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Editorial

Inconcientemente, la palabra “identidad” suele ser 
interpretada como sinónimo de individualidad.“ se le dieron, se convierte en un 

valor, de sustancia inmaterial pero 
con soportes tangibles, que como 
objeto de estudio del diseño, ame-
ritan un espacio amplio de reflexión 
que permita enunciarla en virtud de 
la autenticidad, que es el atributo 
que en realidad valida los iniciales 
discursos.  

Ser auténtico y diseñar de acuerdo 
con ello.  He ahí el reto, alejarse de 
lo evidente, de lo conveniente, lo 
sencillo.  Mejor asumir el camino del 
conflicto, de la necesaria y muy enri-
quecedora controversia.  
Proponer proyectos basados en la 
autenticidad, donde las respuestas 
a los problemas del diseño sean 
igualmente interesantes y valederas 
por la autenticidad de su discurso y 
no por la adaptación de un repertorio 
de recursos.  Que se trascienda la 
moda, que se encuentren las pala-
bras para dirigirse al público con 
el lenguaje propio de su momento, 
tendiendo así un puente sutil y leve 
entre sus propios valores y su dis-
curso de identidad.  

Que el tan mentado menos es más, 
no se convierta en el fin último del 
diseño; que deje de ser la excusa 
perfecta para el “superdespojamiento 
de la forma” .  Que la incapacidad no 
se disfrace de blanco, que la calidad 
no se supedite a lo frío o a lo intras-
cendente, que los matices tienten, y 
los contrastes convoquen, si no, por 
lo menos que irriten.  Que el diseño 
allegue al pensamiento, nuevos 
pensamientos, que jamás pase inad-
vertido.

Así sea.

En un mundo de seres 
idénticOS

eResulta curioso reconocer que la 
identidad lejos de marcar la diferen-
cia de un individuo a otro, más bien 
incluye la idea de colectividad.  A 
todo ser humano le corresponden 
una serie de características que 
desde su nombre en adelante le per-
miten identificarse.  Por esta misma 
razón la palabra identidad se asocia 
con aquello que nos hace únicos.  
Pero en términos prácticos, son estos 
referentes de identidad los que hacen 
posible la generación de colectivos, 
de grupos que fundamentan su razón 
de ser en la nunca bien ponderada 
semejanza.

Por ello, resulta interesante conside-
rar que el término identidad, más allá 
de ser una medida de la diferencia, 
es un aglutinante de las semejanzas. 
Se convierte dicho término en un 
difuso límite entre lo que pretende-
mos ser y lo que somos.  Ser, creer, 
pregonar una verdad, sacrificarse 
por ella, alzar una bandera, cantar 
un himno.  Subir la voz, o bien callar, 
demostrarse, intentarse, errar.  Ver-
bos que se conjugan sin precisión.  

La identidad, hace ahora parte de mi 
cuerpo, como mis ojos, o mis rizos 
anárquicos o mi huella dactilar.

Pero la construcción de identidad de 
la que tanto se habla, sólo es posible 
en los terrenos del aborrecible y aglu-
tinante soporífico social.  Derívese 
de allí su encanto; contrariamente a 
la ingenua declaración del interés en 
lo diferente, es imposible alejarse del 
inevitable recurso de lo compartido. 
La identidad, indefectiblemente, se 
construye en el terreno de aquello 
que nos hace semejantes.  

En el discurso del diseñador, es casi 
un requisito la capacidad de mediar 
entre lo diferente del individuo y todo 
aquello que permita la lectura desde 
lo grupal.  Idealmente segmentamos 
la población objetiva, con criterios 
que excluyen a nuestro sector del 
público deseado, de todo su contexto 
cultural; convirtiéndole en ajeno a 
su propia historia, a sus pasiones, a 
todo aquello que finalmente lo hace 
lo que es. 

Desde la práctica del diseño, es 
importante entender al cliente o al 
grupo objetivo como resultado de su 
momento, y de todas las presiones 
que configuran la eventual forma de 
su sociedad.  Ante este evento, la 
identidad; distante ahora de todos 
aquellos atributos que inicialmente 
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La sociedad del consumo, carac-
terizada por la utilización  masiva 
de bienes y servicios, gracias a la 
producción macro de los mismos 
y generada mas que todo por la 
globalización, ha desarrollado un 
papel importante en la influen-
cia de las marcas  a la hora de 
generar gastos, necesarios como 
innecesarios, sin importar el nivel 
socioeconómico, la edad, el genero, 
el nivel cultural, el estilo de vida, o 
el comportamiento de compra de los 
consumidores. Para hacer que cada 
comprador se sienta identificado 
con marcas que lo representan, 
ya sea por tendencias estipuladas 
por la multitud, por gustos, por el 
impacto visual de la imagen, por 
calidad, o por el posicionamiento  
de la marca. 

El objetivo primordial de una com-
pañía a la hora de desarrollar una 
estrategia de ventas, es el posicionar 
su marca en el mercado, la que se 
supone es diferente a las demás y 
con la cual los clientes se identifi-
quen, pero este posicionamiento o 

mas conocido como branding hace 
referencia al proceso de hacer y cons-
truir una marca y va vinculado con el 
buen desarrollo de la publicidad, se 
empieza por la implementación de 
una buena  imagen corporativa.

En la actualidad el predominio de 
las marcas se basa en los diferentes 
medios de comunicación, y no solo 
se presentan a la hora de gastar 
dinero en materia prima tangible sino 
también de utilizar mecanismos de 
comunicación como lo es la inter-
net, vemos el poderío masivo de las 
marcas en el siglo XXI como lo son 
las redes sociales facebook y twitter, 
el obligado uso del correo electró-
nico, las cuales han logrado un gran 
impacto social de sus imágenes 
corporativas. 

Pero es ahí donde juega un papel 
muy importante el diseñador gráfico, 
el objetivo de crear, empieza por 
imágenes corporativas diferentes a 
la vanguardia de la tendencias por 
las cuales se rige la sociedad, son el 
primer paso que garantiza el posi-

cionamiento de una marca en esta 
sociedad saturada por los medios 
de comunicación. Las empresas  
necesitan de las marcas para poder 
destacarse y diferenciarse. Bási-
camente es importante tener un 
nombre, ser de algún color y espe-
cialmente, poder ser identificado por 
la actividad que la empresa realiza. 
Lograr claramente los tres objetivos 
es una tarea compleja. Para cum-
plir estos objetivos  es primordial, 
diseñar un plan, tener una marca, 
darla a conocer a través de pautas 

Diseño en la

“ La marca es algo más que una 
palabra o un logo; representa  
toda la percepción que el 
cliente tiene de una empresa; 
es la imagen, la emoción o el 
mensaje.  
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básicas y crear estratégicamente las 
comunicaciones visuales. Tener un 
logo no es suficiente, hoy es nece-
sario construir una identidad visual, 
cuidarla y actualizarla. 

Es indispensable a la hora de crear 
una marca tener en cuenta aspec-
tos básicos y fundamentales en el 
desarrollo como: La historia de la 
empresa, el nombre, el cual debe 
ser agradable, las palabras breves 
y simples de pronunciar son más 
fáciles de recordar, La tipografía,                 

es determinante a la hora de esta-
blecer un concepto con el cual se 
identifique la empresa, El color, es 
esencial para la recordación y resaltar 
la identidad visual, jerarquía, estruc-
tura y una muy buena comunicación. 

Empresas que con el paso del tiempo 
han posicionado su marca en y las cua-
les se involucran en todos los aspectos 
cotidianos, como: Cocacola, Pepsi, 
McDonald’s,  Microsoft, Google, Apple, 
Adidas, Nike, Nokia, Hp, Toshiba, 
Carrefour, Samsung, Sony, facebook, 

twitter, etc.… y cuyo principal objetivo 
es hacer del consumo su mejor aliado. 

Vivimos en una sociedad consumista, 
rodeados de marcas que nos presen-
tan soluciones de la mejor manera 
y como la única solución a la hora 
de consumir, donde los diseñadores 
están involucrados en el desarrollo 
de estos objetivos y son  una herra-
mienta elemental y referencial para 
conocer las distintas etapas que 
forman el proceso de diseñar marcas 
gráficas.

Ilustración: Freddy Porras
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Cuando las marcas se vuelven iconos, 
entran a competir en el mercado no 
precisamente para brindar innovacio-
nes en su servicio, siempre establecen 
un lazo emocional entre la empresa 
y una sociedad,  su principal proceso 
para que esto ocurra es el estableci-
miento de una conexión profunda con 
una cultura, las marcas se convierten 
en iconos cuando se mitifican.

En el mercado mundial los mitos 
más poderosos son los que denotan 
rebeldía ante el consumidor como 
algunas de las marcas potenciales  
que son Coca-Cola , Ford Mustang,  
Harley Davinson y Nike, que han 
sabido retener su poder icónico siem-
pre adaptándose  a las tenciones de 
cada época, reflejando los gustos y 

apetencias más deseadas por una 
sociedad. De este modo muchas 
marcas se han convertido en auténti-
cos iconos de una cultura en general.
Ante todo una marca hecha icono 
es un estilo de vida, cuando un 
cliente decide elegir un producto ante 
muchos de similar característica se 
da en si porque se adquiere un valor 
determinado a  través de la marca, 
en definitiva lo que compra un cliente 
no es el producto como tal, sino 
aquello que lo hace diferente ante los 
demás, compra un icono reconocible 
e impactante  ante la sociedad.

La finalidad de una marca en vincular 
emocionalmente al cliente con el pro-
ducto y llegar a satisfacer los deseos 
más profundos. Algunas marcas 

“ La generación de marca 
es una estrategia signifi-
cativa de una compañía, 
día tras día obtiene un 
nivel superior de impor-
tancia.
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hechas iconos han conseguido lograr la creación de una mitología alrededor 
de una cultura, esto da una personalidad a la marca, una propia identidad 
que la diferencia de muchas y comunica a sus clientes una serie de valores y 
estímulos por la empresa y el producto que le trasmiten una forma de tomar la 
vida.

Durante las últimas épocas muchas de las empresas potenciales  han culti-
vado con sus productos la idea de cambio y renovación, donde la parte más 
importante de innovación se encuentra exclusivamente en la misma sociedad, 
valores transmitidos  a través de la marca  aunque muchas de las veces estén 
limitados de contenido.

Una marca contiene mucho valores y significados concretos que intervienen 
en lo social y en lo emocional, esta ética que tienen las marcas es funda-
mental para ser mitificadas porque vender un significado no es lo mismo que 
vender un producto, se necesita atraer al cliente y hacerlo fiel al la marca y 
evitar connotaciones negativas. La marca produce deseos y un impacto emo-
cionalmente enriquecido de valores, se produce esto a través de la creación 
de una imagen concreta que da un estilo de vida a la sociedad, en la marca 
nos reconocemos y nos relacionamos emocionalmente con ella,  sentimos 

seguridad y generamos  no solo un 
sentimiento individual sino también 
colectivo en nuestra cultura.

Las marcas como iconos culturales 
son creadoras de significado, no solo 
se dedican a promocionar objetos de 
necesidad, los valores dados por una 
marca cautivan la vida de los clientes 
mientras suplen una necesidad, las 
marcas generan un concepto como 
la multiculturalidad  que han sido 
trasmitidos al mundo a través del 
lenguaje de la marca hecha icono.
Las marcas se han vuelto auténticos  
iconos culturales y mundialmente 
reconocibles, contienen todo un con-
junto de principios, un gran estilo de 
vida dotado de valores que satisfacen 
nuestra vida. 

Ilustración: Jorge W Carreño
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Ilustración: Carlos Baéz
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Siempre he pensado que las perso-
nas les encantan ser seducidas por 
sus bajos instintos; el mundo de la 
publicidad parece entender esta idea 
a la perfección, a través de diferen-
tes disciplinas, el publicista pretende 
persuadir al cliente para generar 
acciones de consumo, una de estas 
áreas es la psicología, dentro de los 
enfoques utilizados está la psicoaná-
lisis, que nace en 1899 de la mano 
de Sigmund Freud un médico y neu-
rólogo Austriaco considerado como 
una de las figuras intelectuales más 
importantes del siglo XX.

Su discurso planteaba una visión del 
ser humano en la cual el comporta-
miento del hombre era regido por el 
inconsciente, según Freud el hombre 
siempre estaba en la búsqueda del 
placer, esta condición movía al ser 
humano a actuar para saciar  sus 
pasiones, pero a pesar que el hom-
bre procede de esta manera, en algu-
nas ocasiones satisfacer sus antojos 
lo hace sentir culpable, lo hace sentir 
que esta incurriendo en un pecado, 
en algo indebido, esto es porque 
se encontró en contraposición a las 
reglas sociales, la cultura y su propia 
moral, de ahí la frase “lo prohibido es 
lo mas deseado” .

Publicidad y 
          

El principió del deseo era la base en 
la cual se estructuraba la psicoaná-
lisis de Freud, los impulsos sexuales 
(eros, impulso de vida) y agresivos 
(Tanatos, impulso de muerte), eran  
elementos  innatos que solo podían 
calmarse con la satisfacción  pulsio-
nal, la publicidad utiliza estos dos 
elementos para generar comporta-
mientos de compra;  ésta maneja a 
la perfección este discurso, sabe que  
los impulsos sexuales, lo libidinal  y el 
poder son temáticas que puede abor-
dar de manera efectiva  cuando crea 
campañas  para impulsar marcas en 
el mercado.

Así, el desarrollo de publicidad de 
productos para la belleza, (cremas, 
fajas, equipos para ejercicio) pro-
ductos de aseo, (desodorantes, 
jabones, champús) entre otros que 
son muy comunes,  están  llenos de 
elementos y mensajes enfocados a  
encender y despertar apetitos y sen-
sibilidades que lleven al consumidor 
a conducirse en búsqueda de com-
placer sus instintos, consideremos la 
propaganda de axe: La idea de que 
un macho pueda acceder a varias 
hembras es una condición animal 
observada en muchas especies, los 
leones machos como ejemplo, suelen 

luchar por una manada de hembras, 
en otros animales, los gorilas tienden 
a un macho dominante que accede 
libremente a todas las hembras de 
su manada, el hombre a pesar de 
la cultura y los tabúes sociales no 
escapa de  estos arquetipos, que 
aún persisten en su inconsciente. La 
moral y las reglas  humanas contradi-
cen este hecho,  y sin embargo  axe 
utiliza la necesidad de satisfacer ese 
deseo para vender sus productos, 
ahora bien vemos que el diseño del 
empaque sugiere una forma falica, 
es  probable que se refiera a una 
pequeña coincidencia, sin embargo, 
cuando se hacen campañas publici-
tarias como las que se hicieron con 
este producto nada se deja al azar y 
todo tiene una razón de ser.

Otra cuña que utiliza axe es el 
manejo de la imagen de la mujer con 
expresiones eróticas que invitan al 
sexo y la seducción, estos elementos 
inconscientes son muy sugestivos a 
nivel gráfico, el manejo de la imagen 
está dirigido a aumentar esa sen-
sación, las mujeres ligeras de ropa, 
deseosas, apetitosas, entregadas a 
las delicias de la carne , descontro-
ladas por ese individuo que decidió 
rociarse con axe, no es más que 
un mensaje  directo  que pretende 
encender la libido masculina que 
opera encubiertamente  y aumenta  
el comportamiento de compra.

Para terminar decir que dentro del 
campo del diseño este tipo de con-
ceptos suelen ser muy recurrentes, 
sin embargo, a pesar de su utiliza-
ción en la creación de diseños en 
productos como vehículos, encen-
dedores, ropa, electrodomésticos y 
demás, muchos de estos diseñado-
res ignoran que su trabajo despierta 
los deseos inconscientes  de  las 
personas y que estos productos se 
convierten en  objetos del deseo 
porque utilizan un lenguaje universal 
escondido en lo más profundo de la 
estructura mental humana.

“ lo prohibido es lo mas deseado
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“La comunicación no 
tiene un principio ni 
un final definible.
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Para poder plantear cual es el 
papel de la comunicación en el 
diseño, debemos iniciar aclarando 
que la comunicación es un pro-
ceso que se lleva a cabo entre dos 
o más entes racionales, que se 
relacionan intencionalmente con un 
fin predeterminado. Como explican 
West y Turner “La comunicación 
es un proceso social en el que los 
individuos utilizan símbolos para 
establecer e interpretar el signifi-
cado de su entorno… Decir que 
esta comunicación es un proceso 
significa que está en desarrollo y 
sin finalizar. 

La comunicación también es diná-
mica, compleja y continuamente 
cambiante. Con esta visión de la 

comunicación ponemos el acento en 
las dinámicas de fabricar significa-
dos. Por lo tanto, la comunicación no 
tiene un principio ni un final defini-
bles”.

Si analizamos la definición anterior-
mente enunciada debemos resaltar 
el término “proceso social”, eso apoya 
el hecho de que es una relación 
entre seres racionales que  esto es 
lo que lo hace un proceso social; 
lo siguiente es la utilización de 
símbolos, siendo un símbolo como 
enuncian West y Turner: “…es una 
etiqueta arbitraria o una represen-
tación de fenómenos. Las palabras 
son símbolos de conceptos y cosas. 
Las etiquetas pueden ser ambiguas, 
pueden ser verbales y no verbales y 

La Comunicación
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pueden darse en la comunicación cara 
a cara o mediatizada. Los símbolos 
normalmente son consensuados en el 
interior de un grupo”. Los símbolos en 
la comunicación pueden ser múltiples 
y además simultáneos lo que nos lleva 
a entender la intencionalidad de la 
relación y el fin predeterminado.

En diseño los símbolos utilizados 
son colores, tipografías, imágenes, 
escala, formas, entre otros que 
deben ser descifrados por el receptor 
de la comunicación (usuario) quien 
a su vez, los interpreta y reacciona 
frente a ellos. Por otro lado la comuni-
cación se sucede en un entorno o un 
contexto definido y que depende del 
medio utilizado para la comunicación, 
este entorno condiciona la reacción 

del receptor y en el caso del diseño 
esta reacción debe ser prevista por el 
emisor del mensaje en el momento 
de su concepción.

Debemos destacar que el diseña-
dor participa dentro del proceso de 
comunicación de una entidad en 
cabeza de un representante y su 
target de venta. Para ir paso a paso, 
el inicio de la comunicación en este 
caso, se da entre la empresa y su 
target (grupo objetivo); la empresa 
busca o detecta una necesidad que 
va a satisfacer o a imponer con la 
comercialización de un producto, 
luego la empresa se contacta con el 
diseñador, quien puede hacer parte 
o no de su planta fija de empleados, 
y le plantea la necesidad que va a 

trabajar en su diseño y ahí inicia una 
nueva estructura de comunicación.

En esta estructura, hay una necesi-
dad, esta necesidad es detectada o 
creada por una empresa, la empresa 
se comunica con el diseñador que 
crea este mensaje a través de un 
producto, objeto o proceso que posee 
símbolos que comunican modo de 
uso, función, valor, entre otros.

Este producto o elemento de diseño 
pasa al segundo nivel de codificación 
del diseño, el diseño visual o gráfico, 
que se encarga de generar el men-
saje a través de canales como lo son 
los medios masivos de información, 
en los cuales se va a resaltar el bene-
ficio clave del producto para poder 
“comercializarlo”, el diseño en este 
punto un modo más pragmático y 
menos altruista, sólo busca realizar la 
“venta” de un beneficio, que le ayuda 
a cumplir con el fin último del capita-
lismo, compra-venta-compra- …

Estas piezas de diseño se trasmiten 
al target de la empresa quienes en 
codifican, es decir descifran y anali-
zan los símbolos empleados por el 
diseñador, toma entonces la decisión 
de compra o no compra y emite un 

R
ev

is
ta

 L
O

G
O

S11

Ed
ic

ió
n

11



R
ev

is
ta

 L
O

G
O

S 11
Ed

ic
ió

n

12

feedback o respuesta a la empresa, 
quien la trasmite al diseñador para 
hacer los ajustes pertinentes de 
ser necesario y el proceso vuelve a 
comenzar. Para que este proceso 
se lleve a cabo satisfactoriamente, 
el receptor de la comunicación en 
nuestro caso el target, debe tener la 
intención de codificar el mensaje y 
de emitir una respuesta a la empresa 
o emisor.

Después de realizar el feedback de 
la comunicación entre empresa  y 
diseñador, la cual puede darse en 
repetidas oportunidades para lograr 
el diseño final (proceso de boce-
tación y finalización), se lleva la 
comunicación a un siguiente nivel, 
en el cual el producto se va a valer 
de la mercadotecnia, la publicidad,  
la promoción, la distribución, las rela-
ciones publicas y el diseño gráfico, 
para relacionarse directamente con 
su target y así permitir a la empresa 
comunicarse efectivamente con su 
comprador final.

En este caso se genera una comunica-
ción que va a utilizar de canal medios 
bidimensionales o tridimensionales 
que se valen de símbolos visuales 
como código para comunicarse con 
el comprador (target) y para que este 
comprenda el mensaje emitido por la 
empresa y realice así la compra del 
diseño creado por la empresa, que es 
el fin último del emisor inicial del men-
saje, la empresa, individuos, emisor y 
receptor.

En la actualidad en Colombia los 
diseñadores estamos en busca de 
nuestro papel y función dentro del 
proceso productivo de la industria,  
en un país que aun no ha desarro-
llado del todo la industria, y para 
esto es necesario encontrar nuestra 
posición y papel en el proceso de 
comunicación entre la industria y la 
sociedad, siendo esta una de las 
razones para realizar este escrito.

Ilustración: Leonardo Moreno
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El graffiti es un vocablo tomado del 
italiano “graffiti”, plural de graffito, es 
una forma de inscripción o pintura 
habitualmente encontrada en las 
calles. Según la historia de este 
término se dice que apareció en el 
imperio romano. Los romanos tenían 
el hábito de la escritura casual sobre 
muros con frases de insulto, declara-
ciones de amor, etc., poco después 
el término se popularizó en los esta-
dos unidos y posteriormente en otros 
países, especialmente en donde se 
habla el castellano.

A finales de la década de los 60 
aparecen los “Tags”, considerados 
como la base del graffiti. Los Tags 
eran las firmas de los grafiteros; ellos 
realizaban sus firmas en donde fuese 
posible, entre más firmas y más sitios, 
el grafitero adquiría más estatus. Un 
ejemplo claro de ello es “Cornbread”, 
considerado como el padre del graffiti 
moderno, además, “Taki183”, otro 
grafitero que efectuaba su Tag en las 
estaciones de metro y dentro de sus 
vagones por todas partes de las ciu-
dades. Por otra parte el graffiti también 
se utilizaba para marcar o delimitar 

un territorio entre “gangs” o “Bandas”, 
era como una forma de decir: “esta 
esquina nos pertenece” o “este territo-
rio es mío”. 

Desde ese entonces el graffiti ha 
tenido una serie de estilos, unos más 
complejos que otros, desde lo más 
sencillo hasta la abstracción total. 
Como ejemplos tenemos el Bubble 
letters, el Throw ups, el Wild Style, 
etc., pero existe uno que ha tomado 
una gran importancia para muchos 
interesados y en especial en nuestro 
campo del diseño gráfico. Es cono-
cido como Model pastel (estilo 3D), 
que originalmente viene de Europa 
y que luego llegó a los Estados 
Unidos. Llama mucho la atención por 
su diversidad de formas y combi-
nación de colores, busca dar un 
resultado tridimensional en sus letras 
o formas logrando así llamar mucho 
la atención de la vista, en donde, 
muy seguramente las letras pasan a 
una segunda instancia y su volumen 
o relleno adquiere más relevancia. 
Se consigue ese efecto de tridimen-
sionalidad con el uso de diferentes 
tonalidades de color, al cambiar el 

“ Un estilo de graffiti tomado por la tec-
nología y utilizado para crear nuevas 
formas de estilo 3-D.   Po
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ángulo de visión, por la misma perspectiva existente en 
las formas o letras y además con el uso de degradados 
y brillos. 

Una de las grandes características de este graffiti es que 
desaparece la línea de exterior que se utiliza en otros 
estilos, dándole un importante rol al color, también se 
caracteriza por sus grandes acabados, una limpieza sor-
prendente y sobre todo por su efecto realista que hace 
parecer como si la composición adquiriese vida. Uno 
de los grandes pioneros del Model pastel es “Daim”, de 
nacionalidad alemana, considerado como el “maestro de 
este estilo”, ha logrado demostrar que el graffiti es un arte 
y no vandalismo. Su particular estilo 3D es lo que lo ha 
llevado a la cima con el uso de colores vivos y limpieza. 
Daim también ha experimentado de otras maneras, ha 
realizado escultura, lienzos, ilustración, etc. 

Últimamente con el avance de la tecnología, con  la crea-
ción de nuevos softwares especializados en diseño, algunos 
diseñadores han tomado este estilo, crean en los diferentes 
programas asombrosas gráficas, un ejemplo claro de ello 
lo encontramos en el link: “www.graffititechnica.com”.  Todo 
esto con influencia del Model Pastel, pero no olvidemos que 
esta experimentación, ya sea bien con softwares, escultura, 
lienzos o cualquier otro medio, ya no es graffiti como tal, 
según expertos en el tema y en especial grafiteros, existe 
un punto en donde el graffiti ya pierde su identidad y pasa a 
convertirse en otra cosa, ya pasa a ser algo plástico o digital 
en donde pierde su carácter libre, transgresor y espontáneo.

Entonces podemos darnos cuenta, como desde un estilo 
siempre se piensa en otras posibilidades; se busca inno-
var o ver algo diferente, todo por esa curiosidad de expe-
rimentar, crear y mostrar algo que no se ha visto aún.

Ilustración: Jhony Martínez



“
El
fAnzine

El fanzine o “fan magazine” nace a 
mediados de la década de los años 
40  con el fanzine de ciencia fic-
ción “Detuors” de Russ Chauvenet, 
el fanzine se caracteriza por sus 
procesos de reproducción, creación 
y autogestión de bajo presupuesto, 
como lo son fotocopias, recortes, 
pegante, serigrafía, máster (técnica 
de impresión litográfica) entre otros, 
y por supuesto una gran variedad de 
formatos.

Este tipo de diseño editorial es muy 
popular y atractivo principalmente 
para los públicos objetivos de un 
fenómeno cultural- político particular 
como lo son el arte, la música, los 
deportes, películas, comics, teatro, 
gráfica popular, culturas y subcultu-
ras urbanas, entre otras tendencias, 
artísticas o políticas que tienen un 
gusto, placer e interés particular  por 
un fenómeno específico.

La publicación libre, masiva y directa, 
sin restricciones ni intereses, que 
relacionen a  personas interesadas 

comercialmente, su ausencia de 
restricciones editoriales, dan  liber-
tad de generar propuestas, diseños 
y textos, que hacen del fanzine una 
manera de desahogo respecto a lo 
que se quiere decir, expresar o hacer 
teniendo la libertad de generarlo a 
sus propias expectativas, en pocas 
palabras retomar algo que cada vez 
más la sociedad va perdiendo con 
más fuerza “la libertad de expresión.” 

Cabe destacar que el fanzine, como 
su nombre lo indica, es una revista 
echa por fanáticos y para fanáticos 
de algún fenómeno cultural espe-
cífico como los ya mencionados 
anteriormente, dentro de lo cual 
comprende que la elaboración de un 
fanzine es un trabajo generalmente 
realizado en colectivo cuyos intere-
ses personales son los mismos y no 
buscan ningún tipo de retribución 
económica, habitualmente obtenido 
de sus ratos libres, es por esto que 
los fanzine pueden llegar a ser una 
labor efímera y de corto plazo debido 
a que el ardúo trabajo y su poca 

o nula recompensación monetaria 
sean factores pertinentes a la hora 
de desistir de proyectos como este.
Este tipo de revista no profesional ha 
sido participe en la historia y evolu-
ción de los medios de comunicación, 
especialmente en las maneras cultu-
rales marginadas por los niveles más 
altos de la sociedad, lo que hace al 
fanzine como un medio de comuni-
cación masivo popular.

Hoy en día el fanzine a tomado una 
gran apropiación por parte de los 
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El fanzine ha sido participe en la histo-
ria y evolución de los medios de comu-
nicación, especialmente en las maneras 
culturales marginadas por los niveles 
más altos de la sociedad, lo que hace 
al fanzine como un medio de comunica-
ción masivo popular.
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diseñadores gráficos y artistas plás-
ticos,  que ven en el fanzine como 
una salida  del diseño convencional, 
y como un espacio en el cual pueden 
intervenir, crear, ilustrar, diseñar, y 
distribuir de una manera más libre, 
colocando en ellos sus gustos, sus 
pasiones, sus ideas, sus hobbies, 
maneras de pensar; mediante ilus-
traciones, textos, fotografías, entre 
otros, alejándose un poco de ese 
mundo cotidiano del diseñador, de 
esa figura de intermediario que en 
ciertas ocasiones se torna agotador, 

y monótono. Esta experiencia de los 
diseñadores gráficos y artistas plás-
ticos ha ayudo a dar un paso en la 
evolución del fanzine, como la imple-
mentación de medios digitales, y la 
utilización de la red para la creación y 
distribución masiva del fanzine digital, 
más conocido como “ezine”, estilo 
que ha tomado gran fuerza en estos 
últimos años, debido a su facilidad 
de maquetación en formato HTML, 
que principalmente es usado para 
estructurar y constituir el contenido en 
forma de texto, complementado con 

imágenes e ilustraciones, utilizando 
programas de diseño tales como 
adobe indesign, dreamweaver, illus-
trator, y otros softwares que permiten 
su facilidad de producción y econo-
mía, factores que han contribuido al 
crecimiento de revistas editoriales 
no profesionales como el fanzine, 
que  hoy en día  se ha convertido en 
un medio de comunicación masiva 
tanto local como global, gracias a su 
capacidad de propagación en medios 
virtuales, por medio de blogs, redes 
sociales, y paginas web gratuitas. 

Ilustración: Leonardo Moreno
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Al transcurrir del tiempo, desde la 
teoría del psicoanálisis de Freud 
basada en los sueños de las perso-
nas y según sus deseos reprimidos 
que ocultan la verdadera naturaleza 
de las mismas. También nos muestra 
como el contexto en el que crecimos, 
la crianza y diferentes factores que 
representan nuestra época, son invo-
lucrados en el subconsciente, el cual 
los descifra de una manera censu-
rada en la mayoría de las ocasiones. 
Entendemos que normalmente se 
muestra así porque nuestro subcons-
ciente capta todo lo que vemos e 
imaginamos de esta manera la mente 
plasma imágenes irreales, recuerdos 
relevantes también están enlazados 
con el  linaje familiar o los genes 
que se posee según su ascenden-

cia y podríamos recordar hechos de 
nuestros antepasados o tener mayor 
agrado hacia circunstancias, hechos o 
figuras que marcaron nuestra cultura 
o nuestra existencia.

Tengamos en cuenta que el surrea-
lismo fue una de las tendencias que 
marco la historia, no obstante recor-
demos que esta corriente parte desde 
la “literatura, el arte plástico y el cine”; 
este movimiento tiene en cuenta los 
sentimientos más profundos de el 
hombre, el cual necesita expresar 
su verdadera esencia que va de la 
mano con la teoría del psicoanálisis y 
las proyecciones del subconsciente. 
En 1924 comienza el movimiento 
pictórico surrealista, donde artistas 
plásticos empiezan a plasmar sus 

“ “Me es difícil hablar 
de mi pintura, pues ella 
ha nacido siempre en 
un estado de alucina-
ción, provocado por 
un shock cualquiera, 
objetivo o subjetivo y 
del cual soy entera-
mente irresponsable”. “                            
Joan Miro” (1893-1983)
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Ilustración: Javier Mojica
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sentimientos: algunos post guerra y otros de sentimientos individuales. Ellos 
plasman por medio de formas abstractas o figurativas simbólicas las imágenes 
de la realidad más ocultas del ser humano, el subconsciente en el  mundo de 
los sueños. Para lo que utilizan recursos como: animación de lo inanimado, ais-
lamiento de fragmentos anatómicos, elementos incongruentes, metamorfosis, 
máquinas fantásticas, relaciones entre desnudos y maquinaria, evocación del 
caos, representación de autómatas, de espasmos y de perspectivas vacías. El 
pensamiento oculto y prohibido será una fuente de inspiración, en el erotismo 
descubren realidades alucinadas, y el sexo será tratado de forma impúdica.

Observamos dos vertientes. El surrealismo abstracto, donde artistas como 
Masson, Miró o Klee crean universos figurativos personales a partir del automa-
tismo más puro. Ernst, Tanguy, Magritte o Dalí que se interesan más por la vía 
onírica, un surrealismo figurativo cuyas obras exhiben un realismo fotográfico, 
aunque totalmente alejadas de la pintura tradicional.

Hoy en día tenemos un punto de vista  surreal no tan diferente pero si con algu-
nos agregados imaginarios e icónicos, esto debido a que la modernidad nos 
ha dado herramientas y también problemas por los cuales preocuparnos, de 
esta misma manera nuestra mente lo asocia de formas diferentes, llevándonos 

a varios tiempos y espacios en los 
cuales nos podemos expresar, ya no 
hay tanta preocupación por el medio 
ambiente excepto algunas personas y 
la tecnología nos invade poco a poco, 
últimamente a pasos agigantados, 
hasta llegar al punto de volvernos 
dependiente de ella. Algunas tareas 
nos las facilita, en otras acorta los el 
número de procedimientos a seguir, 
no no obstante debemos tener en 
cuenta lo manual y seguir valorando, 
la enseñanza de nuestros antepasa-
dos y su amor por la esencia natural. 
Esto nos lleva a evolucionar de alguna 
manera nuestro pensamiento.

Sabemos que el subconsciente es la 
parte del cerebro que se encarga de 
los sueños y el inconsciente son las 
acciones o pensamientos que tene-
mos por inercia de esta manera sabe-
mos que al cerebro también hay que 
estimularlo con conocimiento que nos 
ayuda a crecer cada día, ya  tenemos 
mil y un imágenes, conceptos, ideas 
y mucho más en nuestra conciencia. 
Volamos a cada instante cuando 
queremos escapar de algún lugar. 
Sentimos muchas veces que nuestra 
cabeza estalla para dejar salir toda 
esa esquizofrenia creativa e ilustra-
tiva, seres extraños y deformaciones 
que para algunos es anormal y para 
otros es una parte de su inconsciente 
y subconsciente que busca liberarse. 
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blos primitivos, el arte de los niños y 
de los dementes, ya que se plasma lo 
que vivían, sentían y experimentaban.

Muchas veces nos preguntamos que 
sucede en nuestra imaginación, y 
creemos tener  un problema mental. 
Pero lo que en realidad nos acontece 
es nuestra visión a otro plano, un 
plano más  allá de todo y todos, en el 
surrealismo que vivimos diariamente. 
La cuestión es que vemos la realidad 
de una forma diferente y es algo que 
se debe explotar de una manera 
dinámica y constante. No podemos 
ignorar  nuestro inconsciente, ya que 
en la mayoría de ocasiones, es lo que 
define la personalidad.

Siempre tendemos a reprimir nues-
tros pensamientos, cuando lo que en 
realidad debemos hacer es explotar-
los al máximo y experimentar con lo 
que podamos reflejar de ellos, una 
de estas formas es la ilustración, que 
en nuestros sueños son imágenes de 
un mundo en el cual la imaginación  
hace que los  seres sean reales y de 
otro mundo.

El inconsciente alberga toda clase de 
pensamientos reprimidos, entonces 
encontramos en la ilustración surrea-
lista una manera de desahogar aque-
llo por lo que a veces nos sentimos 
amenazados, o que como personali-
dad natural es lo que somos.

Podemos saber mucho de nosotros 
mismo liberando nuestra mente, 
haciendo una limpieza de cierta 
forma, que no se sienta tan saturada 
y reprimida. Liberando nuestros 
impulsos emocionales con un lápiz 
en un papel, desarrollando concep-
tos y dándole cada vez más fuerza y 
fluidez a nuestro estilo ilustrativo.
“Cada persona tiene un estilo dife-
rente de ilustrar, de pende de cada 
uno alimentarlo.”

Ilustración: Helver Hernández
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DPI son las siglas en ingles “Dots Per Inch” para refe-
rirse a puntos por pulgada. Es la unidad de medida de 
la resolución de una imagen y esta relacionado con la 
calidad, son utilizadas por las herramientas: el  escáner 
y  la impresora. Se expresa así: número por número. 
Estos son algunos medio digitales utilizados para la 
construcción de la identidad corporativa de la agencia 
publicitaria DPI cuyo significado a modo de analogía es 
Diseño, Publicidad, Imagen. La cual se enfoca en el área 
del marketing.
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“ Existe una labor destacada y es la del dise-
ñador gráfico que por medio de su trabajo 
ha posicionado la profesión más lejos de lo 
esperado. En su desarrollo profesional se ha 
apropiado de elementos culturales que utiliza 
y conceptualiza con un lenguaje visual, la 
capacidad de expresión va mas a allá de lo 
obvio, de lo imaginado.

DPI: Diseño, Publicidad,
iMAGen
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la Innovación es igual a la Compe-
titividad en el Mercado,  la empresa  
se proyecta al futuro y tiene como 
expectativas ampliar su campo de 
acción a todo el territorio nacional 
con el paso del tiempo. DPI además, 
cuenta con un  equipo de trabajado-
res profesionales en los campos  de 
las artes plásticas y graficas. Otra 
pieza fundamental  es la sección 
administrativa. Reuniendo los cono-
cimientos de dichas áreas se espera 
el mejor resultado en su proceso de 
crecimiento y ampliación de sus ara-
das de operación y actualizándose 
constantemente.

Hoy en día DPI está en expansión, 
innovación en los servicios y en 
reorganización; para poder  ser los 
líderes en la segmentación del mer-
cado en las artes graficas y publicita-
rias. Esta empresa abrió sus puertas 
en la ciudad de Tunja, hace alrededor 
de cuatro años; en los últimos once 
meses  con su cambio de la adminis-
tración, la compañía tuvo un giro de 
180 grados, iniciando desde su ima-
gen corporativa hasta su estructura.  

En la actualidad, la agencia cuenta 
con una gama de maquinas  lásers 
o leds  de impresión a gran escala, 
como por ejemplo: plotters de base 
solvente; utilizados para la publicidad 
exterior, como vallas, pendones y 
pasacalles, plotters fotográficos; cuya 
impresión a base de tinta acuosa es 
la mas indicada para lienzografía, 
planos arquitectónicos y  fotografías 
de alta resolución, plotters de corte, 
cumplen la función y la solución en la 

Es un agencia destacada en la ciu-
dad de Tunja, en el área del diseño 
gráfico, la publicidad y el mercadeo, 
la empresa esta conformada por 
Javier Acosta, Arles Acosta y Javier 
Ayala, diseñadores  gráficos, egre-
sados de la Universidad de Boyacá, 
quienes hacen parte del  consejo 
directivo de la agencia, conforman 
un sociedad con ideales que trans-
forman los puntos de vista del en el 
mercadeo. Estos utilizan la táctica 
del benchmarking; es una técnica 
utilizada para analizar el comporta-
miento del las economías locales, 
para  lograr unos comportamientos 
competitivos y eficientes de sus 
clientes  que se mueven en las áreas 
de las artes graficas, sin embargo su 
labor no es sencilla por que existen 
otras empresas dedicadas el mismo 
negocio, y la competencia es cada 
caves mas cerrada. 

En este ámbito donde el Diseño  
juega un papel sumamente impor-
tante dentro de la innovación, al ser 
una disciplina que aporta notable-
mente en el desarrollo de nuevos 
productos, servicios,  proyectos y 
campañas publicitarias para cual-
quier tipo de cliente. El diseño mas 

decoración de espacios y de diversos 
objetos como maquinaria vehicular 
y señalización, plotters eco-solvente, 
estas utilizan para que  el espec-
tro de colores resalten, el tiempo 
de secado es más rápido, también 
cuenta con una amplia compatibili-
dad de materiales, y la característica 
principal que esta tiene es la alta 
velocidad a la que trabaja. Además 
posee un taller de piezas P.O.P, todo 
esto por medio del proceso de termo 
fijado, sublimación y tampografia. 

DPI  cuenta con valores agregados 
que hacen la diferencia en compa-
ración a las demás empresas de 
impresión. La atención al cliente, 
la asesoría grafica, el establecer la 
comunicación y los beneficios por los 
cuales distinguen sus productos en el 
mercado, esta seria la clave del éxito 
de la empresa. Los servicios que DPI 
ofrece son: la creación de imagen 
corporativa, las impresiones de gran 
formato con muy buena calidad, el 
diseño 2D y 3D, el desarrollo de cam-
pañas publicitarias, comerciales en 
radio y televisión y siguen en explora-
ción del mercadeo; para ofrecer una 
estrategia a largo plazo que pueda 
dar resultados significativos.Este 
es uno de los objetivos principales 
de la empresa. Un producto de muy 
buena calidad y con un alto grado de 
funcionalidad. 

Los elementos que se deben tener 
en cuenta en la exploración de 
marketing son: Conocer el mercado 
en el que se esta ejerciendo, adop-
tar  necesariamente objetivos y las 
tácticas para llegar a unas metas, 
una serie de decisiones, conocer las 
capacidades de la empresa, definir 
los objetivos, las estrategias y verifi-
car los resultados para llegar a una 
retroalimentación. Estas son algunas 
de las estrategias del marketing que 
se implementa en la empresa: la 
estrategia se centra en las acciones 
que permiten incrementar la partici-
pación de mercado.
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tro en la editorial de la revista Logos 
décima edición hizo una alusión a lo 
que puede significar este trayecto:  ¨ 
Diez años, pueden ser la vida (para 
alguien como mi hijo, por ejemplo) o 
solamente el espacio de un suspiro 
(para otro, que lleve un tiempo más 
en la tierra); pero definitivamente, en 
el devenir de una escuela como la 
que a diario intentamos formar, sig-
nifican el primer paso cumplido en la 
consolidación del espacio requerido 
para el vuelo de una profesión como 
la nuestra en la que a diario segui-
mos trabajando, por gestar la con-
fianza en el profesional del Diseño, 
en su trabajo y en la serenidad del 
mismo; basados únicamente en el 
signo que orienta: la calidad¨.  
    
El proceso evolutivo lleva a vivir 
unas experiencias enriquecedoras a 
quienes han pasado por este trans-
curso de tiempo; los acontecimien-
tos registrados en múltiples voces 
cuentan  la evolución, desarrollo, y el 
mejoramiento de la carrera, hablan 
de sus experiencias en la vida uni-
versitaria y la califican como espacio 
positivo, de intercambio de ideas, con 
un ambiente para aprender, crecer, 
esforzarse, dedicarse y ser muy 
responsable. 

Esto con la finalidad de cumplir el 
objetivo de ser profesionales; hablan 
sobre su perspectiva actual de la 
carrera, expresan que es satisfactorio 
ver que a medida que pasan los años 
se están ejecutando nuevos proyec-
tos, con el esfuerzo colectivo de la 
población académica del programa, 
en cuanto a la calidad educativa que 
se ve reflejada en las exposiciones de 
los estudiantes en el cual se puede 
ver un potencial profesional, permite 
que se verifique, se argumente y  se 
garantice a sus estudiantes y a la 
sociedad  la formación de excelentes 
profesionales, que hoy han  dado 
grandiosos y talentosos frutos,  gene-
rando un posicionamiento como una 
de las mejores del país.

física y dotaciones necesarias (en 
especial las aulas de dibujo ana-
tómico y aerografía, libros para la 
Politeca etc.) y otras acciones como 
crear el Centro de Asesoría Gráfica 
que fue muy importante en la conso-
lidación de la imagen del Programa y 
de sus posibilidades de acción.

El cambio significativo que la Arqui-
tecta Adriana Hidalgo percibe desde 
que inició el Programa hasta hoy, es 
la transformación en la cultura visual 
de la comunidad universitaria, antes 
cada programa “dibujaba” sus propios 
afiches o plegables para promocionar 
sus actividades académicas, pero 
desde que llegaron los diseñadores 
gráficos, el material lo realizan ellos y 
evidentemente hay una gran mejoría 
en la calidad de los productos. Con 
relativa rapidez todas las personas 
de la universidad notaron la necesi-
dad de encargar este tipo de produc-
tos a los que realmente saben cómo 
hacerlos, es decir los Diseñadores 
Gráficos.

Por otra parte, muchas de las activi-
dades que el Programa realiza fuera 
de las aulas generan curiosidad y 
son altamente apreciadas gracias a 
su dinamismo, calidad visual, alegría 
y excelente presentación.
Nuestra directora del programa la 
Diseñadora Gráfica Ana Milena Cas-
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El programa de Diseño Gráfico en  la 
Universidad de Boyacá, cumplió diez 
años de historia, durante los cuales 
ha crecido en el desarrollo profesio-
nal de sus estudiantes.

Para entender cómo surgió esta pro-
metedora carrera nos referenciamos 
a la Arquitecta Adriana Hidalgo,  una 
de sus gestoras, quien nos describe, 
que el planteamiento del Programa 
de Diseño Gráfico fue idea directa de 
la entonces presidenta del Consejo 
Directivo, Dr. Rosita Cuervo Payeras, 
quien expresó su interés por hacer 
un programa de diseño gráfico y 
publicidad. Un equipo multidiscipli-
nario realizó el estudio de factibilidad 
y formulación académica del pro-
grama, dejando la publicidad única-
mente como énfasis en la medida 
en que se trataba de dos disciplinas 
diferentes, conforme a los lineamien-
tos del Ministerio de Educación. 

Se presentó el proyecto al Consejo 
Académico, luego al Directivo y por 
último al Ministerio de Educación, 
finalmente cuando se obtuvo el 
aval del Ministerio (que ahora se 
denomina Registro calificado pero 
en ese entonces era un permiso de 
funcionamiento) se contacto a la DG. 
Rocío Millares para la Dirección del 
Programa y así conformar el equipo 
docente y preparar la infraestructura 

10 Años:

cARReRA

Consolidación 
de una
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Ilustración: Lorena Monsalve
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Uno de los medios más comunes 
que usa la publicidad para ven-
der con eficiencia sus productos 
es el cartel; dada su definición 
por la RAE (Real Academia de la 
Legua Española) como “lámina 
de papel que se exhibe con fines 
publicitarios o informativos”, según 
Joan Costa el reconocido comuni-
cólogo “el cartel tiene la intención 
de hacer saber algo a la gente, 
o poner algo en común, lo que 
es igual a decir que comunica un 
mensaje, a través del conjunto de 
elementos tipográficos, gráficos y 
cromáticos que lo conforman, por 
lo que no es obra del azar ya que 
para su creación además de los 
elementos ya mencionados tam-
bién se deben poner de manifiesto 
los principios del diseño enuncia-
dos por la Gestalt”. 

Definición mas apropiada y fun-
cional para el diseñador gráfico; el 
cartel es un elemento muy usado 
por ellos, debido a que responde a 
las funciones y los propósitos del 
diseñador, puesto que la función 
esencial del cartel es la de per-

suadir, llamar la atención para que 
se detenga, lo observe, entienda y 
capte el mensaje. 

Además tiene funciones econó-
micas y ambientales; económicas 
en cuanto al propósito de vender 
algún producto y ambientales 
porque hace parte de la estética 
urbana, contribuye con la armonía 
de las ciudades atendiendo a la 
normatividad ambiental, además 
ha tenido una excelente acogida 
porque se ubica en espacios en 
donde puede ser visto con gran 
facilidad, asimismo se adapta a los 
nuevos medios de comunicación 
como el internet.

Se ha clasificado al cartel por dis-
tintos aspectos como el material, el 
tamaño, los fines, entre otros. Pero 
la clasificación más oportuna es la 
de carteles informativos y formati-
vos, los primeros están pensados 
para la información de eventos, 
congresos, conferencias, sucesos 
sociales y espectáculos. En este 
predomina la tipografía en gran 
puntaje con fondos contrastantes 

“ Rechazó el detalle quisquilloso del Art 
Nouveau, en su lugar él se centró en 
crear una imagen simple, a menudo 
chistosa o extraña, que cautivaría inme-
diatamente la atención y la imaginación 
del espectador.  

Cartel ó... 
        Afiche
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y la información necesaria. En los carteles formativos 
la imagen es mucho más importante que el texto y se 
usan para propiciar hábitos de higiene, salud, crear 
conciencia, efectos de confianza y esfuerzo, la idea 
es generada claramente de forma gráfica y con un 
texto corto que da énfasis al concepto.

Algunos habrán oído otros términos para referirse al 
cartel, como “afiche” o “poster” y cuya diferencia es 
valida aclarar; en primer lugar, el termino deriva del 
italiano Cartello, cartellone, y a través del catalán 
Cartell, su función es mas estética que comercial y en 
tiempos antiguos se realizaban tomando en cuenta 
obras de artistas famosos como Henry Toulouse 
Lautrec, Eduard Manet, tuvo su apogeo en la Belle 
Epoque a finales del siglo XIX y principios del siglo 
XX en donde llego a ser considerado como una forma 
de arte con su propio estilo como el Art Nouveau 
(el ornamento de formas orgánicas, por lo general 
vegetal muy relacionado con la ilustración y la fanta-

sía); el termino afiche proveniente del francés affiche 
(afiche) etimológicamente quiere decir “lo que uno 
fija”, diferenciándose del cartel por la estrategia muy 
marcada en ventas, es decir, es más comercial que 
estético, muy producidos por el francés Jules Cheret. 
El término pósters es de origen inglés, con el que se 
designa a los carteles, en especial a los no publicita-
rios, su finalidad es la de promocionar a destacadas 
figuras de la sociedad, deporte, política, actuación y 
religión, reconocidas a nivel mundial, en los que solo 
predomina la imagen del personaje y que carece de 
textos informativos.

Concluyendo, el cartel, poster y afiche tienen en 
común la forma de ser expuestos y ejercen la misma 
atracción en el espectador. Se diferencian en sus 
objetivos económicos, culturales o propagandísticos, 
y de dichas características podemos inferir que el 
cartel, desarrolla plenamente su función natural que 
es la de comunicar.

Ilustración: Jorge Rodríguez
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Diseño

y ARte

Ilustración: Camilo Galindo
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bauhaus, en plena revolución indus-
trial, considerándose como el hijo de 
la economía de producción.

Las definiciones de arte empezaron 
a crecer, hasta el punto de perder 
dureza y exceder los limites de su 
definición; La definición que fue mas 
allá de los límites de lo que es arte, 
fue la de Marcel Duchamp, al decir 
que arte es cualquier objeto que un 
artista produce, esto se vio reflejado  
en el momento en que despoja un 
objeto de su función utilitaria y lo 
convierte en una obra de arte o una 
cosa con esencia, por ello reconocer 
los límites de cada actividad resulta 
muy difícil.

¿Pero entonces; existe alguna rela-
ción entre el diseño y arte?
El diseño tiene una relación con la 
actividad artística, ya que manejan 
un lenguaje similar proveniente de 
las artes plásticas, pero este es un 
fenómeno completamente relacio-
nado con la actividad productiva y 
comercial, esperando que el producto 
final sea aceptado por el consumidor. 
El diseño debe tener un amplio 
conocimiento de los valores estéticos 
y culturales generados por la comu-
nidad, este surge de las necesidades 
del hombre y de las búsqueda de 
satisfacer estas necesidades.

El arte se diferencia del diseño en la 
“esencia de las cosas”, es decir los 
objetos pasan a tener valor cuando 

Durante años los vínculos entre 
diseño y arte se han convertido en 
centro de debates que casi nunca 
alcanzan una solución.
Para empezar el arte no goza de una 
definición exacta, ya que se ha consi-
derado y se ha dejado de considerar 
arte a muchas expresiones. En la 
época del renacimiento (sig. XVI) se 
consideraba arte a expresiones como 
la escultura, pintura, arquitectura, 
música y la poesía. Aunque el naci-
miento del arte podría considerarse 
desde la prehistoria, con el senti-
miento simbólico del sapiens, el cual 
se expresaba sin tener conocimiento 
de lo que era arte. 

El diseño nace con la aparición de 
la imprenta de Gutenberg, a través 
de un medio técnico de produc-
ción, luego en los siglos XVIII y XIX 
comenzó el auge por la impresión de 
libros y anuncios publicitarios, fueron 
actividades que quedaron fuera de 
la categorización de arte. Luego el 
termino diseño fue consagrado por la 

alguien se los da, o simplemente 
los crea para darles un valor o una 
condición. 
El arte se basa en la libertad de 
expresión sin importar si es aceptado 
por el público o no,  el arte no busca 
la satisfacción de ningún individuo. 
Por el contrario el diseño no tiene 
otra ideología que la eficacia al 
momento de comunicar, “el diseño es 
el arte disfrazado de comunicación”

El diseño quiere persuadir o seducir 
para consumir, para tener una marca 
en la cabeza, para votar a un candi-
dato, para no extraviarse en un metro 
o aeropuerto. Son funciones que 
poco tienen que ver con el arte, ya 
que el artista no se conforma con el 
mundo sino que se opone al mundo, 
ya que es libre y nadie le impone un 
objetivo, son cuestionamientos sobre 
la vida, el mundo, la sociedad, los 
valores, la mente humana, nuestras 
ideas y “eso”.

La belleza y la fealdad hacen parte 
del arte, y la estética hace parte del 
diseño, pero una estética funcional, 
el diseño se ha alimentado de las 
diferentes estéticas del arte, y desde 
este punto parten las confusiones 
acerca de si el diseño es arte. Las 
únicas semejanzas entre arte y 
diseño son puramente formales. El 
arte se encarga de hacer preguntas 
y el diseño se encarga de solucionar 
problemas 

Como conclusión es importante tener 
en cuenta las diferencias existentes 
entre diseño y arte; es cierto que el 
diseño se deriva del arte y que se 
basa mucho en éste, sin embargo, 
sus utilidades son diferentes y cada 
cual tiene un objetivo.

 “Cuando el arte sirve….deja de ser 
arte”      (Joan costa)
B. Ramos, que inicia el reportaje 
fotográfico en el país. No quiere decir 
que los otros sean menores, pero el 
aporte de estos es fundamental.
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“ ” Después de Andy Warhol nadie 
puede decir que es arte y que no lo es”   
(Danto)
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Con el transcurrir de los años, nos 
damos cuenta que gracias a la 
evolución tecnológica muchos de los 
elementos que nos acompañaron 
o conocimos en nuestra niñez han 
sido remplazados, un ejemplo claro 
de esto son los computadores, que 
en sus inicios eran estructuras de 
gran tamaño y que por el constante 
avance tecnológico ya es posible 
llevar una computadora de bolsillo, 
otro ejemplo es el ya desaparecido 
betamax, quien le dio paso al BHS y 
este a su vez le da paso al DVD.

Aunque la mayoría de los elementos 
de nuestro entorno social y en la 
cotidianidad ya han evolucionado, 
existe un elemento al cual no se le 
notan el paso de los años y que aun 
conserva su forma básica, este ele-
mento esta compuesto por un trozo 
de madera de forma cilíndrica, en su 
interior resguarda una frágil barra de 
grafito, es la descripción del primer 
amigo de los niños, de los jóvenes y 
de los viejos, nunca podrá hacer falta 
en la maleta, lo encontramos en la 

mesa  de noche, también lo podemos 
ver en el mueble de un computa-
dor  o en la oficina de un banco esté 
humilde elemento es el lápiz.

Sin embargo a él le gusta jugar a 
esconderse debajo de una hoja, baje 
a visitar las patas de la mesa y de las 
sillas, este simple pero importante 
amigo podría desaparecer, quizás 
con los avances de la tecnología, él 
podría ser remplazado por un lápiz 
que funcione atreves de una interface 
gráfica de computador, el cual ya 
no protege la barra de grafito, sino 
que guarda muy celosamente una 
batería, haciendo de el un elemento 
tecnológicamente avanzado, pero 
nuestro amigo de madera tiene mas 
enemigos, no solo la tecnología es su 
amenaza, quizás la mas importante 
de ellas es el tajalápiz o sacapuntas, 
ya que el es el encargado de aca-
bar con la vida. El maestro de arte 
Dioscórides Pérez  ve al lápiz como 
uno de los elementos más importan-
tes para la expresión de una persona 
y nos invita a usar el borrador solo 

para limpiarnos las orejas, debido 
a que el borrar es un proceso en 
donde  no somos capaces de aceptar 
las equivocaciones y las borramos, 
al contrario deberíamos jugar al 
ensayo de la prueba y el error, así 
que mejor cómaselo como cuando 
era niño.  Debido a los factores ya 
mencionados y el proceso de globa-
lización la desaparición del lápiz se 
ha venido notando cada vez  más, 

“El maestro de arte Dioscórides Pérez  
ve al lápiz como uno de los elementos 
más importantes para la expresión de 
una persona y nos invita a usar el borra-
dor solo para limpiarnos las orejas.
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La Desaparición    
deL LáPiz

Ilustración: Maycol Casallas
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así como lo podemos ver  en los 
diseñadores gráficos de hoy en día, 
quienes optan por la tecnología para 
el desarrollo de su trabajo, dejando 
de lado la expresión de la línea sobre 
el papel y sin contemplar   como está 
se extiende a lo largo y ancho de 
una hoja, apareciendo de mil formas. 
Aunque son pocos los que trabajan 
el diseño desde el punto de vista 
manual, son ellos los que mantienen 

vivo a nuestro amigo, ya que man-
tienen el deseo de expresión y de 
línea fluida que permite, sin importar 
que la globalización llegue a tocar 
al lápiz, esté personaje de alma de 
grafito perdurara en nuestra mente. 
Al que tendremos que irnos acos-
tumbrando es a nuestro nuevo amigo 
digital, el que facilitara nuestro pro-
ceso laboral trabajando menos pero 
produciendo mas, ya que nos evi-

tamos la tediosa tarea de escanear  
una ilustración hecha manualmente 
para retocarla de manera digital y 
darle un mejor acabado, mientras que 
con la tableta digital ilustramos de 
manera directa en el computador. El 
como desarrollemos nuestro trabajo, 
sea digital o no, lo importante es que 
lo desarrollemos cumpliendo con la 
principal característica de un diseña-
dor, que es comunicar visualmente. 



R
ev

is
ta

 L
O

G
O

S 11
Ed

ic
ió

n

36

A medida que mejora y desarrolla 
su habilidad, el ilustrador va incor-
porando nuevas formas de trabajo 
que otros podrían encontrar inacep-
tables o poco apropiadas pero que 
para él serán indispensables en el 
futuro. También se han desarrollado 
varias técnicas para conseguir, 
con la mayor rapidez posible, los 
efectos deseados. Muchas de estas 
técnicas son propias del uso mismo 
de un aerógrafo y constituyen el 
resultado de sumar las experiencias 
personales de muchos ilustradores 
en cuanto a las ventajas y desventa-
jas de esta herramienta de trabajo. 

Si la técnica permite al ilustrador 
conseguir el efecto particular que 
desea, se puede decir que el fin 
justifica los medios, también es evi-
dente que nos podemos encontrar 
con una ilustración que emplea una 
sola técnica mientras que otra la 
emplea toda o incluso añade algu-
nas inventadas para la ocasión.

En conclusión, la aerografía es una 
técnica que implica alcanzar un 
cierto nivel de maestría, requiere 
práctica, dedicación, planear cuida-
dosamente el más mínimo detalle, 
experimentar  para conseguir un 
resultado óptimo, conocer y enten-

Montaje: Daniel Perilla
Fotografías y Aerografía: Fredy Bernal
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der el lenguaje del color, la luz, las 
tonalidades y el contraste. Además 
es necesario tener habilidad para el 
dibujo.

El uso de una película de enmasca-
rar autoadhesiva sirve para proteger 
las zonas que no se desean pintar. 
existe mascaras que se pueden 
encontrar en lo cotidiano como pie-
dras, hojas, plumas. Gracias a este 
tipo de mascaras improvisadas se 
pueden lograr una gran variedad de 
texturas e imágenes originales. Es 
perfectamente posible lograr un tono 
uniforme pintando a mano alzada, 
se necesita practica para conse-
guirlo sin que aparezca defecto 
alguno. Para lograrlo se debe mante-
ner una distancia constante y una 
buena presión de aire.

La aerografía se trata de una técnica 
que requiere mucha practica antes 
de poder utilizarla de forma efectiva 
en una ilustración, porque consiste 
en eliminar lo utilizado con mas-
caras, la clave está en controlar la 
mano.Algunos artistas poseen tal 
habilidad que realizan todas sus 
obras a mano alzada. ademas es 
una técnica que consiste en aplicar 
el color de tal forma que vaya dis-
minuyéndose de intensidad y acabe 

en el blanco del papel o fundién-
dose en otro color. Los degrada-
dos son el principal ingrediente de 
las ilustraciones tridimensionales. 
La capacidad de producir degra-
dados tanto en zonas pequeñas 
como en zonas extensas es una de 
las características esenciales del 
aerógrafo. Es posible realizarlos por 
métodos obligados pero resulta más 
complicado, sobre todo en aque-
llos casos en que algo dificulta el 
acceso al pincel y se debe pintar en 
unos márgenes determinados. En 
este caso la posibilidad de trabajar 
con aerógrafo y mascara permite al 
ilustrador obtener acabados perfec-
tos. El aerógrafo en una herramienta 
muy eficaz cuando se trata de crear  
letras con un fondo degradado o 
uniforme, o cuando lo que se quiere 
es dar volumen a la propia letra.

Se puede lograr un salpicado tan 
solo con bajar la potencia del aire 
o colocando una boquilla especial, 
además influye la distancia que 
se mantiene al aerógrafo y que 
la mezcla de pintura y aire sea la 
adecuada, el efecto que se consi-
gue con esta técnica es el de un 
acabado con gránulos o con puntos 
que pueden variar en número y en 
tamaño.

“La necesidad de conseguir ilustracio-
nes de calidad en todos los ámbitos del 
diseño gráfico ha servido para sensibi-
lizar un mayor número de gente acerca 
de la importancia de la aerografía.

El Arte de la   
AeROGRAfÍA  
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Con este fin, el equipo de trabajo de 
la revista en su  onceava edición, se 
reunieron el pasado 2 de noviembre 
del presente año para sembrar árbo-
les nativos en las instalaciones de la 
Universidad de Boyacá. Además, no 
hay duda que la siembra de árboles 
contribuye a embellecer nuestro 
entorno y garantizar el oxígeno para 
los seres vivos. Una filosofía que 
sugiere armonía entre humanidad 
y naturaleza, no se debe quedar 
escrito solo como consigna en estas 
páginas de Logos, debe ir más allá 
de la iniciativa de unos jóvenes por 
tratar de devolverle a la tierra parte 
de lo que día  a día le quitamos.

Nosotros necesitamos oxígeno y 
producimos dióxido de carbono y las 
plantas y árboles consumen dióxido 
y nos devuelven oxígeno. 
¿Puede pensarse en otro equilibrio 
más beneficioso aún?

Nuestro planeta sufre cambios climá-
ticos desastrosos, ser conscientes 
sobre las cosas que hacemos se ha 

Siembra Verde 

convertido en una tendencia popular 
que cada vez busca hacer entender 
los beneficios de la siembra de árbo-
les, ahorro de agua y cuidado del 
medio ambiente.

Cada año perdemos más 300 mil 
hectáreas de bosques y selvas, esto 
ocasiona daños irreversibles a los 
servicios ambientales y genera emi-
siones de gases efecto invernadero a 
la atmósfera, el principal causante de 
este mal es el hombre. 

Te has detenido un momento a 
preguntarte: ¿Qué hago yo? ¿Mis 
acciones contribuyen a mejorar o a 
empeorar este panorama?
Existen algunas recomendaciones 
que nos acercan a una conciencia 
medioambiental, sin duda un primer 
paso es leerlas y entenderlas, sin 
embargo la solución está en hacerlas 
parte de nuestra vida diaria, todos 
podemos aportar nuestro granito de 
arena para proteger el planeta. Pen-
sar en verde y actúar verde no es tan 
difícil como parece.

Dentro de las más importantes están:

1. Cuidar el aire y el clima.

2. Plantar árboles para limpiar la 
atmósfera y para que se filtre agua al 
subsuelo.

3. Cuidar el agua: reducir el consumo 
para que a todos nos alcance.

4. Separar la basura en orgánica e 
inorgánica.

5. Si visitas los bosques, parques 
naturales o reservas forestales no 
dejes basura y por favor, no prendas 
fogatas.

6. El material reciclado es básico 
para una sostenibilidad en el diseño, 
pero incluso el idear nuevas funcio-
nes para productos ya diseñados es 
también una idea muy positiva a la 
hora de cuidar el medio ambiente.

7. Para personalizar el área de tra-
bajo, compra una planta , además 
de decorar, ésta elimina cantidades 
contaminantes  presentes en el aire.

8. Nunca dejes conectado el carga-
dor del celular debido a que sigue 
consumiendo energía.

9.Otra acción que es de suma impor-
tancia es reforestar, ¡planta muchos 
árboles!.

“Renovar Acto 3, es un proyecto que 
busca contribuir con la conservación del 
medio ambiente y la mentalización de los 
seres humanos sobre la valoración de los 
recursos que nos ofrece la naturaleza.
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