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El diseño de información:
definir al hacer

Comunicación

David Sless

La mayoría de la gente que conozco sabe po-
co o nada acerca del diseño de información,
o de cómo se diferencia del diseño gráfico.
Como resultado, existe muea confusión,
que es, irónicamente, lo que tratan de erradi-
car los diseñadores de información. En con-
secuencia, trataré de aclarar por lo menos
un poco esa confusión explicando qué es el
diseño de información y cómo se diferencia
del diseño gráfico.

Junto con mis colegas del Communication
Researe Institute of Australia (Instituto de In-
vestigaciones en Comunicación de Australia,
cria), desarrollamos mueo diseño de infor-
mación, pero en un contexto inusual. El nues-
tro es un grupo sin fines de lucro que tiene
como principal objetivo arribar a un análisis
crítico de las prácticas de diseño existentes
e investigar formas de mejorarlas para el
bien común. Por lo tanto, a la vez que diseña-
mos, también realizamos experimentos, in-
vestigamos y reflexionamos sobre la eficacia
de lo que hacemos y de su objetivo social. 

Los «laboratorios» en los que realizamos
este trabajo son las varias organizaciones
miembros del Communication Researe Ins-
titute que apoyan nuestro trabajo y se be-
nefician con él. Con más de 250 miembros
en los últimos 20 años, hemos contado con
gran número de «laboratorios» en los que
desarrollamos experimentos y en los que hi-
cimos algunos descubrimientos fascinantes,
algunos de los cuales han llevado a mejorar
la práctica de diseño. En la actualidad nos en-
contramos en un punto en el que considera-
mos que las prácticas profesionales estableci-
das por nosotros y por otros son lo bastante
estables y maduras como para compartirlas
con nuestros colegas diseñadores. Normal-
mente, lleva mueo tiempo (entre 20 y 30
años) incorporar estas prácticas profesionales
a la enseñanza del diseño, y de ahí a su prác-
tica. Pero soy impaciente. Me gustaría que
muea gente realizara este tipo de trabajo
ahora mismo. La necesidad es abrumadora,
y la demanda la sigue de cerca. 

Qué diseñamos y por qué. La mayoría de las
cosas que producen los diseñadores de infor-
mación forman parte de la vida cotidiana:
formularios, facturas, contratos, etiquetas,
instructivos, sistemas de señales de tránsito,
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sitios web, libros de texto, etc. Los diseñamos
de modo que sean fáciles de utilizar. 

Por lo general, nuestro trabajo es bueno
cuando es «invisible»; la gente utiliza la infor-
mación que creamos para realizar fácilmente
tareas cotidianas, sin darse cuenta siquiera
de que la información que están utilizando
ha sido «diseñada». Nuestro trabajo no con-
siste en plasmar nuestra identidad en nues-
tros diseños sino, por el contrario, en que
las tareas cotidianas asuman una dignidad
discreta que no se interponga entre las per-
sonas y estos quehaceres. 

Consideramos que lo nuestro es un servi-
cio público, más que una oportunidad para
expresar nuestra creatividad, aunque no tene-
mos inconveniente en ser creativos cuando
lo consideramos apropiado.

En conjunto, las cosas que diseñamos y
nuestra motivación nos diferencian de mueos
diseñadores gráficos, aunque no de todos. No
obstante, existen otras diferencias.

Cómo trabajamos en el estudio. El diseño gráfico
es una práctica que se realiza casi total-
mente en nuestro lugar de trabajo; nuestro
estudio se centra principalmente en los as-
pectos gráficos de los documentos, dejando
el texto a otros profesionales. De heeo,
mueos diseñadores gráficos se capacitan
utilizando un texto falso con el fin de centrar-
se en la «apariencia» del texto y dejar de la-
do su contenido.

En contraste, el diseño de información es
una práctica que se realiza sólo parcialmente
en el estudio, y lo que hacemos en nuestro
espacio de trabajo es diferente. En el estudio
realizamos puestas en página, al igual que
los diseñadores gráficos, pero también estruc-
turamos el contenido y escribimos el texto.
A veces un escritor y un diseñador trabajan
en equipo, y por lo general la persona que
diseña también escribe.

El motivo de esta unión entre la redacción
y el diseño gráfico es que hemos descubierto
en nuestras investigaciones que ésta es la
mejor manera de crear documentos fáciles
de utilizar. Además, los lectores tratan de
comprender los documentos como un todo
y, al leer, no separan el texto del diseño.
Asumimos la responsabilidad de crear la ex-
periencia total de lectura. 

Evaluación de Desempeño: Cada fila corresponde a una

persona y cada columna a una tarea que debían realizar

a partir de un documento. Cuando tenían inconvenientes

para realizarla, se pintaron las casillas de amarillo. Más

del 25% de las casillas son amarillas (la pieza original se

lee en sentido vertical). 
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Éstos son dos diseños de una póliza de
seguros (figuras 1 y 2). La figura 1 muestra
una página del documento original antes
de que lo rediseñáramos. En la figura 2 se
ve el nuevo diseño creado por mi colega
Alex Tyers, que trabajó simultáneamente en
la puesta en página, la tipografía y el texto. 

Aunque el documento original fue escrito
en un lenguaje sencillo y se utilizó una je-
rarquía tipográfica convencional compuesta
por títulos, texto y puntos, nuestras investi-
gaciones sobre su uso demostraron que a
los usuarios les resultaba difícil de compren-
der. El nuevo diseño fue creado para supe-
rar estas dificultades. 

La principal diferencia que presenta el
nuevo documento es su estructura gráfica,
que divide el texto en tres partes: el tipo de
circunstancias que cubre la póliza, la cober-
tura de la póliza y las salvedades de la cober-
tura. La estructura fue concebida teniendo en
cuenta que las personas que poseen pólizas
de seguro generalmente utilizan este docu-
mento sólo cuando le ocurre algo a su pro-
piedad y quieren saber si el seguro lo cubre.

La segunda diferencia importante es que
la tipografía pone de manifiesto la estructura
jurídica de la póliza. El Communication
Researe Institute dedicó algunos años a in-
vestigar en detalle cómo se podían poner de
manifiesto ante los lectores los argumentos
jurídicos de estos documentos. Alex Tyers
se basó en los resultados de estas investiga-
ciones, pero no podría haber elaborado este
diseño y contenido en particular sin com-
prender en profundidad la base jurídica del

documento y las formas en que se pueden
utilizar el lenguaje y la tipografía para poner
en evidencia los argumentos jurídicos. 

Por lo tanto, en el «estudio» un diseñador
de información utiliza sus conocimientos de
diseño gráfico y de escritura y su habilidad
para convertir lo esotérico en algo pública-
mente accesible.

El trabajo que se realiza en el instituto re-
presenta sólo entre el 10% y el 15% del tiem-
po que dedicamos a un proyecto. Lo que las
investigaciones nos han enseñado es que
para obtener un resultado exitoso, el trabajo
de estudio debe formar parte de un proceso
mueo más elaborado.

El proceso de diseño de información. Con el fin de
dar una idea del proceso general del que
forma parte el trabajo realizado en el institu-
to, utilizo un diagrama que, al igual que el
mapa del metro de Londres, indica las diver-
sas etapas del camino que recorremos para
diseñar información exitosamente (figura 4).

El trabajo realizado en el instituto gene-
ralmente tiene lugar en las etapas 3 y 5. El
diseño de información exitoso requiere una
gran cantidad de actividades adicionales.
Por lo común, los diseñadores gráficos están
familiarizados con la etapa 6, de la implemen-
tación; la revisión de pruebas de preimpre-
sión y de imprenta es una práctica profesional
muy establecida. Pero, ¿qué ocurre con las
demás etapas?

Al comienzo de nuestras investigaciones
sobre las prácticas del diseño de informa-
ción descubrimos que los proyectos de diseño

(tanto los nuestros como los de otros) para
los cuales recolectamos datos, fallaban en
parte o por completo. Se podrían establecer
cuatro motivos principales que redundan en
esta falta de éxito. A continuación, describiré
cada uno de ellos y los métodos utilizados
para que nuestro trabajo concluya con resul-
tados más satisfactorios.

1. Diseños no utilizables. Nuestros diseños de-
sarrollados en el estudio nunca fueron tan
utilizables como pensábamos que lo serían.
A pesar de los esfuerzos, la sensibilidad y la
energía creativa dirigidos hacia nuestros dise-
ños, la gente tenía problemas para utilizarlos,
y mueas veces eran problemas que no po-
dríamos haber previsto antes. Reiteradamente
descubrimos que era muy improbable realizar
un diseño correcto desde el comienzo.

Por lo tanto, elaboramos nuestros propios
métodos para realizar pruebas con el fin de
establecer un diagnóstico de los diseños,
identificar los problemas, resolverlos y vol-
ver a analizarlos para garantizar que los
defectos habían sido corregidos. Nuestros
métodos eran, en cierto sentido, clínicos, del
mismo modo en que un médico busca sínto-
mas, aplica un tratamiento y luego com-
prueba si los síntomas han desaparecido o no.
Nos tentaba la idea de buscar a otros profe-
sionales más capacitados en este tipo de
análisis para que realizasen este trabajo para
nosotros. Pero, después de varias pruebas,
descubrimos que era más económico y se
lograban mejores resultados si los mismos
diseñadores de información responsables de
los diseños realizaban este trabajo. Esto
significaba que debíamos ampliar nuestras
habilidades, en especial, enfatizar las eta-
pas 4 y 5, y realizar parte de nuestro trabajo
fuera del estudio (figura 5). 

A mediados de la década de 1980 comen-
zamos a experimentar con este proceso ite-
rativo de diseñar, analizar y perfeccionar. Al
principio era algo lento, caro y torpe, por-
que dependíamos de la fotomecánica y de la
impresión en offset para crear cada nueva
versión de un diseño para poner a prueba.
Pero desde 1985, con la llegada de las Apple
Macintosh y las impresoras láser, pudimos
acelerar el proceso en forma masiva y redu-
cir los costos; lo que antes tardaba semanas
y costaba cientos de dólares por impresión
repetida, ahora demandaba unas pocas horas
con gastos de impresión insignificantes. Y
en la actualidad, a partir de los diseños basa-
dos en Internet para la Web, los costos de
rediseños repetidos y la creación de nuevos
prototipos son aun más baratos. 

1. Antes del rediseño: Una página de una póliza de seguro.

Según las investigaciones realizadas en cria, a la gente

le costaba utilizarla, a pesar de que el lenguaje era sen-

cillo y legible. 

2. Después de rediseñar el texto y la tipografía: Una página

de una póliza de seguro que pone de manifiesto al lector

la estructura del argumento jurídico, diseñada en el Institu-

to de Investigaciones en Comunicación.

3. Formulario: una solicitud para un seguro de automóvil

(cria, 1994).

4. El proceso de diseño de información: Las etapas del pro-

ceso elaboradas por el Instituto para diseñar información

que la gente pueda utilizar.

5. Porcentajes de tiempo: Cálculo de las proporciones de

tiempo que se dedican a cada etapa y tarea en un proyec-

to típico de diseño de información.
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Debido a que para mueos diseñadores
realizar pruebas es algo nuevo, mueas veces
lo ven con escepticismo y surgen diversas
preguntas: ¿Es difícil llevar esto a la práctica?
¿Para recolectar datos útiles debo realizar
pruebas con mueas personas? ¿Inhibirá mi
creatividad? Contestaré cada una brevemente.

¿Es difícil? Hemos descubierto que los
diseñadores pueden aprender lo necesario
para realizar pruebas mediante un progra-
ma sencillo de capacitación intensiva de dos
días de duración. Si a esto le sigue el trabajo
práctico supervisado, la mayoría de los di-
señadores llegan a realizar este tipo de tra-
bajo en forma competente y con facilidad.

¿Cuántas personas deben participar en las
pruebas? La respuesta es: ninguna. No se es-
tán poniendo a prueba personas, sino dise-
ños, con el fin de identificar errores que se
pueden corregir por medio de un diseño
mejorado. Por lo tanto, respecto del número
de participantes, planteamos otra pregunta:
¿Cuántas personas necesito para que me
ayuden a identificar todas las fallas del dise-
ño? La respuesta es: las primeras cinco o
seis personas invitadas a utilizar el diseño
identificarán la mayoría de los defectos. Por
precaución, generalmente invitamos a diez
personas a participar en este tipo de prue-
bas, y para maximizar las oportunidades de
identificar problemas, elegimos a las que
pensamos que pueden tener alguna dificul-
tad con el tipo de información que estamos
poniendo a prueba. 

¿Las pruebas inhiben la creatividad de los
diseñadores? Por el contrario. La primera
vez que uno realiza pruebas para estable-
cer un diagnóstico es como una epifanía. Por
primera vez se vislumbra cómo es para otra
persona utilizar el diseño creado por uno.
Es un momento profundo de comprensión
y revelación. Pocos diseñadores miran hacia
atrás. Además, la interacción entre otras
personas y el diseño de uno genera nuevos

mo podían afectar los resultados, y descu-
brimos patrones de limitaciones a través
de todas las organizaciones. Actualmente,
contamos con una lista de alrededor de 20
temas que investigamos en una organiza-
ción en forma automática antes de comen-
zar el trabajo en el estudio. Estas investi-
gaciones se realizan en la etapa 1 de nuestro
proceso: «Relevamiento». Nuevamente, nos
sacan del estudio e insumen el 15% de
nuestros esfuerzos. 

conocimientos y mueas veces lleva a dife-
rentes y mejores formas de diseñar infor-
mación. En otras palabras, las pruebas re-
dundan en más, y no menos, creatividad y
originalidad.

Aprendemos mueas cosas de las pruebas,
pero podríamos decir que dos son más sig-
nificativas. En primer lugar, en la actualidad
podemos alcanzar un nivel de diseño supe-
rior desde el punto de vista del usuario. Ade-
más, contamos con evidencia que respalda
esta afirmación. En segundo lugar, gracias
a las pruebas tenemos una idea mueo más
clara de cómo formular instrucciones para
el diseño de información y demostrar a los
clientes que hemos seguido sus instrucciones,
y que se benefician de manera significativa
con nuestro trabajo. Valdrá la pena explicar
esto en detalle.

Las pruebas son muy específicas. Se puede
hacer una analogía con la medicina; si uno
quiere que le hagan un análisis de sangre,
debe ser muy claro respecto de lo que desea.
¿Es un análisis de colesterol, del hígado o del
azúcar en la sangre? Lo mismo ocurre con
las pruebas para establecer un diagnóstico.
De modo que debemos trabajar junto con el
cliente y otros interesados para elaborar
una lista de las cosas que debemos tener en
cuenta en las pruebas. En casos de docu-
mentos funcionales, como las etiquetas o las
facturas, por lo común se trata de una lista
de tareas (criterios de ejecución) que hemos
acordado que se deben poder llevar a cabo
con el documento. Las pruebas, entonces,
consisten en pedir a las personas encuestadas
que realicen estas tareas, y ver si pueden rea-
lizarlas y en qué medida. Si pueden hacerlo
sin inconvenientes, entonces hemos cumplido
con nuestro trabajo. Si no pueden, debemos
volver al estudio y mejorar nuestro trabajo.
Al final podemos demostrar que hemos cum-
plido con lo solicitado.

2. Diseños imprácticos. Aun cuando logramos
diseños exitosos para las personas que más
nos importan, los posibles usuarios, conti-
nuamos descubriendo limitaciones prácticas,
por lo general después de haber finalizado
el trabajo, que influían de modo significativo
sobre la puesta en práctica de nuestros dise-
ños. Incluso cuando habíamos recibido ins-
trucciones detalladas por parte del cliente,
descubrimos que las limitaciones que pensá-
bamos que tenían poca importancia podían
afectar el resultado en forma crítica. Co-
menzamos a elaborar una lista de estas limi-
taciones y rastreamos nuestros «laboratorios»
para descubrir dónde se encontraban y có-

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit.
Sed nec leo non lectus placerat cursus.

6. Factura: un impuesto de servicios eléc-

tricos (cria, 2004).

7. Horarios: un fragmento de un cronogra-

ma experimental para un servicio de trenes

(cria, 1993).

8. Texto para diseñadores: a veces los diseñadores gráficos

sólo trabajan con este texto falso que no los prepara para

diseñar información.

9. Instrucciones: una página de un folleto de instruccio-

nes para un medicamento utilizado para tratar el hiv

(cria, 1995).
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de la vida cotidiana, basándose en
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Ha sido director del Communication

Resear∏ Institute y profesor en Cien-

cias de la Comunicación. Asimismo,

se desempeña como asesor en comu-

nicaciones gubernamentales, es con-

ferencista invitado en Norteamérica,

Europa y Asia y autor de más de 180

publicaciones.

3. Economía. Según la lógica de mercado que
impone el sistema capitalista, se debe de-
mostrar que el rendimiento de la inversión
proporciona valor agregado. Para mueos
diseñadores, este es el Santo Grial del diseño
profesional en un sistema capitalista.

En nuestra práctica diaria en el Commu-
nication Researe Institute, no aspirába-
mos específicamente a encontrar el Santo
Grial. Sólo queríamos aligerar la carga de
las tareas cotidianas que deben realizar las
personas. Pero lo descubrimos, y el descubri-
miento llevó a la etapa 2: «Evaluación de
Desempeño». 

Por lo común los clientes nos piden que
rediseñemos un documento porque son lige-
ramente conscientes de que «no funciona».
Hace algunos años decidimos averiguar
cuán bien o mal funcionaba la información,
antes de realizar los rediseños. De modo
que, como parte de la etapa «Relevamien-
to», después de haber acordado los criterios
de ejecución, decidimos poner a prueba los
diseños existentes. Los datos recolectados

en estas pruebas generalmente eran bastante
dramáticos: el 100% de los formularios fueron
completados en forma incorrecta, menos
del 50% de los clientes podían utilizar su
factura de teléfono para realizar tareas sen-
cillas y menos del 50% de los pacientes podían
seguir las instrucciones de medicamentos
adquiridos en un supermercado. Este tipo
de información mal diseñada era habitual,
pero nunca se había medido, y nadie sabía
con exactitud en qué medida estos diseños
eran buenos o malos o cuánto le costaban
a la industria. 

Ahora es habitual realizar estas pruebas.
Las encuestas realizadas antes de un redi-
seño nos dicen dónde nos encontramos y
cuánto se debe perfeccionar un diseño para
cumplir con los criterios de ejecución acor-
dados. Hemos llamado a este análisis «es-
tablecimiento de criterios». Ofrece datos
que se comparan con aquellos obtenidos en
las pruebas posteriores al rediseño. La dife-
rencia entre ambas se utiliza para calcular
el rendimiento de la inversión, de modo que
cuando le decimos a un cliente que nuestro
nuevo diseño es mejor, tenemos el respal-
do del valor agregado y el rendimiento de
la inversión.

Establecer criterios tiene otra función
útil: nos ofrece mueas pistas sobre cómo el
nuevo diseño puede hacer que la informa-
ción sea más utilizable. Esto nos ahorra
tiempo y esfuerzos más adelante, lo que re-
sulta en menos pruebas y perfeccionamien-
to, uno de esos momentos en que coinci-
den la economía y las buenas prácticas de
diseño. El establecimiento de criterios re-
presenta alrededor del 10% del tiempo dedi-
cado al proyecto.

4. Política. Dada nuestra cuidadosa definición
del alcance y los criterios, la integración en-
tre texto y gráfica, la realización de pruebas
y el perfeccionamiento, se podría asumir
que la mayoría de las veces nuestro trabajo
cumple con las expectativas, pero esto no
es necesariamente así. El principal riesgo
es, y siempre ha sido, la política que rodea al
proceso de diseño.

Incluso documentos institucionales tan
poco pretenciosos como los formularios,
las bestias de carga de la sociedad de la in-
formación, son objetos del tira y afloja de
los intereses seccionales dentro de las orga-
nizaciones. Nada de esto es aparente hasta
que se trata de cambiarlo. De repente sur-
ge, como de la nada, una multitud de voces:
el departamento de marketing quiere impo-
ner sus requisitos de imagen corporativa y

sus mensajes de marketing al diseño; los ge-
rentes de informática insisten en que no se
puede modificar el orden de la información
debido a su software de procesamiento; el de-
partamento jurídico no permite que se cam-
bien los términos por miedo a exponer a la
empresa a un litigio; el centro de llamadas es-
tá preocupado porque cualquier cambio
pueda generar más quejas y preguntas por
parte de los clientes; y así sucesivamente.

Nosotros formamos parte de esas voces
al representar, mueas veces por primera
vez, los intereses del cliente o del ciudada-
no. Y esta nueva voz, externa, exige cosas
muy diferentes. Manejar todas estas distin-
tas voces para garantizar un resultado que
sirva a los intereses del público en general,
así como a las reparticiones internas, nos
lleva el 50% del tiempo restante dedicado al
proyecto, y requiere habilidad diplomática
y de negociación. 

Conclusión. Al final, nos queda una pregunta:
¿Por qué se debe rediseñar la información
constantemente? Descubrimos que incluso
la información bien diseñada se deteriora
con rapidez. En 1988 rediseñamos una fac-
tura de teléfono de modo que el 100% de
los clientes alfabetizados pudiesen utilizarla
de manera adecuada. En 2003 sólo el 42% de
los clientes alfabetizados podían hacerlo. Al
igual que la mayoría de nuestros acuerdos
sociales, el entorno social en el que debe fun-
cionar este tipo de documentos varía mueo.
Por este motivo agregamos la etapa final, la
número 7, que denominamos «Monitoreo».
Éste es el momento en el que podemos hacer
un seguimiento de los cambios y recomendar
medidas cuando sean necesarias. 

Esta argumentación ha sido mi intento por
aclarar algunas confusiones sobre el diseño
de información y cómo puede perfeccio-
narse, tarea que intentamos llevar adelante
en el Communication Researe Institute.
Finalizo con una petición. Con frecuencia
a los usuarios se los priva de sus dereeos
porque los formularios y otros documentos
públicos son difíciles de utilizar. Las personas
se frustran y se confunden cuando no en-
cuentran la información que necesitan. Al-
gunos sufren o mueren porque no cuentan
con información adecuada sobre las medici-
nas que toman. Los invito, entonces, a que
me acompañen en la importante tarea del
diseño de información.

Todos los trabajos mencionados en este artículo se pueden consul-

tar en cria: www.communication.org.au/html/papers_to_read.php

10. Perfecta en 1998: Una factura de teléfono diseñada en

el Instituto en 1998 de modo que todos los clientes que

sabían leer pudiesen utilizarla de manera eficaz.

11. Rediseñada en 2003: En 2003 sólo el 42% de los clien-

tes que sabían leer podía utilizar la factura de la figura 10.

Gracias al nuevo diseño, el porcentaje volvió a ser del 100%.

12. Criterios de ejecución. Un fragmento de los criterios

de ejecución (tareas que deben realizar las personas)

del Código de Práctica de Etiquetado elaborados por el

Instituto para la industria farmacéutica australiana:

En el punto de venta, Identificación y selección

puede encontrar y leer el nombre del producto.

puede encontrar y leer la cantidad.

puede identificar para que se usara un producto.

puede identificar las circunstancias bajo las cuales el pro-

ducto no debe ser utilizado.

13. Por qué importa: las etiquetas de medicamentos bien

diseñadas pueden salvar vidas. Etiqueta desarrollada por

cria para Paracol.
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