
166

un año de diseñarte mm1 • Número 27 • Año 2025 • UAM-A      ISSN 2954-3770

Resumen
En lo profesional, el flujo de comunicación entre el di-
señador industrial y las partes interesadas en el pro-
yecto o stakeholders constituye un proceso clave para 
el éxito proyectual. En el aula, importa visualizar este 
proceso por el efecto colateral que produce el apren-
der a diseñar a través de la simulación in-vitro de la 
actividad proyectual, ya que en los ejercicios proyec-
tuales se atenuan obstáculos, exigencias y presiones 
normales del ámbito profesional, como lo es, el hacer 
valer las razones y resultados del diseño ante los 
stakeholders, cuyos marcos referenciales de valora-
ción difieren de forma notable del sentido del diseño. 
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Abstract
Professionally, the flow of communication between the 
industrial designer and the parties interested in the pro-
ject or stakeholders constitutes a key process of pro-
jective activity success. In the classroom, it is important 
to visualize this process due to the collateral effect pro-
duced by learning to design through in-vitro simulation 
of project exercise, since in project exercises, normal 
obstacles, demands and pressures of the professional 
field are attenuated, as it is, asserting the reasons and 
results of the design before the stakeholders, whose 
reference frameworks of assessment differ signifi-
cantly from the meaning of the design. 

Keywords: Professional Practice of the Designer, Ma-
nufacturing SMEs, Comunication with Stakeholders, 
Valuation Models, Persuasive Skills

Introducción

Entorno empresarial: PYME de manufactura con 
una política orientada al producto

En el ámbito laboral, la transformación del mun-
do contemporáneo se percibe hoy, en general, 
como un proceso acelerado e irreversible que 

está modificando de raíz la dinámica habitual para 
practicar oficios y profesiones. Asimilar la transforma-
ción y corregir el rumbo según las repercusiones del 
cambio al ejercicio de las disciplinas, implica asumir 
posturas críticas orientadas a detectar la complejidad 
subyacente, así como de habilidades estratégicas 
para formular nuevas opciones y salir bien librados del 
fenómeno. Si bien hoy, el discurso del diseño tiende 
hacia nuevas rutas como el diseño de experiencias y 
de servicios, el diseño de nuevos productos es una es-
pecialidad que perdurará en la empresa ante la inhe-
rente complejidad que implica su resolución. 

En un país tan diverso como México1, el sentido que 
adquiere la expresión, “ejercicio profesional del diseño 
industrial”, es en realidad un crisol de modalidades y 
variantes sobre la forma en que, idealmente, se realiza 
el diseño del producto manufacturado. Su complejidad 

1. Esta diversidad ocurre también a nivel organizacional: el tamaño y 
nivel de especialización funcional, tecnológica, operativa y financie-
ra, entre las ramas, sectores manufactureros y empresas en México, 
es sumamente diverso
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deriva de una mezcla de factores que definen, en cada 
caso, un proyecto diferente de diseño, entre otros: sec-
tor productivo, tipo de organización (pública, privada o 
de la sociedad civil),2 tamaño de la empresa (PyME o 
gran industria), especialización de la estructura orga-
nizacional de la empresa, contenido tecnológico del 
producto, nivel de comercialización y tipo de mercado. 

Este escrito busca mostrar un panorama general so-
bre obstáculos comunes de la comunicación entre el 
diseñador y los stakeholders3 del proyecto, cuyo en-
foque se alimenta del conocimiento empírico adqui-
rido durante dos décadas de ejercicio profesional4. 

Por supuesto, se toca aquí un tema fundamental en 
la intersección entre la práctica profesional del dise-
ño y el ámbito académico: la dificultad de legitimar 
el conocimiento empírico y experiencial en contextos 
académicos dominados por metodologías formales y 
cuantitativas.  

2. Jean Cohen y Andrew Arato (1994), definen sociedad civil como: 
“Es una esfera de instituciones, organizaciones y relaciones situadas 
entre la familia, el sistema económico y el Estado. Aunque está com-
puesta por una pluralidad de formas asociativas, su característica 
central es la autonomía respecto al Estado y el mercado.” (p.85)

3. Edward Freeman (1984) llama stakeholders a: “cualquier grupo o 
individuo que puede afectar o ser afectado por la consecución de los 
objetivos empresariales” (p. 24). Stakeholders del proyecto son, en-
tonces las partes interesadas en el proyecto de diseño: propietarios, 
inversionistas, directivos de producción, comercialización, finanzas, 
recursos, empleados, clientes, aliados estratégicos, proveedores, 
sindicatos, consumidores, comunidad local. En este escrito se usa-
rán indistintamente los términos: partes interesadas, grupo de interés 
o stakeholders del proyecto.

4. El conocimiento empírico referido sobre las complejidades inhe-
rentes a la comunicación entre el diseñador industrial y los stake-
holders en proyectos desarrollados dentro de PyMEs mexicanas del 
sector manufacturero proviene, en gran medida, de experiencias pro-
fesionales acumuladas y del intercambio continuo con una red infor-
mal de colegas que se desempeñan en distintos ámbitos del diseño. 
Esta base empírica responde a la escasez de estudios sistemáticos 
y publicados que documenten de manera amplia, rigurosa y sosteni-
da este fenómeno La literatura disponible es limitada, generalmente 
fragmentaria, de alcance temporal reducido y derivada, en muchos 
casos, de esfuerzos individuales no consolidados institucionalmente. 
Aunque el tema ha sido discutido en foros profesionales y acadé-
micos, estas discusiones no han generado evidencia documental 
accesible o perdurable. Además, parte de la información compartida 
de manera informal entre profesionales no puede ser divulgada pú-
blicamente debido a restricciones de confidencialidad empresarial.

Por ello, importa aclarar que, el saber que se quiere 
hacer valer aquí es de tipo tácito y práctico-profesio-
nal, conceptos fundamentados por autores como, 
Donald Schön (1983), en su concepto de “profesional 
reflexivo”, y por Michael Polanyi (1966), con su noción 
de “conocimiento tácito”, entre otros autores recono-
cidos que estudian la práctica basada en la evidencia 
y que integran la experiencia profesional en procesos 
investigativos. De forma que, el enfoque asumido aquí 
no es el de una investigación tradicional, lo cual fue 
descrito con acierto por un revisor de este artículo de 
la siguiente manera: No se trata de una investigación 
empírica tradicional con hipótesis, instrumentos y aná-
lisis de datos, sino más bien de una indagación con-
ceptual argumentativa, cuya finalidad es aportar a la 
comprensión de un fenómeno complejo: la comunica-
ción entre el diseñador industrial y los stakeholders. 

Así, el tratamiento del tema se ubica en un entorno 
local común para el diseñador industrial: la empresa 
mediana de manufactura,5 dirigida bajo una política 
orientada al producto y donde, el proyecto de diseño 
forma parte de un conjunto de proyectos paralelos 
(comunmente, uno de comercialización y otro de I+D), 
que conforman un plan estratégico de la empresa. El 
caso contempla al diseñador como líder del proyec-
to, 6teniedo a cargo la gestión de los stakeholders y 
del equipo de diseño que dirge. En este contexto, un 
factor primordial de éxito radica en las competencias 
técnicas, es decir, en la capacidad del equipo de di-
seño para dominar con maestría el cuerpo de saberes 
teóricos y técnicos de la disciplina y la capacidad de 
adecuarlos a la situación particular mencionada; pero 
tambien, en la capacidad de gestión del lider para con-
ducir el proyecto hacia la concresión de un producto 
competitivo. Sin embargo, en este trance proyectual 

5. Según la Unión Europea (2002), se considera como PyME a una 
empresa que cuenta con menos de 250 empleados y más de 10.

6. La gran mayoría de PyME de manufactura en México, no tienen 
un departamento interno en diseño industrial, por lo que, con fre-
cuencia, delega la tarea a otros departamentos de la empresa como 
son el de ingeniería del producto, mercadotecnia o de arte. En oca-
siones, las PyME contratan los servicios de agencias externas o a 
un diseñadores independientes para ello.
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que culmina en la definición total del producto, resul-
ta inevitable que el líder enfrente severos obstáculos, 
cuestionamientos y objeciones de los stakeholders, 
derivados de las diferencias de enfoque respecto del 
trabajo habitual del diseñador7.

La extensión limitada del escrito, obliga al tratamiento 
sintético de las situaciones más comunes generadas 
por barreras de la comunicación, pero se indican fuen-
tes especializadas para profundizar al respecto. Para 
contrastar tales diferencias de enfoque a lo largo del 
proyecto profesional de diseño, se optó por caracte-
rizar aquí como NO-diseñador a todo especialista o 
stakeholder8 que carece de una educación formal en 
diseño; ello permitirá contrastar elementos del dis-
curso del diseño industrial con el sentido, principios y 
valores propios del los marcos de referencia discipli-
narios de otros especialistas. Y es que, en el contexto 
empresarial descrito, son los NO-diseñadores (stake-
holders relevantes), quienes autorizan los avances y 
resultados del proyecto, a partir de una valoración que 
trasciende al diseño, que se centra en la viabilidad y 
rentabilidad de negocio de la nueva mercancía que 
desarrolla el equipo de diseño industrial.

Desarrollo
Un factor clave de éxito en el desempeño de un líder 
de proyecto, radica en su capacidad de gestión de los 
stakeholders, quienes se definen como, todas las par-
tes interesadas (con niveles de interés y poder diferen-
tes), que pueden verse afectadas de forma directa o 
indirecta por el proyecto, sean organizaciones o perso-
nas. Los stakeholders relevantes9 son, en general, es-

7. La frase, “el trabajo del diseñador”, comprende aquí las activi-
dades intelectuales más representativas al ejercer esta profesión, 
como son: razonar, sustentar, evaluar, opinar, argumentar, salvar 
objeciones, lanzar ideas, generar opciones de solución, bocetar, 
experimentar, presentar avances y resultados, etc.	

8. En el management, se les conoce como las partes interesadas 
en el proyecto de diseño industrial; estos pueden ser: director de 
la empresa, gerentes de las áreas, comercial, finanzas, marketing, 
ingeniería, manufactura, líder de proyecto y proveedores.	

9. Freeman (1984, p. 24) hace la distinción entre relevantes y se-
cundarios, siendo los últimos los que, en la práctica real, tienen un 

pecialistas10 altamente experimentados en negocios, 
dirección, comercialización o finanzas; con una cultura 
empresarial desarrollada, ocupan cargos de alto nivel 
en la empresa o tienen un grado alto de influencia a ni-
vel directivo con ella (accionistas, fabricantes, socios, 
líder del proyecto, clientes, usuarios finales y provee-
dores); y lo principal, tienen poder de decisión directa 
sobre el proyecto de diseño industrial. 

El grupo de interés en el proyecto (los stakeholders 
en conjunto), está presente en el juego de hacer 
diseño bajo las reglas de un contexto empresarial 
concreto; en general, representan grupos de interés 
(sea económico, de poder, político, vecinal, etc.), e 
interactúan en el campo de juego por iniciativa propia 
buscando algún tipo de beneficio. Los stakeholders 
secundarios, son aquellos que no tienen una partici-
pación activa en la toma de decisiones del proyecto, 
pero cuyas expectativas importa cumplir porque de 
verse afectadas, pueden llegar a bloquear, retrasar 
o incluso abortar el proyecto. Ellos son: empleados, 
competidores, autoridades reguladoras y la comuni-
dad en general11.

Por ello, la metodología del PMBok12 recomienda 
que, al inicio de todo proyecto profesional, el equipo 
de diseño identifique lo más pronto posible al total de 
los stakeholders secundarios del proyecto, detecte 
correctamente cuál es su interés en él, así como las 
necesidades y expectativas en el mismo, qué conoci-
miento e información pueden aportar y cuáles son sus 

voto de mayor peso y una representación directa en negociaciones 
y presentaciones del proyecto.

10. Con mucho menor frecuencia, los directivos de una empresa 
tienen formación en algún tipo de ingeniería.

11. En un entorno de creciente consciencia ambiental y empodera-
miento ciudadano, la comunidad en general juega hoy un rol impor-
tante, sobre todo por los movimientos ambientalistas o la comuni-
dades impactadas. 

12. Project Management Body of Knowedge (cuerpo de conocimien-
tos de la gestión de proyectos), que es el conjunto de manuales 
publicados por el Project Management Intitute, organismo que es-
tablece procesos, prácticas recomendadas, terminologías y direc-
trices que se acepta como estándar dentro del sector de la gestión 
de proyectos.
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requerimientos. Debido a la particular postura de inte-
rés y a la responsabilidad que tienen en el proyecto, 
los stakeholders llegan a ejercer una función peculiar: 
ser excelentes generadores de obstáculos y objecio-
nes al diseño industrial.  

En este contexto, la empresa que demanda un proyecto 
de diseño13 buscará ejercer el control y seguimiento es-
tricto del mismo, porque, al contratar este servicio tiene 
derecho de cuestionar, sin miramientos, todo aquello 
que concierne con los avances y resultados. De forma 
que, los directivos garantizarán la alineación de obje-
tivos entre el proyecto y la organización, en especial 
entre los estratégicos de negocio, de comercialización 
y de I+D (si existe tal especialidad en la empresa).14 
En este marco, es que se define la estrategia de dise-
ño, los objetivos del proyecto, así como la planeación, 
supervisión, control y cierre del mismo, para cubrir las 
exigencias tecnológicas, productivas y comerciales de 
la empresa. Un líder del proyecto de diseño tiene la res-
ponsabilidad de gestionar que las cosas sucedan con-
forme lo planeado, con una actitud práctica, previsora, 
flexible y orientada a cumplir las metas. Por gestión del 
proyecto de diseño se entiende aquí: 

Aquella actividad que se practica a través de un 
proceso, tanto al interior como al exterior de la 
organización, cuyas funciones esenciales son, 
por un lado, la conducción integral de los proce-
sos y de los actores que posibilitan las acciones 
de innovación y creación de valor con diseño y, 
por otro, las acciones de administración de re-
cursos que hace posible la concresión de acti-
vidades operativas del equipo de diseño con los 
demás departamentos de la empresa. Es decir, 
gestionar el proyecto es una acción que crea 
un vínculo, en ambos sentidos, entre el equipo 
de diseño y su medio, para posibilitar iniciativas 
de cambio en los productos y servicios en la 
empresa (Gutiérrez, 2012, p. 183). 

13. Sea al equipo de diseño interno o a un buffete externo, si la 
empresa lo considera pertinente.

14. Con frecuencia, un proyecto de diseño industrial en la PyME 
forma parte de programa estratégico (un conjunto de proyectos 
interrelacionados),o de un portafolio de proyectos que en su conjun-
to, apuntan al logro del mismo objetivo estratégico.

Por supuesto, el diseñador líder del proyecto15 es parte 
del grupo de stakehokders y entre sus funciones bá-
sicas están, planear, administrar, prever, comunicar y 
resolver situaciones, pero sobre todo, lograr integrar, 
a través de la mediación de intereses, tanto el conoci-
miento como la experiencia de los stakeholders en una 
nueva solución. Esta sinergia de diseño abierta a la co-
laboración y experiencia de los otros, es lo que William 
Lidwell (2018) define como “diseño por comité” (p. 74). 

La comunicación durante los ejercicios 
proyectuales en el aula

A partir de tres décadas de experiencia docente en 
el área de diseño, se observa con frecuencia que los 
estudiantes presentan sus proyectos de forma desor-
denada y poco persuasiva, especialmente cuando se 
enfrentan a la necesidad de comunicar sus ideas a los 
stakeholders. Esta tendencia ha sido documentada en 
múltiples ocasiones a través de observaciones cualita-
tivas, y aunque no se han realizado estudios empíricos 
formales sobre este fenómeno, la repetición de este 
patrón sugiere que la comunicación efectiva sigue 
siendo un desafío importante en el ámbito educativo. 
Al parecer, esto se deriva de una práctica cotidiana 
donde se dirige la comunicación siempre a sus cole-
gas del aula y, ante un público de colegas, siempre 
resultará fácil comprender las ideas, razones y argu-
mentos que se presentan sobre un proyecto, aun si 
son expresadas de forma incompleta, con desorden o 
usando un lenguaje coloquial impreciso; pero tal sim-
plificación de la comunicación falsea la realidad pro-
fesional, pues las objeciones planteadas al proyecto 
por parte de colegas, siempre irán en el mismo sentido 
que el marco conceptual del diseño.

Aprender a diseñar a través de la simulación in-vitro16 

15. El líder de proyecto puede ser el gerente de diseño si hay un 
equipo de diseño interno, o un diseñador experimentado de la agen-
cia externa que presta los servicios.

16. Respecto al proyecto didáctico y su hipótesis formativa univer-
sitaria en un ambiente de protección y ayuda, Medardo Chiapponi 
(1999) usa la metáfora “Diseño in Vitro” para cuestionar el efecto 
que este modelo genera en la formación del diseñador: “se presupo-
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de la actividad proyectual, con el fin de potenciar la 
capacidad de generar soluciones idóneas al problema 
que se aborda, produce una idea errónea acerca de 
los obstáculos, a veces fulminantes, que se enfrentan 
en lo profesional, los cuales, por supuesto, resultan 
invisibles para aquel profesor del taller de diseño que 
carece de experiencia profesional.17 Tal entorno de 
confort comunicativo no establece las condiciones 
idóneas para que el estudiante desarrolle la capaci-
dad de contrarrestar con solidez y agilidad mental, los 
difíciles cuestionamientos que las partes interesadas 
le plantean al diseñador industrial en lo profesional. 
Puesto que en el aula no se puede entablar una co-
municación con los stakeholders de los proyectos,18 la 
comunicación entre las partes se limita a las asesorías 
del profesor quien, buscando mejorar los resultados, 
cuestiona con base en su experiencia profesional19 las 
decisiones que el estudiante toma, para hacerle ver 
el efecto y las posibilidades que tiene al tomar otras 
decisiones. 

La solidez de la argumentación del dise-
ñador industrial durante el proyecto 
Resulta cada vez más frecuente escuchar argumen-
taciones débiles en el aula a la hora de sustentar 
aspectos importantes del proyecto de diseño, rebatir 
objeciones a las decisiones tomadas o explicar los be-

ne que, a través de la simulación in-vitro de la actividad proyectual 
se puedan madurar capacidades y competencias necesarias y sufi-
cientes para poder ejercer a continuación la profesión de diseñador 
industrial” (p. 132).

17. Este tema se ha discutido suficientemente en foros y artículos de 
diseño industrial, concluyendo que los grados académicos no suplen 
la experiencia profesional. El taller de diseño requiere de profesores 
experimentados en la práctica de la profesión, mientras que, en las 
materias teóricas y metodológicas, es muy valiosa la participación 
de académicos con estudios de maestría y doctorado.

18 Lo cual podría ser atenuado, si cada taller de diseño se planteara 
como un estudio de caso, en el que se proporcione previamente al 
alumno, requisitos y condiciones específicas planteadas por stake-
holders reales.	

19. Justo por ello, el valor de la experiencia profesional del profesor 
del taller de diseño es clave al formar diseñadores; porque conoce 
de forma directa la situación tecnológica, financiera y comercial de 
una PyME de manufactura.

neficios del nuevo producto. Al parecer, tal tendencia 
es reflejo del clima intelectual de nuestra época,20 en 
la que florecen discursos de débil fundamento21 para 
explicar fenómenos complejos en distintas áreas del 
saber del ámbito universitario. 

En el aula de diseño industrial, un problema impor-
tante radica en la creencia de que tanto opiniones, 
conjeturas, como slogans22 pueden ser usados como 
argumentos para fundamentar el diseño; por supuesto, 
tal proceder no se sostiene si tuviera que exponerse 
al escrutinio de un consejo directivo en la empresa. 
El reconocido filósofo italiano Giovanni Sartori (2015), 
advierte a los jovenes de la sociedad contemporánea 
sobre la actual degradación que sufren los lenguajes 
especializados por la primacía de lo visual (la imagen), 
lo que reduce la capacidad para usar términos preci-
sos y por ende, la habilidad para formular argumen-
taciones sólidas que neutralicen objeciones surgidas 
desde enfoques parciales, que tienden a demeritar, 
en el caso aquí planteado, el sentido integral con que 
el diseño resuelve el nuevo producto. Otro factor que 
contribuye en la debilidad de argumentación, consiste 
en confundir el uso de los términos: dato, información 
y conocimiento, cuya fuerte relación no los convierte 
en sinónimos; por sus importantes diferencias, es que 
adquieren un peso específico muy distinto al utilizarse 
como argumentos.23

20. El término alemán zeitgeist (el clima intelectual de la época), es 
muy preciso en este sentido.

21. Fenómeno analizado con solidez en publicaciones como; El 
pensamiento débil, de Gianni Vattimo (2007); El hombre light, del 
filósofo Enrique Rojas (2000) y; Razón débil y educación light, de 
Enrique Gervilla (1994).

22. Entre los slogans frecuentemente usados como argumento es-
tán, el diseño industrial: mejora la calidad vida; humaniza los en-
tornos; humaniza la tecnología; genera experiencias significativas; 
crea innovaciones; mejora la competitividad del producto; reduce 
el impacto ambiental. La debilidad de las aseveraciones anteriores 
radica en que, ellas omiten el hecho de que el diseño industrial es 
solamente un co-productor de las situaciones en las que se involu-
cra y, por tanto, en los beneficios que promete.

23. El concepto de “pirámide informacional” aclara con bastante pre-
cisión tan importantes diferencias. Véase la publicación Inteligencia 
de José González (2012).
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Un aspecto útil para apuntalar la argumentación ante 
los stakeholders del proyecto, sobre las razones y 
posibilidades del diseño industrial, es que el novel di-
señador puede apoyarse en experiencias globales de 
éxito donde el diseño ha logrado incidir positivamente 
en los procesos de mejora de las empresas. En el site 
del British Design Council,24 se encuentran al acceso 
casos de estudio reales sobre, cómo el diseño indus-
trial genera beneficios a los negocios en el Reino Uni-
do, que desglosan indicadores específicos útiles como 
argumentos si se ajustan a nuestro contexto. 

Comunicar de forma precisa y ágil las 
razones y resultados del diseño

Para mejorar de forma significativa las habilidades de 
comunicación del estudiante con los stakeholders del 
proyecto, es necesario integrar prácticas decantadas 
de la experiencia profesional, lo cual exige como fun-
damental factor de aprendizaje en el aula del taller de 
diseño, un nivel aceptable de experiencia profesional 
del profesor, así como un alto compromiso por fomen-
tar una comunicación eficaz dirigida a los NO-diseña-
dores. Al estar presentes los stakeholders a lo largo de 
todo el proyecto profesional, el sentido de la comunica-
ción entre las partes interesadas mantiene en esencia 
la misma lógica25 pero orientada, en distintos momen-
tos del proyecto, a los fines particulares de cada fase. 

En lo profesional, una vez autorizado el proyecto a 
realizar, el proceso de diseño industrial implica26 un 
trabajo sistematizado orientado, según el caso y la 
naturaleza del proyecto, a formular un sistema de ele-
mentos que sirvan de base para alcanzar las metas de 

24. Ver: www.designcouncil.org.uk.

25. Para entrar en los detalles especializados del proceso de co-
municación, como son los entregables del proyecto, se recomienda 
consultar los manuales PMI Book, del Management Institute, que 
muestran los formatos recomendados para elaborar los “entrega-
bles” del proyecto.

26. Otros enfoques del diseño como es el “desarrollo de nuevos 
productos”, contemplan fases adicionales de su proceso. Sin em-
bargo, este escrito se centra estrictamente en el proceso de diseño 
de productos.

cada fase (véase Figura 1).  Fase A: captar la realidad 
del problema de diseño en su real complejidad (diag-
nóstico), para definir el proyecto, los requerimientos 
operativos y limitantes productivas, culturales y me-
dio ambientales del producto y, condensar esto en el 
brief de diseño; Fase B: explorar y elegir un concepto 
de solución viable y madurar su estructura funcional-
expresiva27 con atributos que otorgen al producto un 
valor superior en el mercado y, además, afinar con 
modelos de estudio la eficiencia de las dimensiones 
tecnológicas clave; y, Fase C: diseñar los detalles tec-
nológicos y productivos para su fabricación y elaborar 
las instrucciones precisas de manufactura (planos de 
producción), renders del producto que cubran el factor 
emocional de la comunicación, así como los llamados 
entregables sobre especificaciones técnicas, producti-
vas y de costos, y todo, dentro de requisitos del nego-
cio y la normatividad correspondiente. 

En este proceso, en general, la comunicación del di-
señador industrial con las partes interesadas es un 
acto intelectual en distintos sentidos, que implica: 
argumentar, salvar objeciones, mediar intereses, ex-
plicar bocetos, deliberar, negociar, persuadir y tomar 
decisiones. Según las exigencias de cada entorno 
empresarial y de cada caso, las juntas del proyecto 
resultan ser momentos clave para deliberar, negociar, 
consensuar acuerdos y tomar decisiones entre las 
partes interesadas (véase Figura 1). 

Por supuesto, el contenido y tipo de cuestionamiento 
y las objeciones que se plantean al diseñador en cada 
fase, caso y situación difieren, sin embargo, se man-
tiene como factor determinante, el comunicar con un 
orden lógico (de lo general a lo particular), de forma 
concisa y directa, con ideas claras, y responder las 
objeciones con precisión, agilidad y seguridad, para 
evitar errores de entendimiento entre las partes que 
puede ocasionar que un proyecto en marcha se salga 
de control.

27. Se entiende aquí por “funciones del producto”, el concepto 
aportado por Gros (1983), que consiste en resolver, en un primer 
momento, las dos funciones más básicas del producto: instrumental 
y expresiva (o del lenguaje del producto).



173

Desafíos comunicativos del diseñador industrial en PyMEs manufactureras: habilidades persuasivas y  
modelos de valoración en la práctica profesionall  pp. 166-181.

Francisco Javier Gutiérrez Ruíz

Figura 1. Esquematización lineal del proceso profesional de diseño industrial.  
Se indican con la letra “J” las juntas formales de trabajo que son momentos de comunicación  

determinantes para el proyecto.

La sinergia28 que resulta del enfoque interdisciplina-
rio al proyecto de diseño genera productos significa-
tivos para el usuario, competitivos y coherentes con 
el entorno. En ella, el diseño industrial promueve un 
enfoque crítico al problema abordado y una solución 
integral centrada en el usuario, aportes disciplinarios 
esenciales en la construcción de futuros deseables en 
la sociedad. En contraste, la función esencial de los 
stakeholders apunta en un sentido estricto del nego-
cio y la manufacturabilidad: concretar una mercancía 
competitiva, rentable, manufacturable, que cubra las 
oportunidades del mercado con base en las ventajas 
competitivas de la empresa. 

Conviene señalar aquí que, para un diseñador experi-
mentado en lo profesional, es evidente que la tenden-
cia actual de la empresa es maximizar el lucro a costa 
de los demás factores, lo cual se constata en estudios29 
que analizan prácticas empresariales orientadas, por 
ejemplo, a esquivar normativas medio-ambientales o 
laborales que afecten su rentabilidad. Importa referir 
aquí posturas emergentes del diseño que plantean en-

28. Sinergia (RAE): Acción de dos o más causas cuyo efecto es su-
perior a la suma de los efectos individuales.

29. Entre los estudios prestigiosos que demuestran tales 
prácticas, están: Naomi Klein (2001), John Perkins (2004), 
Noam Chomsky (1999) y Miguel Pajares (2022).

foques sistémicos y transdisciplinarios, mas cercanos 
con los actores del proyecto. Enzio Manzini (2015), es 
un autor destacado que ha trabajado extensamente en 
el cruce entre: diseño estratégico, innovación social 
e investigación etnográfica. Su trabajo plantea una 
atención de la comunicación desde conceptos como: 
diseño difuso y diseño experto; co-diseño y participa-
ción; proyectos abiertos y colaborativos; y sostenibili-
dad social, otorgando al diseñador una postura más de 
mediador, facilitador y activador de procesos colabora-
tivos. Estudiar y adecuar estas posturas al contexto de 
las PyMEs en México, es un reto en la comunicación 
del diseñador.

La cultura organizacional: un entorno 
ríspido para innovar y diseñar
En la literatura del diseño y disciplinas afines, las últi-
mas décadas se han mostrado como un campo fértil de 
discursos y modelos conceptuales de “vanguardia”,30 
desde las posturas de sustentabilidad, co-creación, 
economía circular, experiencias del usuario y otros 

30. Ejemplo de tales posturas son: el diseño social, el diseño centra-
do en el usuario y el enfoque interdisciplinario del diseño, que son 
principios centrales del Modelo General del Proceso de Diseño, en 
la UAM-A (véase, Enrique Dussel, Fernando Danel, Felipe Pardinas 
(et al) (1992).
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temas más. Una peculiaridad común en estos mode-
los ha sido que, de forma tácita, ubican al diseño en 
el lugar central de la toma de decisiones al más alto 
nivel organizacional, lo cual contrasta significativamen-
te con la realidad. Incluso en las economías más de-
sarrolladas, tales modelos de vanguardia rara vez han 
permeado la realidad empresarial por una mezcla com-
pleja de factores, entre otros: complejidad de implanta-
ción, riesgos e inercia institucional (Hamel y Prahalad, 
1994). De forma que, el diseño rara vez ocupa el centro 
de la toma de decisiones al mas alto nivel organizacio-
nal; para constatarlo, basta revisar lo que sucede en el 
grueso de las empresas de manufactura a nivel global.  

Así, el entorno empresarial real de las PyMEs de ma-
nufactura donde se busca innovar y diseñar nuevos 
productos es, en general, un entorno que plantea gran-
des retos para el diseñador industrial: un sistema de 
estructuras funcionales interrelacionadas que operan 
bajo el poder vertical, para maximizar: productividad, 
ventas y por ende, rentabilidad. Desde esta lógica, 
se explica en parte, el porque en general, estas em-
presas tienden hoy a usar a las disciplinas como el 
diseño industrial, como simples técnicas “orientadas 
a conocer de cerca al consumidor, con el único móvil 
de incrementar las ventas”31 (Gutiérrez y Rodríguez, 
2021, p. 37). 

Cuando la experiencia profesional como diseñador in-
dustrial es pobre, se suele pensar que la colaboración 
y el acuerdo fluidos entre especialistas es algo normal 
en un proyecto profesional de diseño, pero esto no 
siempre es así. En teoría, los procesos de comunica-
ción parecen simples: solo basta expresarse con cla-
ridad para lograr entendimiento y colaboración; pero 
en la práctica, además de los obstáculos que derivan 
de la diferencias de los marcos de valoración ya men-
cionados, surgen barreras frecuentes derivadas de la 
cultura organizacional que prevalece (Ogliastri, 1999), 
y de la poca o nula experiencia de la propia empresa 

31. La misma tendencia se observa en disciplinas como: etnografía, 
psicología y sociología, cuya aportación integral en la gran empre-
sa se reduce cada vez más, al de una técnica eficaz para generar 
productos seductores. 

para innovar y diseñar productos,32 en los que importa 
poner atención y energía. 

En la literatura especializada, autores como Ulrich y 
Esppinger (2016 ) plantean de manera integral, cómo 
las diferentes áreas funcionales de una empresa par-
ticipan en el proceso de diseño y desarrollo de pro-
ductos; sin embargo, importa advertir en el aula del 
diseño, que en la práctica cotidiana de una PyME en 
México las diferencias son importantes, porque su es-
tructura organizacional es limitada y por ello, es común 
que los profesionistas realicen funciones que exceden 
a sus disciplinas; por ejemplo, es frecuente que el pro-
pietario sea a vez el director y lleve las finanzas de la 
empresa, o que el diseñador realice a la vez, funciones 
de ventas o de producción. 

Lograr un dominio aceptable de las capacidades y 
habilidades de comunicación que se abordan en este 
trabajo, requiere no solo de cualificaciones especiali-
zadas, sino también, de comprender el origen de cier-
ta resistencia común en los entornos empresariales. 
En este sentido, el reconocido especialista en creati-
vidad Edward de Bono (1992), sugiere que las ideas 
nuevas suelen generar incomodidad o desconfianza, 
especialmente entre los grupos de interés del proyec-
to. Esto puede interpretarse en el sentido de que las 
propuestas innovadoras generan incertidumbre, por-
que confrontan el pensamiento establecido y pueden 
amenazar las estructuras mentales y organizativas 
ya consolidadas. Como resultado, quienes deben au-
torizar dichas propuestas enfrentan altos niveles de 
estrés, en particular cuando implican inversiones sig-
nificativas, y esto se acentúa aun más, en disciplinas 
basadas en principios y valores de certidumbre, como: 
finanzas, ingenierías, tecnología, contaduría. 

La siempre acertada sabiduría popular es muy clara en 
esto: “Los argumentos contra las ideas nuevas pasan 
en general por tres fases distintas: de “No es cierto” a 
“Bien, quizá sea cierto, pero no es importante”, y final-
mente “Es cierto y es importante, pero no es nuevo, 

32. Ello porque, en general, la PyME de manufactura en México ca-
rece de un departamento interno de diseño.
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siempre lo hemos sabido” (Barrow, 2007, p. 17). Por 
su parte, el diseñador aleman Horst W. Rittel (1981), 
advierte, en su interesante artículo El razonamiento de 
los diseñadores, que nuestro tipo de pensar no resulta 
precisamente afín con el racionalismo33  riguroso y her-
mético que caracteriza el pensar de ingenieros, finan-
cieros, contadores y especialistas en costos. 

De forma que, aunque diagnósticos y resultados, par-
ciales o finales del proyecto se construyen desde el 
acuerdo entre stakeholders, las frecuentes divergen-
cias de parecer entre especialistas son comunes, por-
que los modelos conceptuales que subyacen a cada 
enfoque asumido ante el diseño, ponen en la mira sólo 
los elementos que importan a una particular disciplina 
y desechan otros; lo cual, puede generar objeciones, 
deliberaciones y negociaciones ríspidas en juntas for-
males del proyecto o durante las presentaciones de los 
avances del mismo.  

Un ejemplo de esto ocurre al validar la estética del 
producto: si bien el uso de formas orgánicas y geome-
trías alabeadas resultan más caras de manufacturar,34 
su valor radica en el impacto comercial que el con-
cepto de diseño (sutil simbolismo derivado de la sín-
tesis natural entre funcionalidad y belleza), tiene en 
el posicionamiento de la marca y en la diferenciación 
del producto, que son hoy razones decisivas para el 
consumidor35 en los mercados altamente competiti-
vos. De forma que, el habitual discurso académico del 
diseño, en el que se aluden entornos empresariales 
fértiles para la tecnología, la innovación y el diseño, 
es en realidad favorable sólo en las grandes empre-

33. Según la RAE, el racionalismo en el ámbito de la arquitectu-
ra es, “el movimiento de la vanguardia europea que utiliza las  for-
mas funcionales de la industria para atender las necesidades socia-
les del urbanismo moderno”.

34. Bajo los análisis productivistas, datos como los costes del pro-
ceso, del herramental (por geometrías complejas de los moldes) y 
tiempos y movimientos de maquinado, hacen que las razones del 
diseño parezcan inconvenientes o caprichosas.

35. Una breve encuesta de opinión con los usuarios del producto, 
con base en un render del mismo, bien puede fundamentar este 
hecho de manera objetiva. 

sas que buscan estar a la vanguardia, con una cultura 
organizacional orientada al cambio y la innovación. 

Mientras que, en la mediana empresa, en general, 
prevalece cierto entorno de desconfianza y precau-
ción hacia la innovación y el cambio,36 que se refleja 
finalmente, en cuestionamientos y objeciones a las 
razones y soluciones del diseño industrial. Responder 
con eficacia y agilidad tales exigencias, para hacer 
valer las ventajas del enfoque integral con que el di-
seño aborda los problemas y la aportación funcional-
expresiva que otorga valor a sus soluciones, requiere 
de un entrenamiento especial para formular con obje-
tividad37 y agilidad mental, argumentos clave que po-
cas veces son exigidos en un proyecto académico; es 
decir, agilidad mental para argumentar con solidez a 
partir de la natural divergencia de enfoques y de la in-
formación38 detectada en la investigación del problema 
que se aborda. Sólo así, se es capaz de neutralizar las 
frecuentes valoraciones parciales del NO-diseñador 
fincadas en datos duros, que tienden a inhibir la apor-
tación expresiva y funcional del diseño hacia el sesgo 
racionalista de la rentabilidad.39 

Aspectos que dificultan la comunicación 
eficaz con las partes interesadas en el 
proyecto 

En la Figura 2, se esquematizan cinco de los obstá-
culos de comunicación que con frecuencia surgen en 
las juntas de trabajo de un proyecto profesional, y que 

36. Véase Rodriguez (2001).

37. Importa apuntalar tales argumentos con ejemplos de otros ca-
sos donde se ha estudiado la mejora de competitividad por diseño. 
El portal de Design Council (designcouncil.org.uk), presenta casos 
concretos que pueden servir de referencia en una junta de trabajo, 
adecuándose al particular contexto en el que se trabaja.

38. En ocasiones, datos técnicos, productivos, de usabilidad, pero 
también, criterios sobre los estilos de vida, medio familiar o laboral, 
así como factores estéticos y simbólicos. Por ello, importa entender 
que un buen diseñador es una persona culta.

39. Desde una postura técnica, siempre resultará más barato cubrir 
un mecanismo poco estético con una “cajita” tipo carcaza  



176

un año de diseñarte mm1 • Número 27 • Año 2025 • UAM-A      ISSN 2954-3770

Figura 2. Obstáculos frecuentes al hacer valer las razones del diseño industrial y sus soluciones,  
a los stakeholders del proyecto.

importa aprender a manejar en el aula para hacer va-
ler las razones de diseño industrial ante un grupo de 
interés.

Para lo cual, conviene introducir en el aula ejercicios 
que simulen situaciones típicas en la empresa, que 
exijan al estudiante el ampliar su perspectiva sobre el 
tema y lo enfrenten a formular con agilidad mental ar-
gumentos útiles para rebatir objeciones complejas. Por 
ejemplo, según el caso particular que se trate, un líder 
de proyecto y su equipo de trabajo se deben mantener 
informados sobre el argot40 disciplinario que implica la 
interdisciplina;41 pues lo común es que las partes inte-
resadas ignoren el bagaje conceptual teórico-práctico 
del diseño y sus términos disciplinarios especializados, 
necesarios para significar sin distorsión las razones y 
aportaciones del diseño industrial. 

40. Siempre importa consultar glosarios especializados sobre las 
disciplinas participarán en un proyecto.

41. La RAE define argot como el lenguaje  especial  entre  perso-
nas de un mismo oficio o actividad. Esta barrera de comunicación 
entre los stakeholders permanece a lo largo del proyecto en aspec-
tos concretos y específicos involucrados en el diseño. 

Es por ello que, en especial en las Fases A y primera 
parte de la B del proyecto (véase Figura 1), en general, 
les resulta difícil a los stakeholders comprender con 
precisión los argumentos, principios e ideas, que el 
diseñador sólo puede esbozar en ese momento con 
palabras, esquemas y bocetos. Si todo sale bien, los 
modelos de estudio del producto en desarrollo vienen 
a disipar las fuertes dudas que antes de estos tienen 
los stakeholders sobre las ideas y decisiones plantea-
das por el diseñador.  Por último, además de los obstá-
culos de comunicación que derivan de las diferencias 
de enfoque y lenguajes, resistencia al cambio e ineficaz 
manejo de objeciones, también influye la falta de apoyo 
de la dirección debido a la incertidumbre que generan 
los riesgos a la inversión. Sin duda, en lo profesional, 
los recursos destinados para realizar un proyecto de 
diseño siempre serán un tema de negociación, en es-
pecial porque una premisa inalterable en la praxis es, 
como ya se comentó, “apretar los presupuestos”; y no 
siempre por falta de ellos, sino más bien por el inmu-
table principio de los negocios de maximizar el lucro.42 

42. Algunos estudios reconocidos que muestran dichas prácticas 
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Así las cosas, el estudiante debe tener claro, por ejem-
plo, que el precio del proyecto no es algo que pueda 
ponerse a regateo porque, no se trata de un producto 
comercial que pueda venderse más barato en función 
del volumen de compra, sino del servicio profesional 
especializado que sin los recursos adecuados puede 
demeritarse notablemente la calidad de sus resultados 

El sentido con que los stakeholders del 
proyecto valoran el diseño 
La idea de que la mente humana construye modelos 
del mundo que le rodea es muy antigua y la ciencia ha 
demostrado fehacientemente43 que las representacio-
nes internas que hacemos de los fenómenos, no nos 
proporcionan una visión exacta de cómo son estos en 
realidad, sino solo una burda representación (Moreno 
y Sastre, 2010). De forma similar, las representacio-
nes que elaboran los stakeholders sobre el diseño y 
por ende, el sentido de sus valoraciones y prejuicios 
hacia su proceder y resultados, derivan de sus marcos 
referenciales de análisis. En otras palabras, las repre-
sentaciones que hacemos ante un mismo problema y 
ante su solución, estarán sesgadas inevitablemte por 
la deformación profesional, que desvía el entendimien-
to tanto del problema, de aquello que resulta viable o 
no como solución y del peso de los factores en la toma 
de decisiones, entre otros aspectos. 

En los negocios, por obvias razones (como evitar 
riesgos a la inversión y maximizar el rendimiento), los 
especialistas que conforman el grupo de interés en el 
proyecto de diseño industrial, pretenden objetividad y 
veracidad en sus decisiones; por ello, tienden a utili-
zar marcos referenciales de racionalidad, certidumbre, 
pragmatismo44 y preferencia por lo conocido sustenta-
do en datos duros. Las grandes empresas hacen un 

son: Naomi Klein (2001), John Perkins (2004), Noam Chomsky 
(1999) y Miguel Pajares (2022).

43. Ver, Cereijido y Martínez (2023).

44. Pragmatismo. 1. Se entiende aquí como la doctrina que define 
lo verdadero, como aquello que causa el efecto deseado en la reali-
dad. 2. La RAE los define como la preferencia por lo práctico o lo útil.

uso intensivo de técnicas respaldadas en el manejo 
y análisis de grandes volúmenes de datos (Big Data), 
buscando con ello salvar la dificultad conceptual im-
plicada en la interdisciplina; más sin embargo, en el 
fondo, los retos permanecen, porque cada disciplina 
maneja sus propios instrumentos y teorías para en-
frentar la realidad, lo cual dificulta la integración final 
para tomar decisiones. En contraparte, sólo un porcen-
taje muy bajo de PyMES de manufactura tienen acce-
so económico a los sistemas Big Data pues, si bien 
este sector productivo conforma más del 99% de las 
empresas en su conjunto y genera un mayor arrastre 
económico que la gran industria nacional, sólo el 2% 
ellas son empresas tecnificadas (OECD, 2000). 

Al diseñador industrial experimentado en el sector de 
la mediana empresa de manufactura, le queda muy 
claro que algunos de las objeciones más frecuentes 
planteadas por directivos y stakeholders en las charlas 
preliminares para obtener un proyecto de diseño indus-
trial giran, en general, en torno a las siguientes ideas: 
“gastar en diseño es excesivo; se puede resolver el 
problema copiando un idea (un producto comercial) y 
deformarla para evitar demandas”; “diseñar un nuevo 
producto implica procesos complejos y tardados, que 
conllevan riesgos de difícil manejo; será más fácil para 
nuestra empresa importar un producto chino que cum-
pla los requisitos del mercado local”; “en vez de invertir 
en diseño, podemos invertir más en publicitar nuestros 
productos actuales, esto incrementa las ventas rápido 
y sin riesgos”; “podemos diseñar nuestros productos 
por cuenta propia, sin necesidad de gastar en un di-
señador; en nuestro mercado, los consumidores no 
distinguen las sutilezas del diseño”. 

Refutar con eficacia tales reduccionismos sobre el 
diseño industrial, requiere de cierta cualificación es-
pecializada orientada a comprender, cómo es que los 
NO-diseñadores significan nuestro proceder y sus re-
sultados. Por ello, importa caracterizar el sentido de 
las objeciones al diseño, a través de detectar con pre-
cisión el tipo de relación que entablan los stakeholders 
con el proyecto; en este sentido, las siguientes pregun-
tas son de vital importancia: ¿cuál es su aspecto de 
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interés en el proyecto de diseño?, ¿cuáles son sus ex-
pectativas?, ¿cuál es el rol con el que participarán en 
el proyecto?, ¿qué nivel de involucramiento tendrán?, 
¿qué grado de influencia tendrán?, ¿qué conocimiento 
e información relevante disponen?. Los sentidos de 
valoración al diseño apuntan, en general, hacia temas 
de: negocio, management, marketing, comercializa-
ción, tecnología, producción, experiencia del usuario 
y medio ambiente

Por último, conviene advertir al novel diseñador, so-
bre los factores subyacentes de la comunicación que 
importa detectar entre líneas a lo largo del proyecto 
de diseño, porque inciden significativamente en la in-
terpretación del mensaje; algunos que aquí se consi-
deran clave son: 

1. Factor generacional: un diseñador expe-
rimentado en la profesión sabe bien que, en 
general, los directivos más jóvenes en la em-
presa tienen una postura de mayor disposición 
y apertura al diseño industrial, que los directi-
vos veteranos. 

2. Distinguir convencimiento de persuación. 
Persuadir con la comunicación implica supe-
rar el nivel de convencimiento lógico logrado 
con el razonamiento, utilizando complementos 
del mensaje que seducen las emociones de 
los stakeholders. Por supuesto, lograr niveles 
de persuasión con la comunicación requiere 
de experiencia en la lectura de, quiénes son 
los stakeholders para lograr naturalidad en el 
mensaje. 

3. Manejo de la inteligencia emocional. Esta 
juega un rol crucial en el ejercicio profesional 
del diseño industrial, por la empatía requerida 
para comprender de fondo a los actores del 
proyecto, pero también, permite mantener la 
diplomacia en los momentos álgidos del pro-
ceso, sean presentaciones del proyecto, nego-
ciaciones y deliberaciones sobre los conflictos 
que se presenten. 

Conclusiones
Queda claro que las diferencias de apreciación sobre 
el diseño industrial en la praxis profesional, derivan de 
los punto de vista con que los stakeholders interpretan 
su proceso y resultados. El comprender de fondo el 
porqué de los distintos sentidos con que se significa 
al diseño industrial en la empresa, define pautas para 
formular argumentaciones convincentes y persuasi-
vas hacia los stakeholders del proyecto. La capaci-
dad de formular argumentos sólidos y de responder 
con agilidad aquellos cuestionamientos y objeciones 
complejas sobre el proceder y resultados del diseño, 
es una forma de pensar que requiere de un entrena-
miento consistente, orientado a lograr la interconexión 
fluida de las facultades racionales, emocionales y del 
dominio, con maestría, del oficio del diseño industrial 
(véase Figura 3).

El impulsar una mejora significativa de las habilidades 
de comunicación en el aula, implica una acción com-
prometida de profesores del taller de diseño industrial 
que tengan un nivel aceptable de experiencia profesio-
nal, y sean capaces de focalizar situaciones de mane-
ra progresiva y conforme se avanza en los estudios, 
donde el estudiante esté obligado a salvar complejos 
cuestionamientos divergentes y a manejar objecio-
nes técnicas planteadas desde las diversas áreas del 
grupo de interés45 del proyecto, formular con agilidad 
argumentos sólidos articulando datos detectados en la 
investigación del proyecto (detalles tecnológicos, pro-
ductivos y comerciales), y en general, a fundamentar 
convincentemente las razones del diseño, su proceder 
y soluciones.

Tal capacidad exige del estudiante un alto dominio de 
los lenguajes oral y visual, facultad que al parecer, esta 
decayendo por los hábitos tecnológicos emergentes 
en la sociedad: la deficientes prácticas de lectura del 
estudiante, la tendencia a reducir el extenso bagaje 
de términos que dispone el idioma para expresarse, 
así como la preferencia por bocetar a través del or-

45. Que a su vez requiere la capacidad de gestionar asesorías con 
especialistas sobre detalles del proyecto.
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denador. Al respecto, el aforismo del filósofo Ludwig 
Wittgenstein (1918, p. 7), permanece vigente porque 
sintetiza el valor del lenguaje en la profesión del dise-
ño: “Los límites de mi lenguaje son los límites de mi 
mundo. Todo lo que sé es aquello para lo que tengo 
palabras”.

Entre las prácticas de comunicación que importa ino-
cular en el estudiante de diseño industrial para mejorar 
significativamente su desempeño profesional se en-
cuentran: trabajar en equipo; manejar conflictos; escu-
char activamente; facilitar reuniones; negociar intere-
ses en contra; sintetizar información y saber apoyarse 
en expertos. Dada la complejidad de una argumenta-
ción orientada al cambio de mentalidad del grupo de 
interés en el proyecto de diseño, se puede asegurar 
que, el diseñador del producto que a futuro espere un 
desarrollo exitoso en su profesión, debiera tener claro 
desde el inicio de su formación, la necesidad de estu-
diar a profundidad el tema; en otras palabras, todo as-

Figura 3. Integración de elementos bajo la inteligencia comunicacional

pirante a diseñador industrial que desee tener un de-
sarrollo profesional pleno, debiera asumir que durante 
su formación, tendrá que alcanzar el nivel de experto 
en el cambio de mentalidad de los NO-diseñadores. 

Finalmente, importa repetir que, en la ciencia, se sabe 
bien que lo que percibimos no lo hacemos de forma 
neutra, sino a través de interpretaciones distorsiona-
das por nuestras propias ideas. Ver las cosas de otra 
manera, saber ver al cambiar de perspectiva, permite 
extender el espacio de posibilidades de lo que original-
mente se considera sin solución; y es ésta la postura 
sobre la que importa formar al futuro diseñador indus-
trial a nivel de comunicación: potenciar sus capacida-
des y agilidad para formular descripciones graduales, 
comprensibles y convincentes de aquello que implique 
el diseño industrial durante el proyecto profesional, 
sea en relación al fabricante, consumidor, usuario, in-
versionista, director o medio ambiente. 
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