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Qué tiene de malo esta pintura? El Museo Cooper-Hewett seleccionó cinco diseñadores en un concurso pago (con un precio base de u$s 1000, si bien se supo que algunos obtuvieron más) para crear una nueva identidad para el museo. El ganador obtuvo el trabajo.

La revista ID consideró a una cantidad de diseñadores para renovar su diseñio y pidió por lo menos a uno de ellos que proveyera varias alternativas por si acaso, pero no le dio el trabajo.

La Sociedad de Disefiadores Industriales de América (IDSA) contactó a tres o más firmas de diseño solicitando una "propuesta" para su nuevo proyecto de identidad si bien era un trabajo ad honorem, porque no querían mostrar favoritismos. Recibieron críticas de algunos de los grupos de diseño a quienes abordaron, rescindieron de su política y concedieron a una firma el trabajo no remunerado.

La AIGA, que había encargado su sobrecubierta anual a un diseñador ad honorem más u$s 1000 para cubrir gastos, decidió que la sobrecubierta era una herramienta de comercialización demasiado importante como para confiar en lo que proponía el diseñador designado. Cambió su política y solicitó un mínimo de tres bocetos del diseñador elegido, mientras que el encargo siguió siendo ad honorem y la suma para gastos permaneció en u$s 1000.

Los eventos mencionados sucedieron en el último año y medio. En ese mismo período, MTV, ganadora del Premio Liderazgo en Diseño de la AIGA, pidió a veinte diseñadores e ilustradores que crearan arte político para la causa de su elección, para ser transmitido en la ceremonia de Premios de Música y Video de MTV e impreso en el programa. Se pidió a los artistas que produjeran este trabajo por una tarifa de u$s 500, que serían donados a cualquier obra de caridad que designaran, con otro tanto donado por MTV. (MTV pertenece a Viacom, que actualmente se encuentra involucrada en la batalla de sucesión de la Paramount.)

Cada organización operó con motivos aparentemente altruistas inspirada por las comunidades de diseño que apoyan.  En tres casos, las organizaciones son sin fines de lucro y se mantienen con fondos otorgados por las comunidades a las que apoyan. Son conscientes de que a muchos diseñadores les encantaría trabajar en sus proyectos en busca de prestigio o de tener la oportunidad de producir trabajos gráficos ganadores de premios, y hacen hincapié en este punto para justificar el trabajo ad honorem. De hecho, con tantos diseñadores disponibles y entusiastas de trabajar por tan poco, probablemente sienten la necesidad de ser justos en esto y abrir la oportunidad de manera más abarcadora. Cuando nos detenemos a considerar esta línea de pensamiento, no sorprende que la MTV haga lo mismo con el incentivo agregado de la afiliación a una causa política. Y de pronto descubrimos que Seagram's ha desarrollado una actitud similar hacia su informe anual, que impone como "una maravillosa oportunidad de acceder al prestigio para cualquier buen diseñador." Solicitaron a tres firmas que compitieran y produjeran varias ideas para estar cubiertos.

Estos hechos pueden adjudicarse a la economía o a la superpoblación de la comunidad de diseñadores o, si nos ponomos may rebuscados, a los diseñadores jóvenes que usan computadoras. Si nuestro empleador es una institución educativa o de otro tipo, una corporación, una publicación o una organización que sustenta, promueve o está vinculada con el diseño gráfico de alguna manera, pero no depende de una clientela pagadora (no diseñadores) para subsistir, podemos ignorar estos hechos totalmente y suponer que sólo competen a los aspectos comercialmente competitivos de las firmas de diseño.

Lamentablemente, nos compete a todos nosotros. Son el síntoma de una comunidad de diseñadores que se desprecia a sí misma, una comunidad dividida por el sectarismo social, político, académico, sexual, regional y estético que ha perdido de vista sus objetivos colectivos originales.

Cuando entré en actividad por primera vez en la AIGA en la década del setenta, sus objetivos eran muy claros: promover, proteger y documentar la profesión de diseño gráfico y alentar, sustentar y reconocer el trabajo de calidad. Lo que hizo a la AIGA especialmente tentadora fue su principio básico: la AIGA se trataba de diseño, no de diseñadores. La creencia era que elevando la profesión de diseño gráfico, la AIGA también elevaría el valor del diseño para las comunidades comerciales y cívicas americanas y mejorarían así los estándares y expectativas visuales de nuestra sociedad. La noción de valor en este caso tenía muy poco que ver con dinero. El dinero es sólo uno de los símbolos americanos de valor. La AIGA se interesaba en el poder del progreso del diseño, la habilidad de los buenos diseñadores gráficos para llegar a ser lo suficientemente poderosos tanto individualmente como colectivamente para persuadir a las pesadas borocracias de que el buen diseño es buen negocio y bueno para la sociedad.

¿Cómo hacer esto? Organizando una comunidad nacional de diseñadores. Publicando. Involucrando a la comunidad educativa. Alertando a la prensa. Creando un periódico, desarrollando el diálogo y la crítica. Registrando la historia. Organizando una conferencia nacional. Creando pautas para la práctica profesional. Alentando la cobertura de la prensa. Creando conciencia.

Los hechos y actividades de la comunidad de diseñadores en las décadas del ochenta y noventa me recuerdan casi todas las películas de boxeo que he visto en mi vida. El joven luchador idealista que se entrenó duro, con buenos valores familiares, una linda muchacha esperándolo en la casa, se engancha con un representante insaciable de corbatas vulgares que rápidamente lanza al joven boxeador a la fama y fortuna con tanto ímpetu y corrupción que nuestro héroe va olvidándose uno a uno sus anteriores valores familiares. Manda a su chica de vuelta a casa, compromete sus principios, rompe el corazón de su padre inmigrante y finalmente se quiebra los dedos de modo que ya no puede ni pelear ni tocar el violin. Moraleja de la historia: no olvides tus valores.

En la década del ochenta la comunidad de diseño fue testigo del gran surgimiento del "profesionalismo" (actualmente un eufenismo de producción de trabajo no innovador pero estilísticamente aceptable, por lo general en comunicaciones corporativas, con muy buenos honorarios). Junto con el "profesionalismo" llegó el "consejero de negocios para los diseñadores,"que proclamaba: "El diseño es un negocio".

Éste se transformó en el mantra de los ochenta. La AIGA, junto con otras organizaciones y publicaciones, produjo seminarios, conferencias y ediciones especiales de la revista dedicadas al negocio del diseño. Siguió una plétora de libros de diseño de autoayuda, que nos decían cómo establecernos como profesionales independientes, cómo promocionar, cómo hablar la jerga apropiada, cómo vestirnos, cómo comprar seguros y así sucesivamente.

Esto no tenía nada de malo en sí mismo, excepto la subsiguiente confusión que se produjo. El trabajo "profesional" parecía más profesional y las comunicaciones corporativas en general mejoraron visuaImente. El nivel de mediocridad en diseño se elevó. También, los diseñadores que se iniciaban,hasta el momento, como regla general, habían sido bastante descuidados con la administración de sus negocios. Otros se aprovechaban de aquéllos con facilidad; ellos no sabían cómo armar sus propuestas y solían interesarse más en diseñar que en cuidar el negocio, tender sus redes o planificar para el futuro. Los seminarios de negocios no hacían ningún daño, pero, a grandes rasgos, el clima político y económico de la década del ochenta, junto con el efectivo narcótico "El diseño es un negocio", pervirtió el objetivo total de la comunidad de diseño. El objetivo se transformó en dinero.

Las revistas HOW y Step-by-Step nacieron en ese clima. Ambas publicaciones explicaban cómo ser un diseñador gráfico profesional. El joven lector podía aprender a como establecer un estudio de diseño, cómo amueblarlo, cómo comprar equipos, cómo hacer un diseño y vendérselo a un cliente y cómo hacer trabajos ganadores de premios como lo hacían los ricos y famosos diseñadores que aparecían en las revistas.

No sorprendió el surgimiento explosivo de inscripciones en escuelas con programas de diseño regularmente decentes en la década del ochenta. El diseño gráfico se había transformado en una profesión viable con la promesa de refinamiento y éxito. En las décadas de los cincuenta y sesenta, el diseño gráfico había sido una profesión relativamente oscura, muy poco documentada y de la que no se sabía mucho. Como profesión parecía riesgosa, poblada de rebeldes talentosos y no era una actividad confiable para ganarse la vida. Las publicaciones de la década del ochenta desafiaron todo esto. Si la meta de la AIGA era cambiar la percepción general del diseño gráfico y crear conciencia de la profesión, entonces ésta fue nuestra mayor área de éxito, un éxito ambiguo en el mejor de los casos.

Con todos los jóvenes diseñadores graduándose con varios programas de diseño e incorporándose al mercado, el auge de las publicaciones referidas al diseño estaba en marcha. Fueron estableciéndose cada vez más concursos con premios, más revistas, más libros sobre el tema, tendencias, disefño de papelería, diseño de envases, diseño de bolsas de la compra, diseño de marcas, diseño de revistas, la historia del diseño, los diseñadores famosos, diseñadores famosos de California, diseñadores famosos de menos de cuarenta, mujeres diseñadoras, libros de diseño alternativos que daban cabida a personas excluidas de otros libros y libros en los que uno pagaba para figurar y usar como promoción personal.

La proliferación de libros de diseño gráfico en las décadas del ochenta y noventa hizo que todas las tendencias surgieran prontamente listas para la inmediata imitación. Las publicaciones gráficas comenzaron a informar sobre tendencias en diseño como columnistas de moda observando dobladillos. Las tendencias eran noticia. Hasta la prensa general podía comprenderlas. Recientemente, un artículo de la sección "Style" de The New York Times informaba acerca de cómo se había vuelto un estilo popular en el diseño de revistas la tipografía Bodoni. Nunca antes vi la palabra "Bodoni" en The New York Times, pero no creo que ésta haya sido nuestra intención cuando nos dispusimos a crear una conciencia general del diseño gráfico.

La mayor cantidad de ceremonias de entrega de premios anuales agregó una nueva carga financiera y profesional a la comunidad de diseñadores, un sentido de obligación más alto de promocionarse, ser conocido, publicado, aclamado y tener una presencia nacional en todos los anuarios, en todos los compendios que están apareciendo, en total, casi mensualmente. La presión era considerablemente menor en los diseñadores más viejos que tenían reputaciones bien establecidas y trabajos reconocibles. Para los jóvenes diseñadores desconocidos que trabajaban en comunlcaciones corporativas, en material promocional, la oscura área de envases y las oscuras revistas, ser conocido fue volviéndose cada vez más imposible. La última firma de diseño que ganó repercusión nacional a través de anuarios de diseño fue The Duffy Design Group a mediados de la década del ochenta. Si no se produce un cambio sustancial en la cantidad de anuarios y la frecuencia de publicación, ningún diseñador o grupo de diseño volverá a obtener ese tipo de prominencia nacional. La masa de trabajos mostrados en el total de publicaciones anuales excluye necesariamente a nuevos diseñadores. Los nombres familiares siguen siendo familiares y los nombres desconocidos permanecen desconocidos.

Tomemos un número de Communication Arts Design Annual y recorramos sus páginas; luego hagamos lo mismo con Prints Regional Design Annual. Sigamos con AIGA Annual, luego echemos una ojeada a la sección de diseño gráfico del New York Art Directors Club Annual, el Graphics Design, el show The American Center for Design 100, el ID Annual Review, y pongamos fin a todo con el Type Directors Clulb Annual. Hagamos esto sin levantarnos y sin leer el texto. Asegurémonos que sean del mismo año, o como mucho, que se lleven uno o dos años entre sí. El efecto será el de una aplastante similitud. Existen algunas diferencias estilísticas generales en los trabajos seleccionados por los distintos anuarios, pero sólo cuando nos topamos con la misma obra tres o cuatro veces en diferentes libros esa obra individual desarrolla un carácter propio, separado del resto de los trabajos en la publicación. De hecho, se podría generalizar acerca del diseño gráfico contemporáneo según se ve en los anuarios exactamente como lo hizo Paul Rand en su ensayo "De Cassandre al Caos" en Design: Form and Chaos. El "análisis" de Rand sobre los abordajes estilísticos se separa de la intención y contenido de los trabajos. Generaliza excesivamente de la manera que lo hacen los anuarios.

Hace algunos años miraba un Art Directors Club Annual de mediados de la década del cincuenta. Todos los avisos impresos parecían tener tontos dibujos de criaturas con caras sonrientes que se asemejaban mucho a los dibujos de los avisos de "El Producto" de Paul Rand. Los dibujos iban acompañados por tipografía exótica, mal espaciada, parte de ella expandida, parte de ella, aparentemente, en colores alternados (el anuario era en blanco y negro), y parte de ella con primorosas volutas al final de las letras. Los avisos de "EI Producto" podían haber estado allí también; honestamente, no lo recuerdo. Sólo recuerdo que todo parecía lo mismo: puro estilo y ninguna sustancia.

Los anuarios de diseño, tal como están armados en su mayoría, trivializan el trabajo) Más anuarios de diseño trivializan más el trabajo. Para ver el trabajó desde una mirada crítica, se necesita tiempo para la reflexión y la perspectiva. Cuando trivializamos nuestro trabajo, trivializamos nuestra profesión. Voluminosas publicaciones sin un cuidadoso análisis y reflexión hacen más daño que bien. No fue sorpresa que hacia fines de la década del ocheta, gobernada por el lema "El diseño es negocio", nos hayamos hartado de nuestra propia retórica. La Conferencia Nacional de la AIGA sobre "Ideas Peligrosas" que se llevó a Gabo en San Antonio en 1989, qúe intentó recalcar los importantes temas sociales, representó un refrescante cambio con respecto a la conferencia de 1987 de San Francisco, que puso el acento en un viajante de seguros. Aplaudo dos temas sociales explorados en las conferencias: que la proliferación de envases representa un contaminante y que necesitamos asumir la responsabilidad de esto y que nuestras comunicaciones pueden ser poderosas y dañinas para las personas, de modo que es necesario que nos responsabilicemos por ellas.

En realidad, los mensajes son lo mismo. Somos responsables de nuestro trabajo y sus consecuencias. La responsabilidad es una parte crucial de nuestra ética profesional. También somos responsables (según nuestros objetivos originales) de estimular y apoyar el diseño de calidad, por lo tanto, el racismo, el sexismo y otras formas de prejuicio personal notienen lugar en la comunidad de cliseñadores.

Dicho esto, creo que la frase "importancia social" ha reemplazado la de "el diseño es un negocio" como mantra1 de la década del noventa. Confundir temas sociales con los temas propios del diseño es peligroso. No son la misma cosa.

Resulta difícil escribir esto exenta de pasión porque odio los mantras masivos. Nunca confío ni creo en ellos porque se pervierten a sí mismos, aun cuando el mantra coincida con mi propia visión. Las creencias políticas y sociales progresistas generalmente son convicciones profundas, que perduran toda la vida, y no prácticas pasajeras de grupos. Sí, puede crearse conciencia, y siempre me encantó que alguien que votó por Ronald Reagan se despierte y huela el café, pero me pongo nerviosa cuando tratamos de reunir adeptos a través de la revista de AIGA o ID. Las personas que son tan fáciles de convertir pueden responder con la misma decisión al mantra de la década siguiente, que muy bien podría resultar el fascismo.

El mantra de la "importancia social" me molesta sobre todo porque confunde y rebaja nuestros objetivos primordiales. Se hace fácil desaprobar el diseño gráfico como profesión trivial. Si nos detenemos en las guerras, las enfermedades, la pobreza, el analfabetismo y los desastres naturales del mundo, un aviso vendedor bien diseñado resulta absurdo. Pero no creo que la responsabilidad del entorno visual de nuestra sociedad sea absurdo ni trivial y, desde el punto de vista colectivo, ése es nuestro deber.

"Importancia social" también puede volverse un criterio extraño para juzgar el diseño. Formé parte de un jurado el año pasado junto a un juez que votó por el trabajo en base a la organización que encargó el trabajo. Esto está bien si el objetivo de la exhibición es realzar a las organizaciones políticamente correctas. Pero si se trata de la excelencia del diseño, un folleto pobremente diseñado a beneficio del SIDA no es mejor que un folleto brillantemente diseñado para una compañía de inversiones bancarias, independientemente del compromiso emocional que se sienta hacia el folleto del SIDA.

El premio recientemente creado ChryslerAwards para la innovación en diseño ofrece un premio de diez mil dólares a arquitectos, diseñadores de producto y diseñadores gráficos por sus contribuciones individuales a la sociedad. Los puntos incluidos en la definición de excelencia en diseño para el diseño gráfico se mostraban en este orden: 1. Sustentamiento (sensibilidad al medio ambiente) 2. Accesibilidad (visto por la gente) 3. Tecnología (el uso apropiado de) 4. Comunicación (exitosa con la audiencia) 5. Belleza (ese "algo" estético extra que distingue al diseño).

De haber estado constantemente recalcando nuestras metas originales, las primeras tres partes de esta definición habrían sido irrelevantes, meramente un aspecto esperado de todo diseño responsable. Pero aquí, "comunicación" y "belleza" están al final, implicando que la comunidad de diseño es tan irresponsable que no puede cumplir con los requerimientos mínimos. Un diseño sensible al medio ambiente que no comunica es un desperdicio de papel (aun el papel reciclado sin blanquear con la cantidad adecuada de desperdicio de consumo postal). Un diseño sensible al medio ambiente que realmente comunique su mensaje pero sea tan espantoso a la vista que uno no lo quiera en su casa, en su escritorio ni en sus manos por un minuto sigue siendo una basura. El tema del medio ambiente importa, ahora más que nunca.

Los objetivos generales del diseño también se vuelven confusos cuando van unidos a "temas de mujeres". Las mujeres representan el porcentaje más alto de la comunidad de diseño con los puestos de trabajo peor pagados. Se sienten despojadas de oportunidad, prestigio y hasta de historia. Constantemente se ven confrontadas con la anterior y aún poderosa generación de diseñadores líderes del sexo masculino que, a través de su cultura generacional, permanece inherentemente sexista y completamente inconsciente de su mal comportamiento. Hay razones válidas para la ira.

También como grupo, las mujeres enfrentan una verdadera lucha para superar siglos de bagaje sociológico. Deben enfrentar sus propios miedos de autoafirmación, administración y éxito. En esto, los Grupos de Intereses Especiales provistos por AIGA a nivel de capítulos resultan inmensamente útiles y exitosos.

Pero existe un peligro tremendo al acentuar los temas de mujeres a expensas de los objetivos primordiales de la comunidad de diseñadores. El flagrante elitismo implica que se está violando una norma. Las muestras y libros contemporáneos de mujeres también tiene la misma implicancia. Inadvertidamente establecen criterios diferentes para juzgar el trabajo de mujeres y pueden tener el efecto de disminuir el logro real, en lugar de promoverlo.

En la Conferencia de la AIGA en Miami, algunas mujeres estaban furiosas por la pequeña cantidad de mujeres invitadas .(Se les hizo la propuesta a cinco mujeres - una canceló su participación - mientras que hubo veinte oradores varones). La cantidad es pequeña si consideramos cuántas talentosas mujeres ejercen, enseñan y escriben con algo importante para ofrecer. Pero lo peor fue que tres de las conferencistas tenían la palabra "mujeres" en el título de su charla. De esto se dedujo que las mujeres hablan sólo de temas de mujeres. En la planificación de esta conferencia, las mujeres habían quedado accidentalmente segregadas, operando bajo una programación diferente. Su ira se centró en la cantidad de mujeres, en lugar del contenido de sus charlas.

Estoy segura de que los organizadores de la conferencia tuvieron una buena intención. En esta instancia, se tocaron temas de mujeres en tres presentaciones, más de lo que sucedió con cualquier otro tema individual. No obstante, este tipo de pensamiento, sea por parte de las mujeres o con respecto a las mujeres, resulta finalmente más perjudicial que beneficioso para las mujeres y la comunidad de diseñadores. Los temas de mujeres y los objetivos generales del diseño no necesariamente se apoyan mutuamente y pueden crear un sectarismo destructivo.

Pero un ejemplo ann más amplio de sectarismo forioso que daña a nuestra comunidad es lo que llamo "el culto a la edad", simplemente por carecer de una manera mejor de definirlo. "El culto a la edad" refleja la división entre lo que se percibe como los diseñadores del "Establishment" de la Costa Este, en su mayoría de una generación más vieja, y los jóvenes diseñadores con sensibilidades culturales y estéticas diferentes. Parte del culto a la edad puede definirse como "regionalismo" porque muchas de las diferencias estéticas tienen que ver con el diseño tecnológicamente experimental que emanó de la Costa Oeste. Parte del culto a la edad vuelve a los "temas de mujeres" en lo que se refiere a las divisiones entre el tan mentado "Establishment" de la Costa Este y las mujeres que encabezan movimientos estéticos (como Kathy McCoy en Cranbrook 0 Lorraine Wilde en CalArts), 0 los movimientos de diseño con orientación social (como Saheila de Bretteville en Yale). También el culto a la edad puede percibirse como la división entre los diseñadores del "Estalblishment" y diseñadores con ejercicio de la profesión; y entre los diseñadores experimentales y diseñadores académicos.

El debate estético resulta crucial para nuestra comunidad y siempre ha existido. El debate modernismo/eclecticismo continuó furiosamente durante años mientras los devotos practicantes de ambos lados se unían en mutua admiración y respeto porque su objetivo fue siempre el mismo: la calidad en el diseño gráfico con miras al mejoramiento del negocio y la sociedad.

Con el culto a la edad, el miedo, la aversión y la falta de respeto se sepulta nuestro objetivo general del diseño. El objetivo del culto a la edad es el poder, pero no el poder y la influencia de la comunidad de diseño como una totalidad. Se transforma en una lucha por el poder dentro de las diferentes facciones estéticas para ganar el control del debate para definir calidad. Como afirmé anteriormente, me inspira desconfianza que el valor sea definido por las programaciones sociales y políticas. Pero el debate estético se ha vuelto innecesariamente desagradable, divisivo y destructivo.

No estoy muy segura de cómo surgió el culto a la edad. Sus raíces se remontan a principios de la década del ochenta con el tremendo crecimiento de la industria del diseño y la saturación de sus objetivos originales. Con el aumento de las publicaciones de diseño y la proliferación de anuarios, la generación más vieja de diseñadores se distanció de la más joven. Dejaron de aprender sus nombres. (Creo que la última generación absorbió incluso a Woody Pirtle y Michael Vanderbyl). Cuando dejaron de aprender los nombres de los jóvenes diseñadores, los veteranos del diseño gráfico comenzaron a referirse al trabajo en términos de elementos estilísticos como "compaginación", "espaciamiento entre letras", "destacado", "secundario" y por último, "ese material de computación". El hecho de que hubiera un uso apropiado e inapropiado de cada elemento se volvió difuso para ellos, simplemente por la saturación alcanzada. (Exactamente mi reacción al mirar aquel Art Directors Cluh Annual de 1950). El trabajo se había vuelto todo estilo y nada de sustancia.

Conocer a un individuo (y que a uno le guste un individuo) ayuda a acallar animosidades competitivas provocadas por las diferencias estéticas distintivas. En la comunidad de diseño de Nueva York, Pushpin y Herb Lubalin convivían armoniosamente junto a Vignelli y Rudy deHarak. Todos se conocían entre sí. Hablando desde el punto de vista teórico, Massimo Vignelli tendría que sentir tanto rechazo por el trabajo de Ed Benguiat como lo hace por el de Rudy Vanderlans. Pero Massimo conoce a Ed. Ed es un tipo estupendo y después de todo, ambos coinciden en que lo que importa fundarnentalmente es la continua búsqueda de calidad. Sus objetivos son los mismos, si bien los abordan desde direcciones diferentes.

Pero los jóvenes diseñadores que aparecen en los anuarios y artículos dejaron de tener rostros y por lo tanto, carecen de valor para este "Establisiment" del Este. Por lo menos durante los últimos cinco años, Henry Wolf ha abierto todas sus conferencias con la frase "Volviendo a los días en que el diseño era diseño..." El final tácito de la frase es "...en contraposición al presente en que todo apesta." Esta implicación no es ajena a la audiencia, y con el tiempo crea cierto resentimiento.

Una comunidad progresista se vuelve reaccionaria cuando cree que está a punto de perder algo. Esto no podría haber sido más cierto hablando del "Establishment"del Este. La nueva tecnología ha revolucionado totalmente el método, la mano de obra y la estructura del ejercicio del diseño tal como existió durante cuarenta años. El viraje tecnológico vino acompañado por una economía devastada, en particular en la Costa Este. En medio de despidos, reducciones de precios y un sentido general de desmoralización, las perspectivas saludables se volvieron esquivas. La computadora es vista como un enemigo endemoniado, una herramienta peligrosa en manos de incompetentes sin valor alguno empecinados en destruir la profesión de diseño. Cuando este miedo se acopla a extrañas programaciones sociales en manos de algunos grupos de diseñadores, mujeres furiosas y trabajos experimentales inmaduros realizados por escuelas de diseño que reciben una sorprendentedente çantidad de atención periodística, de pronto parece que todo el mundo se echa a perder. Los estándares de calidad se destruyen.

La pregunta entonces se transforma en: ¿Qué es trabajo de calidad? Éste es el debate eterno. Sabemos que el diseño debe funcionar adecuadamente, pero el diseño funciona en formas diferentes para los diferentes problemas y audiencias. Ray Gun funciona a la perfección para su audiencia y no será bien recibida por alguien mayor de cuarenta y cinco a quien no le interese el rock 'n'roll. ¿Es calidad o basura? La estética es un asunto engañoso.

Se puede admirar la estética de una escuela específica sin que guste. Admiro Emigré sin que me guste. Ya tiene diez años. Admiro la publicación y algunas de las familias tipográficas si bien jamás las usaré. Pero los diseñadores de Emigré son innovadores. Me pasó lo mismo con Herb Lubalin. De hecho, siento lo mismo por Paul Rand. Jamás me gustó su trabajo como me gusta el de Cassandre, El Lissitzky, Pierre Mendell y algunos de los anuncios de los Rolling Stone de Fred Woodward. Pero lo admiro. Sé lo importante que es. La admiración se forja desde una distancia, en retrospectiva. Lleva tiempo.

Con el culto a la edad no existe admiración por ningún trabajo producido por una generación más joven. Ninguna. Ningún ejemplo llamativo, ninguna luz que sobresalga entre los gentiles. Todo es malo: Neville Brody, malo; Emigré, basura; Fabien Baron, un jirón de Brodovitch; Chuck Anderson, demasiados atajos publicitarios; Cranbrook, ni qué hablar; Rick Valicenti; PU:, etcétera. Y muy pronto no queda nada para comer. Sólo diseñadores de su propia generación de la distante valía del pasado. Al final, no hay debate, no hay toma de conciencia: sólo división. Y todos somos perdedores.

Somos perdedores porque el sectarismo, los sentimientos heridos, la confusión, el resentimiento e ira que siguen son dañinos para los objetivos más importantes de la comunidad. Si nos tememos y detestamos unos a otros, ¿cómo podemos persuadir a la sociedad del valor colectivo del buen diseño? Si estamos todos divididos en diferentes facciones con diferentes programas, colectivamente carecemos de poder alguno. Destruimos nuestra credibilidad. Cuando nos desdeñamos unos a otros, damos lugar al desprecio del negocio y la sociedad. Devaluamos el diseño.

Diariamente me veo en supermercados, en tiendas de liquidación, negocios de videos y otros ambientes donde resulta obvio que no ha habido intervención de nuestra comunidad. Nada de "Brody malo" o "basura de Emigré' ni, para el caso, ningún "sagrado" Vignelli, Rand 0 Glaser. Simplemente diseño feo, anticuado, no controvertido y malo. El tipo de diseño anónimo malo que terminamos ignorando porque estamos muy ocupados peleándonos por la estética del último afiche de AIGA. No hablamos ni escribimos sobre aquél, no es prioridad en la programación de nadie, pero sigue representando a la mayoría de nuestro pueblo.

Entonces vuelvo a mi mezquina lista del principio de este artículo. Lo que tienen de malo las imágenes es que cuatro organizaciones que existen para apoyar al diseño demostraron que no tienen absolutamente ninguna idea acerca de cómo contratar a un diseñador gráfico y trabajar con él. Respondiendo al clima desdeñoso y separatista que hemos creado, han incitado a los diseñadores a competir entre sí por un trabajo no remunerado y perdieron de vista el hecho de que ad honorem es una donación. Suponen que el beneficio que extrae el diseñador del trabajo no remunerado es mayor que el propio. (Con toda la furiosa crítica que reciben de los diferentes campos del diseño independientemente de lo que se produzca, quizá tengan razón.) No obstante, con todos nuestros anuarios, seminarios, conferencias, grupos promotores de la toma de conciencia política y sexual, conferencias sobre el medio ambiente, manifiestos y diatribas estéticas, el respeto y la comprensión de la profesión de diseño gráfico están peor de lo que estaban en la década del setenta.

En el final de todas las películas de boxeo, el boxeador siempre aprende que sus ideales originales eran válidos, pero que las cosas se arruinaron cuando los ideales se pervirtieron, corrompieron y abandonaron. La misma lección es aplicable a nosotros.

1. N. de la T El autor utiliza el término mantra metafóricamente, referido a los himnos u oraciones de los Vedas, los libros sagrados de la India.

