Resumen

El diseno global actual hace uso y muestra a la sostenibilidad como un valor competitivo en los
productos, afectando la intersubjetividad presente entre el disenador y el consumidor. En Vene-
zuela, la valoracion y adquisicion de productos estan relacionadas con precios competitivos y con
su disponibilidad en el mercado, poniendo al disefio eco-sustentable a trabajar desde los mar-
genes de la investigacion para colocar sus productos en un mercado reducido de consumidores
privilegiados. Con este fin se han tomado como lugares comunes de su enunciacion la experimen-
tacion vy la critica social de los productores: situacion que ha orientado el diseno sostenible nacio-
nal mas hacia la venta de emociones que productos, vislumbrando a sus consumidores mas como
algin tipo de voyeurs -sujetos embelesado e inactivos- que como consumidores reales.
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Abstract

Current global design makes use of and displays sustainability as a competitive value in products,
affecting the intersubjectivity present between the designer and the consumer. In Venezuela, the
assessment and acquisition of products are related to competitive pricing and market avail-
ability, putting eco-sustainable design to work on the fringe of research to position its products

in a reduced market of privileged consumers. To this aim, experimentation and the social criticism
of producers have been taken as common places for its enunciation: a situation that has turned
national sustainable design more towards the selling of emotions than products, envisaging their
consumers more as some kind of voyeurs -mesmerized and static subjects- than true consumers.
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El juego infantil de sostener la mirada del otro
durante un tiempo, hoy ya no lo ganan los suje-
tos sino los objetos. Las cosas con que hemos
cargado nuestro universo, esas intervenciones
operadas sobre el mundo natural, devienen

en laimpronta por excelencia de nuestra hu-
manidad, y estan funcionando también como
condicionantes de nuestras relaciones, pues
ponen en circulacion valores de cohesion y re-
gulacion social. Concretando, pocas cosas hay
tan naturalmente humanas como el artificio, y
es el diseno un verdadero campo estratégico
que otorga al objeto artificial un valor derivado
directamente de su accion.

Ante nuestros ojos y manos cautivos de su
premisa estética o funcional, los objetos di-
senados desaparecen, se desmaterializan;
entonces nos invaden, consciente o incons-
cientemente, sus connotaciones ideologicas:
la marca que garantiza calidad o estatus en el
objeto industrial, la factura que garantiza tradi-
cion, eco-sustentabilidad, ética de produccion
en el objeto artesanal, por ejemplo. Por tanto,
el diseno se entiende como “una actividad de
proyeccion en un doble sentido, pues se pro-
yecta internamente sobre la obra a partir de
sistemas semioticos que le son propios v, en
esa proyeccion, proyecta un tipo de relaciones
sociales” (Ledesma, 1997, p. 33).

El disefo es ante todo vision, una suerte de
huella transformadora de objetos y, como ya
dijimos, de relaciones humanas. Se trata de
una manera de prefigurar el futuro desde la
necesidad v la creatividad del disenador, de sus
posibilidades materiales, tecnologicas y de co-
municabilidad; pero también de las condiciones
de produccién masiva, insercion en la sociedad
y en el mercado, de divulgacion, comerciali-
zacion. En la pieza de disefo entran en juego
pues, multiples variables desde su concepcion
hasta su circulacion, y queremos abordar aqui
una de las mas puntillosas: la variable del com-
promiso.
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Teniendo en cuenta que el diseno tiene tres
modos de comunicar, grosso modo: primero,
hacer ver, hacer leer la informacion -esto es,
Organizarla-; segundo, hacer saber, dar a co-
nocer algo -Informar-; y tercero, hacer actuar,
hacer decir, hacer creer... es decir, Persuadir
(Frascara, 2000). El disefo, al reptar por los
tejidos sistémicos y subsistémicos de la socie-
dad, despliega no s6lo su funcion pragmatica
que apunta a mejorar las formas de vida, sino
que enarbola una bandera ideologica sobre
como debe ser esa forma de vida. El disefo ma-
terializa la moralidad de sus productores y con-
diciones de produccion, normalizando ademas
una determinada perspectiva como Gtil, como
buena, como deseable. De manera que en esa
pieza de diseno puede latir la norma de la ideo-
logia dominante, que persigue la continuidad
de una forma de vida social dada; o bien puede
latir el germen de la transgresion, interpelando
al receptor / consumidor / usuario, desestabi-
lizandole, haciéndole cuestionar la sociedad en
que vive y necesitar hacer algo para cambiarla.

El disefo entonces socialmente actia como
una marca moral sobre las cosas que proyec-
ta las coordenadas de aspiraciones tanto de
los disenadores como de los sujetos consu-
midores. Esta persuasion moral del diseno
canalizada por intenciones y valores, afirma

el disefador e investigador holandés Sebas-
tian Deterding (2011) en su conferencia Lo que
nuestros disenos dicen de nosotros, determina
los deseos y limites para las inconformidades
de los seres humanos vy por tanto, agrega De-
terding, revela una vision de "buena vida" que
tienen todos los sujetos involucrados en el sis-
tema de produccion y consumo. El disefador,
por tanto, no puede elegir si su producto tendra
o no un efecto de persuasion moral sobre sus
receptores, pues desde el momento de su con-
cepcion el producto demarca los limites de las
aspiraciones morales de su creador. Al respec-
to, Peter-Paul Verbeek senala que "Todas las
cosas comportan moralidad porque configuran la
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forma en que las personas experimentan su mun-
do y organizan su existencia, independientemente
de si se hace consciente e intencionalmente o no.
Los disenadores materializan la moralidad". (Tra-
duccion propia)

Por tanto, el disefo interviene moralmente en
los modos de habitar del ser humano, su modo
de vivir, leer, hacer o dejar de hacer. Es alli don-
de actla la variable del disefio comprometido
o militante, y seria acertado afirmar que esta
variable es consustancial al proceso de pro-
fesionalizacion del disenador. En este orden

de ideas podemos recordar el horror por las
consecuencias medioambientales y sociales de
la industrializacion, que llevé a Morris vy a otros
disenadores del movimiento Arts & Crafts a
liderar una verdadera cruzada por lo artesanal,
lo simple, lo ético en la produccion de objetos
de diseno; o el compromiso con el futuro de la
Bauhaus; el Buen Diseno de la Escuela de UIm.
Muchas experiencias como éstas evidencian el
potencial persuasivo no sélo del diseno, sino
de toda actividad humana, asi como una cierta
propension historica a dejar de lado o encubrir
esa potencia moral subyacente en los objetos
en busca de una pretendida objetividad.

Asi las cosas, resulta evidente que el diseno
implica desde su naturaleza una preocupacion
por el proceso de materializacion y sus con-
secuencias en el habitar humano; por tanto,

el problema de la sustentabilidad es casi tan
fundamental al momento de la concepcion del
producto de disefio como la factibilidad. En
ese casi naturalmente recaen las garantias de
recursos consumidos y no renovados que libra-
ron durante mucho tiempo a la industria de las
urgencias ecologicas que nos heredaron y que
hoy nos apremian.

El diseno profesional, global y actual trata de
ejercer y visibilizar en el producto su caracter
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sostenible, ecologico, verde como valor compe-
titivo, y de este modo se ha ido abriendo cami-
no en un mundo que, sin dejar de ser industria-
lizado y consumista, se preocupa por minimizar
el impacto ambiental en la medida de lo como-
damente posible. Esas reglas del juego no sélo
afectan la intersubjetividad disefador / recep-
tor, sino que condicionan las etapas de fabrica-
cion, distribucion y desecho o transformacion
del producto: los gobiernos y las empresas por
ejemplo, tienden a apoyar las investigaciones
cientificas sobre nuevos materiales y su trata-
miento; las legislaciones de los paises cada vez
con mayor frecuencia amparan a las empresas
que disminuyen el impacto ambiental; los mo-
delos y programas educativos reiteran la nece-
sidad de preservar la naturaleza, los modos de
vivir ecoloégicamente, la importancia de re-utili-
zar, de reciclar.

Aqui debemos apuntar que en la aspiracion de
lograr esa “apariencia verde" ante el mercado,
los equipos de produccion incurren en procesos
que, aunque cuestionables en el orden ético,
resultan semioticamente interesantisimos
como es la implementacion consciente de
recursos graficos en los empaques, simbolos

y estilos que remiten de forma subrepticiay
popular a eco-valores, que en verdad resul-
tan falsos pues no tienen asidero alguno en el
proceso de produccion, circulacion y consumo
del producto. Es decir, amparados por eleccio-
nes cromaticas o de ciertos materiales en el
diseno de algunos empaques, los disenadores
apuestan a hacer suponer el “compromiso
ambiental” de la marca al comprador, sin que
necesariamente esto sea asi. Del mismo modo,
los disenadores participan generalmente de
forma consciente en los mdltiples procesos de
re-significacion de lo viejo como vintage, y se
implementan acabados desprolijos entendién-
dolos como artesanales, entre otros procesos
de transmutacion simbolica operados sobre los
productos de diseno.
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Los disenadores y las industrias, como agentes
culturales sensibles al espiritu de su tiempo,
pero también intensamente activos en su
construccion, conocen la potencialidad retérica
y semantica del discurso eco-sustentable, y la
hacen operativa como modelo de negocio, en
tanto el diseno también es vitrina de valores
empresariales que garantizan consumo.

En tal sentido, el disefio sustentable todavia no
cambia el proceso de desarrollo de los produc-
tos industriales, pero si podriamos afirmar que
lo reorganiza para integrar criterios ambienta-
les que deben considerarse en la misma escala
de prioridades en que son tenidas en cuenta
otras especificaciones como: estética, costos,
funcionalidad, durabilidad, seguridad, ergono-
mia...

Este panorama general es constatable en la
mayoria de los escenarios de produccion mun-
dial, sobre todo en los llamados paises del pri-
mer mundo. Muchos de los industriales en las
capitales latinoamericanas también se apuntan
a procedimientos experimentales (ediciones
especiales, nuevas politicas de distribucion

o almacenamiento, revision de las imagenes
corporativas, promocion y propaganda con
tintes ecoldgicos) que al menos toman en con-
sideracion algunos criterios del eco-diseno;
pero debemos decir que es en los entornos

de investigacion universitaria y estatal donde
estas actividades predominan. Hacemos esta
afirmacion en el sentido de que resulta suma-
mente dificil encontrar productos de consumo
que cumplan puntualmente con los principios
del eco-diseno y que sean verdaderamente
exitosos en el mercado latinoamericano.

En Venezuela, nuestro contexto inmediato, la
valoracion y consumo de la gran mayoria de
los productos estan relacionados con precios
competitivos, visibilidad y mas recientemente
con la disponibilidad en el mercado. Ante esta
situacion nos sentimos impelidos a hacer pre-
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guntas relacionadas con el rol de las empresas,
de los consumidores, y de los disenadores en
cuanto a la sustentabilidad; mas especifica-
mente nos preguntamos ¢Existe en Latinoa-
mérica, y concretamente en VVenezuela, una se-
ria y responsable consciencia por parte de los
empresarios para llevar adelante un proyecto
de diseno y produccion sustentable, con todas
las implicaciones de mercado que este viraje
implica?; ¢son esos productos en nuestro en-
torno lo suficientemente atractivos en su dise-
Ao para captar la atencion de la generalidad de
los consumidores, mas alla de aquellos que por
educacion o vocacion se inclinan a preferirlos?,
y preguntarnos también, dada la condicion de
analistas académicos ¢es el lugar de enuncia-
cion actual del diseno sustentable el adecuado
para potenciar su consumo en Venezuela?

Nuestra atencion se centra, como es logico, en
las dos Gltimas preguntas, pues no es éste el
espacio adecuado para ponderar los niveles de
compromiso de los productores industriales

en Venezuela respecto a la sustentabilidad. En
este punto debemos dejar en claro que consi-
deramos que, para que el producto de disefno
eco-sustentable sea operativo a nivel social,
éste debe entrar en los circuitos de circulacion
de la propia cultura, y consagrarse en los ambi-
tos oficiales de valoracion. De manera general
es esto lo que ha ocurrido con los modelos de
produccion y circulacion de la mayoria de los
productos industrializados en paises como
Japon, Noruega, Francia, donde el valor verde
resulta tan positivo en si mismo que no es con-
cebible dejarlo por fuera en la accion proyectiva
del diseno. No queremos hacer apologia de
todos los procesos industriales de esos paises,
cuyas consecuencias algunos logran esconder
sagazmente; sin embargo es legitimo afirmar
que en esos entornos el criterio de sustentabi-
lidad ha alcanzado a integrar la esfera de preo-
cupacion y accion de muchos de esos procesos,
y se materializa en la produccion de algunos
objetos con éxito comercial.
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Por otro lado, el diseno eco-sustentable en La-
tinoamérica y concretamente en nuestro pais,
todavia constituye un trabajo que se hace des-
de los margenes de investigacion y de coloca-
cion en un mercado muy privilegiado y reduci-
do, y todavia su lugar de enunciacion es el de la
experimentacion y la critica social por parte de
productores particulares -y en muchos casos
domésticos-, no el de la propuesta definitiva a
gran escala. En cuanto al proceso de recepcion,
esa condicion de verde pareciera ser un valor
anadido al producto, no algo constitutivo desde
su concepcion; funciona como una caracteris-
tica que vendria a otorgarle un cierto estatus,
un aura de bondad si se quiere, a un proceso
que sigue siendo una transaccion comercial. No
deja de ser una situacion preocupante el hecho
de que palabras como ecolégico o sustentable,
que se consumen incluso mas rapido que las
cosas en si, puedan llegar a producir habito,
tedio o a vaciarse semanticamente cuando no
son traducidas a realidades, a ofertas de mer-
cado, a acciones evidentes.

El objeto de eco-diseno no ha entrado en los
ambitos oficiales de valoracion y éxito comer-
cial en Venezuela, entre otras razones porque
el disenador / investigador de ese mensaje aun
se considera un conocedor de aquello de lo que
se hablay, por tanto, se sitta ante el pablico
como depositario de ese saber. Esto establece
una cierta asimetria, cierta superioridad del
emisor que intenta ejercer su poder moral
sobre el receptor, y en ese poder moral (quien
critica es quien sabe), obtiene su validacion y su
eficacia, y no en el ordenamiento concreto de
los comportamientos de ese receptor mediante
la oferta. Al pablico se le demanda que acepte
la critica del disefador implicita en el producto,
no que participe de esa critica desde su pers-
pectiva y experiencia; se le pide que admire en
el producto la preocupacion y vocacion de su
productor, no que consuma el producto debido
a su eco-valor; y en esta relacion las coordena-
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das del mercado sobran.

Como estan las cosas, pareciera que nues-

tra oferta de diseno sustentable pretendiese
mas vender una emocion que un producto, y
pareciera también que nos estuviésemos con-
formando con el hecho de que ese receptor
funcione mas como voyeur, un sujeto embe-
lesado pero inactivo, que como usuario, como
consumidor de facto. Desde ritmos asincroni-
cos, el mercado por un lado vy la propuesta sus-
tentable por el otro, parecen dos puentes que
se construyen en orillas opuestas destinados
a no encontrarse, porque estamos poniendo
el acento so6lo en la mirada y en el deseo del
receptor, y no en el gjercicio de su ser, de su
participacion.

Creemos que el eco-diseno es una promesa, no
solamente un deseo, y en su plano constitutivo
yace el cuestionamiento del estado actual de
las cosas, pero también la estrategia para su
conquista; su razon de ser es el libre albedrio
del receptor garantizado por la reflexion, el au-
tocontrol y la disponibilidad del producto en el
mercado; se apunta a la autonomia ejercida en
la eleccion y en el uso, no a la demanda desde
afuera para que como consumidores seamos de
una determinada manera sin verdaderamente
necesitar llegar a serlo.

La posibilidad del disefno sustentable se de-
bate entre las tiranicas variables econémicas

y la des-automatizacion del receptor, de su
movilizacion. Debido a esto, también implica la
modificacion del lugar de enunciacion del di-
senador / productor quien, desde la autoridad
que le otorga la entidad social que lo sostiene
profesionalmente, deberia dejar de ser un pro-
ductor al margen e integrarse o ser integrado
en los juegos del mercado, y muy especialmen-
te abandonar la condicion de sumo sacerdote
ecologico para entablar una verdadera relacion
de complicidad con un receptor que desea, pero
gue también piensay actda.
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