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El diseño mirado desde su contexto 

Carlos Polimeni tiene 35 años de experiencia en el pe-
riodismo. Ha trabajado en diarios, en revistas, en agencias 
de noticias, en radios y en canales de televisión. Publicó 
catorce libros y fue profesor en Ciencias de la Comunica-
ción de la Universidad de Buenos Aires (UBA). Actualmente, 
conduce programas en Radio Nacional y Radio Del Plata. 

 
Mi idea de charlar con vos es ratificar un concepto de 

diseño que tiene que ver con un perfil profesional que se 
define por la cultura, no por la tecnología. Definirlo por 
la tecnología es lo mismo que decir «los diseñadores di-
señan para la industria», y los diseñadores diseñan para 
la gente, no para la industria.  Este cambio de posición es 
importante para analizar la posibilidad de generar un mo-
delo propio y de acompañar lo que ha sido la reconstruc-
ción de la industria y, con eso, la reconstrucción del ser 
nacional, de la identidad nacional.

En tu opinión, este proceso de reindustrialización ¿es 
percibido por la sociedad como algo beneficioso directa-
mente y no solo a largo plazo? Este rol del diseño ¿es algo 
que la sociedad percibe mas allá de lo que fueron las ferias 
de diseño o los locales de venta de productos de diseño?

 
En principio, hay que decir que el proceso va desde una 

cosa general  hasta una particular. En el campo del pensa-
miento existe una tensión fuerte entre dos posturas sobre 
el poder y la cultura. Por un lado, hay una tesis, que sería la 
más tradicional, que postula que la lucha consiste en llegar 
a la toma del poder para intentar cambiar la sociedad; que 
lo más importante es llegar al poder y ejercerlo  para favo-
recer a los más necesitados. Por otro lado, hay una segunda 
teoría que se genera en el pensamiento de Antonio Gramsci 
(un teórico marxista italiano que pensó que había que cam-
biar la cultura y no  solo  tomar el poder), que establece que 
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si uno toma  el poder en una sociedad  y no consigue  cambiar 
los patrones culturales (qué se piensa, cómo se viste, a qué 
se aspira, qué merece respeto y qué no)  se limita  a  ser, ape-
nas, un gerente. Después, vendrá otro gerente y será  mejor 
o peor. Es decir, pensar la política con un sentido  común que 
indica que si no se cambian   los valores intrínsecos, no se   
cambia  casi  nada.

Para citar un ejemplo, en  la Argentina, en los años  cua-
renta, se decide el primer plan de viviendas populares 
y Eva Perón  se   pone al frente de la idea.   Se genera una 
especie de concurso internacional  en cuyo marco distin-
tas empresas  plantean  opciones a un gobierno  dispuesto 
a poner el dinero   para  construir casas para los necesita-
dos. Una de las   opciones  más firmes  fue la de  un grupo 
de diseñadores que proponía, desde una experiencia en 
Europa, construir viviendas como  las de los países socia-
listas: edificios enormes de cemento, tipo  monoblocks. 
Feos, pero baratos. Después de todo, allí iban a vivir los 
pobres. Pero Eva Perón dijo: «No, yo no quiero  que los po-
bres tengan las casas que merezcan solo los pobres. Quie-
ro aquellas que se parezcan a las que tienen los ricos». Y, 
entonces, el Estado optó por los chalets californianos, tan 
típicos de la época. El paradigma con el que se constru-
yeron fue un paradigma estadounidense. No se querían 
ranchos autóctonos, sino ranchos al estilo de California, 
que tenían una influencia hispánica. Aquellos planes per-
mitieron que los obreros y los empleados públicos fueran 
a vivir a los chalecitos con techo a dos aguas de tejas. Sig-
nificaban un acceso a una vivienda que era de lujo para 
los que nunca habían tenido una casa propia, aunque con 
una identidad transferida desde Hollywood.  Sin embargo, 
esto implicó un cambio de mirada sobre los derechos de 
los más pobres, un importante cambio cultural en aquella 
época y que hoy algunos sectores sostienen.

En la actualidad, si uno va a cualquier museo o edificio 
público en países latinoamericanos con mucha identidad, 
como México o Brasil, es tan fuerte el peso de la propia 
cultura que inmediatamente  percibe  que está  en un lugar 
con significado.   En   la Argentina, en cambio, el Museo de 
Arte Latinoamericano de Buenos Aires (MALBA) puede ser 
un museo de Nueva York o  de París, pero nada lo ata a  la 
Argentina. Es una posmodernidad buscada, una   desperso-
nalización  consciente.

Lo que está en juego actualmente en  la Argentina,  así 
lo hemos empezado a percibir en los últimos diez o doce 

años, es una cuestión de   fondo, además de las cuestio-
nes de forma. Estamos en una batalla cultural en la que 
vastos sectores van tomando conciencia de lo bueno que 
sería recuperar la identidad. Que el peronismo gobierne 
implica, de hecho, la visualización de una identidad ar-
gentina. Podemos  simplificar en el choripán esa identidad 
oponiéndola al   sushi, pero   el asunto es que para mucha 
gente esnob de por aquí su única identidad posible es el  
sushi. O, en todo caso, cualquier cosa menos lo propio de  
la Argentina. Nos   han enseñado a pensar que somos el 
país más europeo de América Latina, una capital europea 
extraviada en un continente lleno de indígenas. Fuimos 
formados así, pero hay un problema:   la imagen que ofre-
ce desde un espejo hasta  una foto casual en la calle o un 
censo  sugieren que somos una combinación de identida-
des varias, que incluye las europeas,  las de los pueblos 
originarios, las de los negros que vinieron obligados y los 
mestizajes que hubo en el camino.

Desde el final de  la Segunda Guerra Mundial, las grandes 
capitales latinoamericanas fueron fuertemente influen-
ciadas por el modo de vivir de los estadounidenses a tra-
vés de los medios de comunicación y de la industria del 
entretenimiento, principalmente, del cine. Es por eso que 
para alguien que vive en el barrio donde estamos en este 
momento, en Palermo Viejo, por ahí es natural levantarse a 
la mañana, ponerse unas Nike de running, salir a hacer  foo-
ting   escuchando la FM Metro (que solo pasa canciones en 
inglés), volver a la casa, bañarse, salir en su auto Ford, pasar 
por un McDonald’s, ir a un shopping, poner Netflix, comuni-
carse a través de su iPhone y salir  con un grupo de amigos a 
comer comida Tex-Mex por la noche, tomar  Coca-Cola todo 
el día, sin que el individuo note para nada que, en realidad, 
está siguiendo un modelo de vida que imita al Norte. Es de-
cir, se trata de individuos felices que  no se dan cuenta de que 
han sido penetrados culturalmente y que, incluso, creen 
que deciden por sí solos, sin que nadie los influya, cómo 
quieren vivir. 

La base de la penetración cultural es que ya no  es per-
cibida. Nosotros, por ejemplo, hablamos un idioma que 
fue el impuesto por el colonizador –el español– y  no  dis-
cutimos eso. Ese es el punto de la colonización perfecta. 
Y cuando creemos que hay que hablar una segunda len-
gua, hablamos inglés, francés, portugués y hasta chino o 
japonés, pero no aimara, ni wichí ni toba ni mapuche. So-
mos una sociedad  colonizada, penetrada culturalmente a 
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ultranza, a tal punto que nos olvidamos de cómo era no 
serlo. 

Entonces, la construcción de una nueva identidad menos 
colonial es un proceso muy largo; no tiene límites de tiem-
po, no se establece en  cinco  años. Este tema tan abarcador 
recorre hoy   América Latina   completa: la recuperación de 
la identidad propia después de siglos de avasallamiento. 
Los pueblos originarios  celebraron en junio  el año 5523 de 
su historia. Nosotros, los  blancos, estamos en el año 2015. 
Nos llevan 3000 años de diferencia en la construcción 
de una identidad.  La identidad nacional argentina tiene… 
¿200 años?

Para mí, lo que ha logrado esta época es plantear en pú-
blico el tema de la batalla cultural que antes era cosa de 
gramscianos o de gente muy estudiosa. Hoy es un tema   
que  mucha gente percibe, porque también esa batalla cul-
tural es la batalla en torno a los medios de comunicación 
que imponen las costumbres y que normalizan lo anormal. 
La batalla cultural es que todos nos demos cuenta de que 
los diarios pueden mentir o, en todo caso, no decir la ver-
dad; que la televisión puede montar una realidad a partir 
de lo que no es realidad, que  la visión cultural que uno ten-
ga  depende de la radio que escuche. ¿Cómo se continúan 
y se ejercen la dominación y la colonización hoy? A través 
de los medios de comunicación. Antes  era  a través de las 
armas de fuego y de la religión. Hoy nos  dominan a través 
de los medios de comunicación: nos  meten miedo,  nos  in-
movilizan o   nos   hacen comprar dos veces lo que nunca   
necesitamos.  En  la Argentina, hasta 1945 , era natural que 
una persona trabajara todo el año y no tuviera vacaciones, 
y era natural que una persona no tuviera aguinaldo, que un 
peón de estancia tuviera que trabajar los siete  días de la 
semana, todo el tiempo que se le ocurriera. Hoy, ni a Macri 
se le ocurre plantearlo. Pero vivimos en un país que sufrió  
la Guerra  de Malvinas y  uno va  a un  shopping  y  está lleno 
de remeras y  de  bombachas con la bandera inglesa.

 
Durante doscientos años nos hicieron pensar que no éra-

mos capaces de hacer, que no éramos capaces de producir, 
que era mejor que nos dedicáramos a los granos y a las vacas. 
Entonces, creo que hoy parte de esa batalla cultural está cen-
trada en recuperar el orgullo del ser nacional a través de la 
reindustrialización, más allá del beneficio económico de esta 
reactivación, todo eso sigue en construcción. Y es dinámico.

 

El periodista Carlos Polimeni con un ejemplar de Tableros

Obviamente. Y tiene que ser a través de los elemen-
tos de la modernidad, no a través de los otros. Porque 
acá hubo una reivindicación de la patria, de lo telúrico, 
de la vestimenta del gaucho, de los colores nacionales 
que siempre estuvo asociada al nacionalismo católico, 
tramontano.

 
Claro, tradición no es identidad necesariamente. Y a eso 

se suma, entonces, también como esquema de domina-
ción, el hecho de hay una producción de objetos que tie-
nen un ascetismo formal como sinónimo de buen diseño, 
y que es una manera muy sutil de penetrar mercados, a 
los que primero les generan la necesidad, les inventan el 
deseo y ,después, les venden ese producto en Argentina, 
en Chile, en Brasil.

Sí, con un agregado más: el criterio de la obsolescencia 
programada que el consumidor desconoce. O sea, esta-
mos obligados a comprar cosas que perecerán en un tiem-
po que desconocemos, pero será siempre corto.   Hoy,   en 
un partido de fútbol de veinte o de veintidós   chicos en 
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una canchita, siete u ocho tienen  la camiseta del Barce-
lona, que cuesta muchísimo más que una camisa   fina en 
cualquier negocio, o la de River o la de Boca, pero la que 
están usando este semestre, no el semestre pasado, por-
que   esa ya es   vieja. El mercado de consumo de los pro-
ductos multinacionales se ha extendido tanto que ahora 
a los chicos de dos   años les   compran su primera pelota 
de fútbol o su primera camiseta, hasta un tipo de noventa 
años se ve afectado por estas pautas de mercado. Y eso   
también  está pensado en el mecanismo de obsolescencia 
programada: Barcelona, River o Boca cambian cada seis 
meses la camiseta, convierten en vieja la que  uno  ya tenía, 
porque los chicos ven  a través de la televisión una cami-
seta nueva que quieren inmediatamente.

Hay gente que cree que quedarse  fuera de la tecnología 
es dar un paso hacia atrás y, a lo mejor, a veces es dar un 
paso hacia el costado, no hacia atrás, porque  la tecnología 
convierte en viejo todo lo que hay. Por eso, actualmente, 
hay un movimiento de tanta gente  en la Argentina  que com-
pra discos de vinilo, autos viejos y usados, ropa vintage; es 
ponerse al costado de una ola que hace  que lo que hoy es 
nuevo, mañana ya  sea viejo. Lamentablemente, es un gran 
triunfo programado de la sociedad de consumo: si uno tie-
ne  un auto 2014, ya es   viejo. A mí, muchas personas me 
dicen «tenés un teléfono reviejo», tienen   buenas inten-
ciones, me quieren regalar un teléfono nuevo. También es 
un proceso en el que uno, individualmente,   va dándose 
cuenta de las cosas.

 
Una manera de contrarrestar este efecto desde el dise-

ño industrial es centrándolo en el usuario. Es necesario   
caracterizar a la comunidad a donde va dirigido. Hay un 
montón de cosas imperceptibles en la vida de la gente que 
se traducen en cómo vive, cómo usa los objetos y qué ne-
cesita de esos objetos, y esto no siempre es cuantificable. 
Existen herramientas de investigación cualitativa, de las 
ciencias sociales, que no son nuestras y que deberíamos 
incluir. No podemos seguir construyendo un usuario ima-
ginario en el aula sin poder investigar cómo es realmente. 
¿Cómo es la comunidad? ¿Qué hacen, como lo hacen, qué 
les gusta? Necesitamos saber qué quieren. Siempre pen-
sando en esto como una estrategia de localización frente 
a la globalización. ¿Cómo parar la globalización? ¿Cómo 
dar esa batalla cultural desde nuestra disciplina con estas 
estrategias de localización? Respetando al usuario y a su 

mundo. Pero lo insólito es que la colonización, lo científi-
co, está tan metido, tan  absorbido que los propios docen-
tes todo el tiempo dicen  que un proceso o  un  proyecto de 
diseño tiene que estar cuantificado. Y hay cosas que no 
son cuantificables, si yo te pregunto: ¿Te gusta tu comida? 
Podes decir sí o no, mucho o poco, más o menos, pero no 
podés ponerle puntaje. Y esto también es, en sí mismo, un 
cambio, no solamente por el cambio que puede producir 
en el diseño, sino por el cambio en la forma de pensar, de 
darle valor a otros conceptos.

 
 Bueno, esa es la batalla cultural: cambiar la forma en la 

que se piensa y se ve. Los yanquis, además de imponer un 
sistema de consumo  y  una forma de vida, instrumentan una 
función política inmediatamente. Impusieron al mundo lo 
que después Marc Augé llamó «los  no lugares», la cultura 
del no lugar: el aeropuerto, el  shopping, el cine, la casa de 
comida rápida y, al mismo tiempo, el paraíso vacacional  all 
inclusive, que es un modo de concebir la vida yanqui para 
estar siempre en  no lugares  que se parecen a Estados Uni-
dos. Todos estos  son lugares donde un estadounidense se 
puede sentir tranquilo: todo señalizado, todo claro, todo 
en inglés, todo cristalino, todo limpio, nada de color local. 
Si uno está   en un  all inclusive en  la India   o en República 
Dominicana,  en Tahití o en México, es lo mismo, está  en un  
no lugar, no está  en un país. Está  aprovechando el clima de 
un país en definitiva. Es  lo que llamaríamos  el turista, no un 
viajero. El que viaja, de algún modo, va a la aventura. El tu-
rista va a lo seguro: saca un pasaje para viajar desde el día 
siete hasta el día catorce, sabe a qué hora llega, quién lo 
espera, cómo lo llevan, cómo lo traen, sabe que va a estar 
seguro. Come, se baña, engorda, fornica –o no–, compra re-
galos, se relaja y se va. Hace eso porque ama la vida segu-
ra, sin ningún riesgo, y en la que todo –la comida que come, 
el idioma que habla, los códigos de comunicación con los   
que se encuentra– son los propios. Al principio, la épica 
del viajero era al revés. Es decir, el viaje era ir a lo descono-
cido, aprender el otro idioma, interactuar y conocer otras 
culturas, comer otras  comidas. Nos han acostumbrado a un 
mundo en el que el inglés es el idioma universal (exit, para 
la salida). Y  cualquier otra cosa hace sentir a la gente incó-
moda. Muchísima gente, sin saber que este proceso existe, 
que está pensado, que está diseñado, que hasta Marshall 
McLuhan pensó el principio de la aldea universal para IBM  
(de ahí vienen las computadoras, las redes), simplemente 
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va adquiriendo tranquilidad y confort y se siente feliz, con-
fortablemente anestesiada. Mucha gente no se da cuenta  
de  que Estados Unidos hasta te sugiere qué  comer  y cómo 
hacerlo. En  una historieta o  en  una película la felicidad es 
percibida como  gente tirada en un sofá mirando televisión, 
con un paquete de pochoclos  y tomando Coca Cola; consu-
miendo porquerías caras que engordan y que enferman. 
Pero como ese es el modo estadounidense de concebir la 
vida, para mucha gente se convierte en una fórmula de la 
felicidad posible.

 
Así es. La colonización es a través de la música, del cine 

y del diseño como arte y como industria, y han sabido ven-
der un modelo de vida, el  American way of life, que impac-
tó mucho en la generación anterior y de la que nosotros 
somos hijos y nietos. Después, siguieron otros modelos y, 
por supuesto, se superaron a sí mismos, pero sigue siendo 
por un lado el cine y la música, la producción de objetos.

 
Bueno, porque viene metido ahí adentro.
 
Son parte del mismo paquete de dominación. Por eso, creo 

que si el Estado Nacional ha tomado el  diseño como una he-
rramienta estratégica, es una política de una inteligencia su-
pina; es una iniciativa que parte de una comprensión del rol 
social del diseño, como constructor de identidad nacional.

Pero no es fácil el proceso por el cual el Estado ha llega-
do a sus actuales políticas para la ciencia, para  la investi-
gación,  para  el futuro,  para  las universidades. El proyecto 
político comenzado en 2003 logró calmar necesidades 
básicas. Néstor Kirchner asumió con piqueteros que  cor-
taban las rutas en toda  la Argentina.   El   país era   un caos, 
un desorden social muy grande,  y  Kirchner  empezó a pen-
sar en muchos aspectos de políticas a largo plazo. Actual-
mente, las hay para las universidades,  para  la tecnología y  
para el diseño, y existe, por primera vez, un Ministerio de 
Ciencia, Tecnología e Innovación: una visión para alternar 
la reparación del pasado con la perspectiva de un futuro. 
Esto es de lo más interesante, porque esto, reparar,  lo te-
nía que hacer cualquiera. Cualquiera que llegase al poder 
después de 2001-2002 tenía que encargarse un poco de 
esto, tuviera o no mucha urgencia. Confiar en las ciencias, 
en la tecnología, en el diseño, en la industria y en las artes  
es un legado impresionante de estos doce años.  De estas 

cosas no se va a volver, de las personas que en esta etapa 
se convirtieron en los primeros profesionales universita-
rios de su familia, no se vuelve.

El diseño de las políticas de largo plazo en la Argentina  
ha pegado un salto cualitativo impresionante. Y va a dar 
efectos a mucho más largo plazo que el actual, dentro de 
veinte, treinta   años, así como la política que imperó en 
los años   cuarenta  y cincuenta  con respecto a la energía 
nuclear empezó a dar resultados mucho más adelante, y 
fue revalorada mucho después. Es un salto masivo, no en 
un área,  sino en todas. Tomemos como ejemplo   el canal 
Encuentro, Paka Paka, un proyecto   lento, a largo plazo, 
que tiene que conquistar su propio público, algo  que  lleva 
tiempo. Pero la sola idea de tener una opción para que 
los chicos vean un canal de televisión –Encuentro– con 
productos infantiles que no estén pensados en Estados 
Unidos ni en Japón, que son las dos factorías, sino que 
estén hechos acá, y que Yupanqui o San Martín se con-
viertan en héroes de los chicos porque, si no, no los co-
nocerían, es impresionante. Que los chicos de la edad de 
la escuela primaria hayan pasado  de saber  más  de Lincoln 
y de Washington que de Moreno y de Belgrano, a hablar 
de Yupanqui no  es un recurso estratégico del Estado o de 
una administración,  sino que  es el proyecto y, además,  es 
para siempre. Darle pelota a los medios de comunicación 
audiovisuales, entender que también son la educación, es 
también parte del diseño de una política de estado   a la 
que no estamos acostumbrados  y  que yo no creo que ten-
ga un solo autor. Que yo recuerde, no había pasado nunca;  
antes  era todo a corto plazo y se les quitaba  aliento a las 
políticas de largo plazo.

 
Yo creo que, en el fondo de la cuestión, todo eso tam-

bién apunta a recuperar el orgullo del ser nacional.
 
El orgullo está recuperado.
 
¿Vos cómo lo ves?
 
Yo fui joven durante la dictadura militar. Era hijo de una 

familia muy politizada. Mi padre se fue a vivir fuera del 
país en 1976 y la verdad es que yo vi todo ese proceso 
en  el cual te empezabas a pasar  la  patria  por los  huevos. 
Pensabas «la bandera guardátela, el himno no me lo pon-
gas porque salgo corriendo, detesto la palabra “patria”». 
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Hubo una usurpación muy fuerte de los valores de los que 
estamos hablando por parte de los milicos y creo que la 
historia de la democracia posterior, también. En nombre 
de la patria mandaron a los pibes a Malvinas.

 
En nombre de la patria fue  la Fusiladora.
 
En nombre de la libertad te fusilaban. Lo que lograron fue 

quedarse con los símbolos   –el himno, la bandera, la cade-
na nacional–, que empezaron a ser de ellos. Sin embargo, 
en los últimos veinte años, en un proceso cultural de ma-
sas  que empezó, por ahí, en el  rock  o en la cancha de fútbol, 
el himno empezó a tener otro sentido, se empezó a cantar 
como propio. Los colores de la Argentina, también, la ban-
dera, la patria y, finalmente, hasta lo más escolástico, los 
actos del 25 de mayo se llenaron de otra energía. Acá, el 
acto del 25 de mayo en  la Plaza  de Mayo fue impresionante, 
y no por lo oficial o  por  el discurso, sino por  cómo la gente 
le dio contenido. Cada vez que enciendo  mi computadora, 
leo: «Empoderando a la gente –empowering people–», un 
concepto de la unión soviética de hace cincuenta   años, el 
proceso final del comunismo. Que la gente se empodere 
significa que  los medios de producción terminan siendo no 
del Estado, sino de la gente.

 
Es ese el argumento que le da sentido a nuestra carre-

ra en la Facultad de Bellas Artes, que la gente sea quien 
defina sus necesidades. Entonces, la concepción de mo-
delo de vida y la escala de valores que la sustentan tienen 
que ver con cómo enseñamos Diseño. Nuestra formación 
es  generalista, diseñadores industriales que, si les toca 
diseñar zapatillas o satélites, lo hacen. De hecho, en los 
ARSAT   participaron diseñadores que son graduados de 
nuestra Facultad.

 
Acordate  de  que venís de un paradigma que es  La Plata, 

que en materia universitaria es de avanzada, tal vez sea lo 
más avanzado que ha habido en la historia de Latinoamérica. 
La Plata tiene una tradición universitaria muy  fuerte, a pesar 
de que la han devaluado. Es una ciudad de vanguardia, pen-
sada, ejecutada, relativamente nueva, un modelo de ciudad 
mesurable  que tiene un montón de ventajas estratégicas ra-
zonadas. Es una ciudad modelo, de alguna manera parecida 
a  Brasilia.

 

En  La Plata  la carrera fue creada en Bellas Artes porque 
entendían la cuestión cualitativa del diseño. Tuvieron una 
visión extraordinaria de qué significaba diseñar. A fines de 
los años cincuenta, sus creadores empezaron a pensar que 
tenían que acompañar el proceso de industrialización, al-
gunos eran estudiantes del Bachillerato de Bellas Artes 
y terminaron siendo grandes docentes de  la Facultad. La   
carrera se creó en el año 1962.

 
Frondizi. La empezaron a pensar un poco antes.
 
Sí, en 1958 había estudiantes del Bachillerato, artistas 

plásticos, arquitectos, como Ricardo Blanco, que hoy sigue 
siendo docente y miembro de la Academia Nacional de Be-
llas Artes, un gran referente del diseño. Tuvieron la genia-
lidad de tenerlo en cuenta en la Facultad de Bellas Artes, 
donde se entiende el   arte como eso que mediatiza, que 
cubre la distancia entre lo que uno quiere y la realidad.

 
Hay un concepto, de las partes y el todo, muy interesan-

te.  Generalmente, la gente mira las partes y siempre, creo, 
hay que mirar el todo  y tener en cuenta que  una obra de 
arte, un objeto, una canción  o  una persona son  parte de  un 
contexto, de una época, de una historia, de una situación. 
De esta manera, se explican y tienen  relación con el con-
texto, no pueden ser analizadas fuera de él. 

 
Es más, así se  confirman, mutuamente.
 
En la película  La Sirenita, por ejemplo,  hay una escena en 

la que un ave encuentra un tenedor y como no sabe para 
qué es,  se peina y dice: «¿Viste qué bueno  lo que inventa-
ron los hombres?». Claro, fuera de contexto el tenedor es 
un peine. En la cultura humana todos sabemos qué es un 
tenedor y sabemos qué hacer   con él. En aquel contexto, 
efectivamente, ese tenedor puede ser un peine o algo para 
rascarte,  pero  nosotros sabemos qué es ese tenedor.

 
Para los diseñadores, el tema del todo y de las partes es 

también un tema de discusión, porque todo es mucho más 
que la suma de las partes.

  ¡Sí, claro! No es aritmético. Pensar el diseño fuera del 
contexto social, político, cultural, urbano, qué se yo, es 
reducirlo a….
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 A algo absolutamente instrumental.
 
Claro, exactamente.
 
Elemental, es pensarlo como algo herramental.
 
Es despolitizarlo.
 
Lo primero que les decimos  a los alumnos  es que el di-

seño no está en la punta del lápiz,  sino en la cabeza. Uno  
puede saber dibujar muy bien, puede saber mucho de fí-
sica o de tecnología, pero si no puede  pensar  y enfocar en 
el contexto, seguramente se equivoque.

 
Sí, el todo y las partes.  Nosotros, acá, somos un grano 

de arena en un mar, un grano en una playa, y nos damos   
cuenta de nuestra condición, qué es nuestra  vidita y qué 
es  nuestra   pelotudez al lado de 500 mil personas en   la 
Plaza   del 25.  Cada uno de nosotros es uno más de 500 
mil personas.  Primero debemos  poder comprender que 
eso  es el todo y que  nosotros somos  esa  pequeña  parte y, 
después, preocuparnos  porque la parte sea buena, linda, 
mala; comprender en relación al todo es muy iluminador. 
Porque, generalmente, el que está abocado a la cosa pien-
sa que eso no tiene contexto; pero  todo tiene un contexto, 
forzosamente tiene un contexto.

 
Y el contexto te permite o el contexto te limita.
 
Cuando yo estudié Letras, durante la dictadura, había 

una tendencia docente muy grande  a hablar del arte por 
el arte, a explicar la obra por sí misma,  a   separar el arte 
del contexto, de la política, como si el Guernica pudiera 
explicarse a sí mismo, sin el bombardeo de 1937. De eso 
ha habido mucho.

Porque, además,  la obra en sí misma no es lo que se 
debe entender, la obra mediatiza la realidad; lo que uno 
entiende es la realidad a través de la obra.

 
Bueno, exactamente. Por suerte hoy está  puesto en dis-

cusión, es un paso adelante que esto se pueda discutir. 
De alguna manera, esa situación va a continuar  por  mucho 
tiempo, pero, también, se va ganando terreno.

 

Como última pregunta, ¿ves que en estos últimos diez 
años, además  de  que la discusión avanzó y de que hubo 
cambios, la gente se siente un poco más orgullosa de ser 
argentina?

 
Nadie puede hablar en nombre de la gente porque na-

die es toda la gente. En este país viven 44 millones de 
personas, más o menos, y uno debe  de   conocer a 400; a 
mí, por ejemplo, me conoce más gente de la que yo conoz-
co. Uno se mueve de acuerdo a un sistema de referencias 
que es muy parcial, pero a partir de lo que nos dejó el 25 
de mayo, por ejemplo, se puede sacar una muestra que 
representa un porcentaje mayor.  El otro día, un cubano me 
decía que Mario Benedetti veía a la Argentina compues-
ta de la siguiente manera: una clase de ricos de derecha, 
que no se mueve nunca, unos 12 millones de personas 
que  nacieron y morirán ricas;  contra eso no se puede, son 
muchos, son tres  veces más que la población completa de 
Uruguay. Hay otros   20 millones de personas que nacie-
ron pobres y que  están condenadas a la pobreza, y, en el 
medio, hay 15 millones de personas,   los   de la clase me-
dia. Ellos  se mueven,  es decir, si les va muy mal se acercan 
a   los pobres y si les va muy bien se acercan a los ricos. 
Esta mitad no cambia nada, este Gobierno lo que ha hecho 
es que a esta mitad, a la que nunca le cambiaron nada, 
de  un paso hacia delante. Lo que pasa es que esta mitad 
no tiene participación en la vida pública, más  que  en  un 
acto, no la ves nunca, pero son los beneficiados de todo 
este período de gobierno. Entonces si vos preguntás acá, 
en este sector, lo que ocurrió ha sido inolvidable y ojalá 
que siga para siempre. A mí me parece que si el paradig-
ma de la clase media hace 15 años era irse a vivir afuera 
–querían ir a vivir a España o a Italia–, hoy vienen a vivir 
acá desde afuera. Ha cambiado, sí,  hay una recuperación   
evidente que está más allá del gobierno y de su  deseo: es 
el empoderamiento.


