Este
incluira las dudas surgidas de analisis del brief, y
las sugerencias aportadas por el propio equipo.

Los objetivos del briefing son:

® Garantizar la cobertura de todos los conte-

nidos del proyecto.
® Ofrecer al equipo de disefio los cnntenidos
clave para el enfuque de su trabajo creativo.

® Definir de manera precisa y breve dichos
contenidos,

i

. -_.. .,
N T, Tl SRR R . 4 3
3 T RSt T - . T - -

.
4 = g
— 1. .
3 By I L - = 3
v i . : Ir | ! | 5 ;-I." il ] " g
3 : L . -y 0 T i 47 F ¥
3 . E - u " 4 . Hde !
- . % * - ey ey ] - = AL
3 . . TH - |
i o F - il o L. R ::I # . i . "
LR ¥ »e - - 5 oy 12 .-F-' e : < - . - y
e B e gt L T - ! R L F .
v s = s R v A ) - % | .._'J"-" o PR
d < B .. T i y i I :
3 T == w L " d'._ - 5 - ul "_;.-I'." 'L.I A r ;
a : | - — " | 1 [ T f el S
H .L‘l g IR j‘. T L || r i = & - » = "'_"i
¥ 1 sy } — = ' il i . .
. ey L i e TR . T — H r , 7 &
ey Mo o AV o oo e
i e 1'I.| - e | _.,I|..I '.r' =,
" # . [ % " v 1 . ‘

R T
P v s
L r Ty

f - th ol .

' o N - L

-. "'url,} - -.,-‘ i ','.-"
l"

Cémn se ent;ende éi 'usa
productos sumllareﬁl Cé | , etende
mejorar o afectar la wdw -' A,
m Sobre el pultto d’e J
Dénde se enmntrar& &t orod

i". .?"'n'z.‘?

contexto se enmmrarél Qué ‘ _
de venta (propio, franqufé a, dist

otros) / PLV, pmmedﬂﬁés; j_ "
m Sobre el pmdtldé |
Cuéles son los benefi eié% : il
es su platafarrnadﬁ;_,f""" ci 1 1 CUAIES - G
productos es ofreéiﬂﬁ; Cudles pro
Servicios son su cam' "“ i o R
® Sobrelamarca
Cuél es la ldantidad dema cal ualesson . -
los objetivos de posicionami 1«' £

tos, a medlanﬂ plazo largo
funciona fa mma iparaguag

' ]
-1|.
'p'

otvas)i 5 g e oy
® Sobre la cmunim 'éqi ",e_i; ,'__-"--'.:f s

ST eyl e STV 5

Como se va a mmmr‘e& cto/ -*-’*ﬁ ;‘ S

qué medlﬂsse va d most ar £Lanay
L] sahm la ﬂmp‘_':_; ﬁ g3

.......



''''''
£ '

/ Cuales son sus objetivos de féctUraciénl

Cual es el rol del producto encargado dentro
de la oferta de la empresa. |

m Sobre la competencia

Quién es / Cémo esta posicionada / Cémo

,;:‘ :i ‘- “"l.

Qué vamﬁﬂ dise

Lart N Powell, A profile of design m"‘ﬂm M’ﬁ"’ ’ f;mrk
tor design m anagement” Design Management Journal, summer 1998, :

2

bMé1odo de muuduccmn al proceso proyectual que uﬂim mnﬂ:ddm |

i
opera en el mercado / Como opera el sector. CU&IHE on lo:
m Sobre la tecnologia ~enelproyecto. { i
De qué tecnologia dispone la empresa / De mPor qUé“ C’d‘ : T? nento que sus

que capacidad de desarrollo dispone/ Dispo-
ne de recursos externos/ Dispone de red de
produccién mercerizada.

En muchas ocasiones el cliente no ests en

nuestro:pr

““““

disposicion de responder a todos estos puntos, T
No por ello se pueden obviar. Es del todo impres- f :; é@i asmar A5
cindible contar con todos los datos necesarios o esencial de 95?35 tf&s* imbitos, aquello sinfo-

para poder hacer frente al proyecto con garan-
tias de solvencia. Por tanto, tal y como se indicé
arriba, el disenador debera estar en condiciones
de cuestionar el encargo hasta el punto que, al
proceder con el proyecto, los aspectos anteriores
queden completamente clarificados. Esto implica
una dedicacién importante de tiempo, inversa-
mente proporcional a la calidad del briefing que
aporte la empresa, y la correspondiente partida
presupuestaria.

El resultado de este proceso debe ser un
encargo que reuna todos los contenidos previs-
tos, de tal forma que un profesional competente
pueda desarrollar con el minimo margen de error
los contenidos del proyecto. El proyecto cumplird
con los requerimientos del briefing en el momento
en que satisfaga los siguientes requisitos:

@ Cobertura de todos los contenidos.

®interpretacion creativa de dichos contenidos

por parte del equipo de disefio.

iy Los Tres Que
Mlentras que el briefing contiene trans-

* ferencla de informacién del cliente al equipo de
-. dlseﬁa, ins Tres Queé tienen la utilidad de sinteti-

cual el proyecto deja di > te ener sentido. Si
este proceso puede paretep &ﬂ-;; :‘ :1 3
todos aquellos que lwhan'fp na
lo complejo y laborioso de! -:1

que sirve prlnclpalmentg p&ta? fo .~ " l. = +
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emostrado con creces su eficiencia en

za) que ha d . |
dura, los contenidos deriva-

proyectos de enverga .
dos de las nuevas tendencias, como las indicadas

anteriormente. Consiste en definir todos los con-
tenidos del proyecto y adjudicar a cada uno de
allos uno o varios signos o referencias signicas, e
r resumiendo éstos progresivamente en nUevos
signos que abarquen los contenidos de varios de
lo< anteriores. El resultado de la aplicacion de
este método es la obtencion de uno 0 pocos sig-
nos finales que resumen todos los anteriores.

Se trata, pues, de un método mixto que rela-
ciona lenguaje verbal y visual.

Un proceso de este tipo bien realizado
permite asegurar que el resultado del proyecto
reuna 1as condiciones de comunicacion necesa-
ras para garantizar la identificacion correcta del
“producto” (objeto, sistema de objetos, escenario
de uso y de compra, experiencia de uso, etc.) y,
por tanto, su adecuacion a los fines previstos.

Con ello el disenador estara en condiciones de
enfocar adecuadamente su labor y mantener un
nguroso control sobre su proceso de trabajo.

LOS objetivos de este método son

B Garantizar la cobertura de todos los conte-

nidos del proyecto

® Facilitar 12 gestion de contenidos complejos
en un proyecto dado.

@ Permitir una sintesis de contenidos que
mantenga la totalidad de carga significativa
del proyecto

® Garantizar que el resultado del proyecto
contenga dicha carga significativa.

® Garantizar la correcta identificacion del

“producto” por parte del usuario y del
comprador,

Este método, analogo al del
cuanto a los temas a tener en cue

briefing en
. nta, en cierta
medida adjudica contenidos significativos a las

respuestas que puede aportar un briefing, y con-

tem
los siguientes contenidos:

m Usuario
Identidad / Capacidades / Neces1dades/ Deseos/

Expectativas.
m Experiencia de uso
Identificacién / Interpretacion del producto /

Comprension del producto / Interaccion/ Percep-
cion de mejora.
E Experiencia de compra
Objeto deseado / Escenario de compra / Motiva-
cién / Contexto / Identificacion con el contexto.
m Producto
Beneficio percibido / Funciones esperadas / UsoO
| Forma. |
m Marca
\dentidad / Tipologia de marca.
® Empresa
Auto percepcion / Reconocimiento / Capital de
marca.
® Entorno
Medio ambiente / Mundo / Pais / Sociedad /
Sector.
® Tecnologia
Materialidad / Procesos / Distribuciéon / Almace-
namiento / Ciclo de vida / Marca pais.

Cada uno de los contenidos anteriores debe
ser catalogado dentro de una de las siguientes

priondades:

& Imprescindible (derivado del método de los

Tres Que)
® Importante
® Secundario

® A cada atributo se le confiere un signo que

lo describe.
Estos signos pueden ser:
@ Palabras
@ |conos
® Indicios
®@ Simbolos

pla la definicion de atributos en relacion con

13 forma fmal H
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Su principal uso se encuentra en la gestion del
ciclo de un proyecto. Como los otros métodos plan-
teados, pretende garantizar que se tienen en cuenta
todos fos factores criticos de un proyecto, pero ade-
mas pretende garantizar que las personas implica-
das dispongan de todos los datos necesarios para la
toma de decisiones en cada fase del proceso.

Sus principales objetivos son:

¥ Situar el proyecto dentro de un marco racional.

& Detinir de forma clara los objetivos y benefi-
ci0s duraderos a perseguir.

® Distinguir claramente entre objetivos y medios
nara obtener estos objetivos.

WEmplear las acciones adecuadas a cada
momento del ciclo.

“ Retorzar la eficiencia en la gestion.

® Velar por la viabilidad del proyecto.

E Prevenir riesgos.

¥ Detinir claramente las ideas del proyecto.

% Garantizar que las decisiones que se toman

sean acordes con el diagnéstico de la situa-
(1on sobre la cual intervenir,

tl proceso integrado que posibilita el marco
0gico implica contar con las opiniones de todos
05 actores implicados en la gestacién, ejecucion y
J50 del producto desarrollado, sea cual sea este.

enfoque integrado es de caracter ciclico y
~ontempla una fase de programacion que, a su
vez, lieva al siguiente ciclo:

& Identificacién

& instruccion

® Financiaciéon

# tecucion

® Evaluacion

B ldentificacion

Los ciclos de proyecto que contempla el
Marco l6gico son de tres ahos de d*,-’_r?d,én y
PErsiguen beneficios sustehtables; por tanto.

Perdurables, tal y como se reﬂ&:a en IOS ﬁblﬂﬁ'_'- |
| SRR wabilldad y sustentabllidad de la lntervencmm

VOs del mismo.
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En la fase de programacion se establecen las
orientaciones del proyecto con base en datos
verificados previamente. Estos datos deben ser
convenidos por los actores implicados en el esce-

nario sobre el cual intervenir.

En la fase de identificacion se establecen los
objetivos, resultados y acciones de la intervencion.
La instruccion del proyecto implica un desarro-
llo detallado de éste en funcion de los estudios de

viabilidad desarrollados ad hoc.

La fase de financiacion implica la redaccion de
los contenidos econémicos del proyecto, verifica-

dos por los agentes que actien en este campo.

Una vez ejecutado el proyecto, éste se evalla
con base en estudio del impacto de la interven-
cién, con participacion de los actores implicados.

La redaccion de un marco logico contempla los

siguientes apartados:
# Resumen
® Estudio del contexto

Politica sectorial y situacion del sector o ambito
de intervencion / Beneficiarios y partes implicadas

| Problemas a resolver / Antecedentes.
m Logica de intervencion

Objetivos generales / Objetivo especifico / Resul-

tados / Acciones.

m Hipotesis

Hipé6tesis de riesgo y flexibilidad

m Programa

Medios / Organizacion y procedimientos / Calen-
dario / Costes.

m Viabilidad

Politicas de apoyo / Tecnologias apropiadas /
Medio ambiente / Impacto social / Capacidad de
gestion / Recursos financieros.

® Seguimiento

Indicadores de segulm;ento / Monitoreo

El prlnmpal factor d:ferenc:al del marco logico
 consiste en el énfasis que pone en los factores de
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