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Cosas que parecen libros
Por: D.G. Ana Milena Castro Fernández. 1 

omo lo leí de un Diseñador muy famoso (Tschishold), en términos 

sencillos, deben ser de un tamaño que mis manos pueden cargar. Por 

esta razón no pueden ser demasiado grandes y preferiblemente es-

tar al alcance de las capacidades visuales humanas, por lo mismo tampoco 

pueden ser muy pequeños. Tengo muchos, todos hermosos, y los presto con 

dolor porque así he perdido varios de ellos, los consigo esencialmente por 

interesantes y por bellos. Conté en mi casa muchos más de los que puedo 

contar hoy. Desde que tengo memoria, he ido acumulándolos como tesoros 

invaluables por diferentes razones, inicialmente porque abren la puerta a 

mundos que están muy lejos del mío.

   Arriesgadamente enfrento su alma (porque la tienen) y sin extrañeza des-

cubro tal puerta hecha de papel. Cosida por un costado, recubierta de un 

material tanto más rígido que el de su interior. Una vez dentro, llenos están 

de letras, dibujos o fotografías; eventualmente de las tres cosas. Llegar al 

libro es siempre un descubrimiento sin par, cada libro contiene en sí aque-

llo a lo que no me atrevo, es tal vez por eso que aun no se diluye el cosqui-

lleo producto del asombro ante lo guardado en sus páginas. 

   Indiscutiblemente, Juan Pablo Castell, Jean Baptiste Grenouille, Vlad Te-

pes, Aureliano Buendía, Arturo Coba, Juan Tenorio, Horacio Oliveira, Romeo 

Montesco, Hamlet, Edipo, Ulises, Aquiles o el Quijote, Dante o la misma 

María del Carmen Huerta, me han enseñado que leer es un acto poder. Estos 

nombres entre tantos otros, han encausado los pensamientos, acompaña-

do las madrugadas y orientado la escuela básica de muchos y por supuesto, 

desde la perspectiva de ser tan solo algunos de los productos de las mentes 

más brillantes del ingenio humano; todos estos nombres tienen en el re-

cuerdo de cada quien, un sitio de especial relevancia.

   Mas allá de lo dicho, en cada libro, cuya naturaleza física se ha mante-

nido más o menos intacta los últimos ocho siglos, se confunden elemen-

tos de trascendencia académica tanto como aspectos puramente visua-

les, que validan una industria la cual por un número semejante de años 

se ha encargado de la producción de distintos tipos de libros. Desde los 

invaluables incunables, hasta el moderno libro Arte o el libro de artista, 

pasando por los maravillosos elzevirianos. Los primeros, definidos como 

aquellos libros impresos durante los primeros 50 años de la historia del 

libro de tal condición (1450 a 1500 dC), con caracteres móviles, de los 

cuales en Colombia se conservan algunos ejemplares en el Fondo Antiguo 

de la Biblioteca Nacional de Colombia.

   “El incunable más antiguo que custodia la Biblioteca Nacional de Co-

lombia se titula De la veracidad de la fe católica, y fue elaborado en Ve-

necia en el año 1480” 3

   De igual manera, los libros llamados elzevirianos. Un elzevir se define por 

la Real Academia de la Lengua como, “Perteneciente o relativo a los Elzevi-

rios, célebre familia de impresores holandeses cuya actividad transcurrió en-

tre 1580 y 1712.”

   Estos valiosos y pequeños impresos en Holanda por la mencionada fa-

milia, cuyos integrantes realizaron un importante trabajo editorial que se 

destacó entre otras cosas por su cuidada encuadernación y la milimétrica 

calidad de la impresión de sus ejemplares con tipos góticos.

   “En 1620 obtuvieron el titulo de impresores por la Universidad, estando 

entre 1622 y 1652 su mejor momento económico. La calidad y número -en 

torno a las 1600 ediciones- de sus impresiones es lo que les ha hecho desta-

car desde entonces.” 4

   Finalmente, es interesante ver como el libro, se constituye en recurso y 

retoma su valor como obra de arte, tal como fue considerado en sus ini-

ciales versiones manuscritas, donde la imposibilidad tecnológica potenció 

el quehacer de los amanuenses5 para heredar a la cultura tan bellos ejem-

plares. Enmarcado en la definición de Libro Arte, aquel libro no solo inte-

resante y bello, sino técnicamente reproducible, se convierte en soporte 

de conocimiento y expresión gráfica que revitaliza el papel del libro en la 

sociedad moderna, como un espacio al cual se recurre desde las múltiples 

aristas del arte y otras disciplinas conectadas con la complejidad del fluc-

tuante mundo de la cultura. 

   Se reconoce de igual manera la posibilidad de hablar del Libro de Artis-

ta, donde este producto se convierte en objeto de trabajo y de contempla-

ción a la vez, siendo el resultado de la investigación estética del artista 

mismo, quien extiende sus recursos plásticos a las páginas de la obra.

   Mas allá de tales complejidades semánticas, se sugiere desde esta Edi-

torial, retomar el curso de la historia, acceder desde las posibilidades 

del diseño o desde la lectura infatigable al buen libro. Honesto y siem-

pre con tiempo, el mejor aliado de la dispersa memoria, hoy tan inmen-

samente digital como intangible. Cada detalle perdido, los más intrin-

cados discursos, interesantes historias, valientes argumentos o las más 

hondas complejidades de la ciencia, surgirán de sus amables páginas 

para convencer una vez más, para no perder la perspectiva o bien para 

alimentar la práctica. 

   El libro, bien sea como insumo o como posibilidad de trabajo para el di-

señador gráfico, siempre afecto al cambio y a la modernidad, es espacio 

connatural de su quehacer. A su vez, la industria editorial y su producto, 

en todas sus acepciones, se convierten en inmenso recurso dentro de la 

construcción visual que nos compete.

“Antes de todo, quiero recuperar los encantos inmediatos del arte.

Quiero poner a la gente a jugar y manosear, a escudriñar

 y a resolver como un rompecabezas lo que le pongo en frente.

Quiero encantar, quiero oír exclamar: “pero... ¡qué lindo!”

Pero más que nada y ante todo, quiero que a la hora de la seducción 

de la que es capaz un objeto bien hechecito, bello o extraño y sin explicación, que 

cada una de estas obritas ponga a pensar a quien las manipule.” 2

(A propósito de unos Libros de Artista)

C

 1	 Directora del Programa de Diseño Gráfico de la Universidad de Boyacá. Diseñadora Gráfica egresada de la Universidad Nacional de Colombia.

 2	 Microemergencias Macrobibliofílicas. 10 Obras de Gabinete recientes. Textos visuales. Felipe Ehrenberg.

	 Disponible en http://www.redlibrodeartista.org/IMG/pdf/08_LibrObjeto_Texto_FE.pdf Retomado Abril 11 de 2011

 3	 Disponible en http://liberlibribecler.blogspot.com/2009/02/historiarum-titi-livii-1678.html Retomado Mayo 3 de 2011

 4	 Persona que tiene por oficio escribir a mano, copiando o poniendo en limpio escritos ajenos, o escribiendo lo que se le dicta.

 5	 Disponible en http://www.bibliotecanacional.gov.co/recursos_user/exposicionesvirtuales/incunables/caracteristicas-de-un-incunable.html Retomado Mayo 3 de 2011
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POR. JULIÁN ANDRÉS SASTOQUE S.

la

TIPOGRAFÍA



n mi opinión, estamos cansados de artículos que tra-
tan sobre historia de la tipografía, la evolución de 
la helvética, o tal vez acerca de los tipógrafos más 
representativos a nivel internacional, entre ellos, el 
estadounidense Morris Fuller Benton, situación que 
ha conllevado a dejar de lado figuras nacionales que 
también se han destacado en este campo, por ello, 
en esta ocasión hablaremos de un joven colombiano, 
César Puertas, quien influenciado por el gusto frente 
a los escudos de sus superhéroes favoritos y su en-
tusiasmo por hacer carteleras en el colegio, decidió 
estudiar Diseño Gráfico en la Universidad Nacional de 
Colombia. 
   Su encanto por esta profesión, lo llevó a obtener 
títulos y empleos importantes, tales como Máster en 
Diseño de Tipografía de la Real Academia de las Artes 
en La Haya, profesor de tipografía en las Universi-
dades Jorge Tadeo Lozano y Nacional de Colombia, 
diseñador de páginas web y libros, miembro asocia-
do y delegado de un país de la Asociación Tipográ-
fica Internacional, coorganizador de la Bienal Letras 
Latinas, orador, conferencista y consultor de la tipo-
grafía, diseño de la misma, así como cofundador y 
miembro activo de ADG Colombia.

8



 a Obliqua es una tipografía en 
la cual se jugó con las letras 
girándolas y volteándolas; 

tuvo su origen en unos dibujos que 
pasaron a medio digital en forma de 
boceto, y a medida que se fueron vec-
torizando estos trazos, Puertas realizó 
cambios que mejoraron su fuente, la 
cual, a punto de terminarse, presen-
tó un problema con los espaciados, lo 
que conllevó a la realización de unos 
cambios en la forma de las letras.
   Estos obstáculos hicieron que 
Puertas aprendiera más para su for-
mación como tipógrafo, pero des-
pués de que pasó el tiempo logró el 
objetivo que se propuso, una buena 
tipografía en términos técnicos cuyo 
resultado, dicho por él fue “una letra 
torcida pero derechita”. 
   Entonces quiso darse a conocer, por 
lo que decidió vender su creación a 
empresas que para él eran importan-
tes, pero como las cosas no son tan 
fáciles obtuvo respuestas negativas, 
sin embargo, continúo insistiendo y 
como dicen algunas personas, el que 
persevera alcanza, de manera que fi-
nalmente consiguió que su fuente 
tipográfica fuera comprada por Agfa 
Monotype después de hablar con el 
director de ésta.

     Otra creación tipográfica de Puertas es la Fuente Ur-
bana, en la que tuvo como inspiración su ciudad na-
tal Bogotá D.C., y el transporte público en ella. En esta 
oportunidad, se quiso innovar, en vez de copiar fielmen-
te lo que para ese momento estaba hecho. Así entonces, 
se buscaron soluciones a un problema que se generó por 
falta de espacio, como habitualmente ocurre en las gran-
des ciudades. 
  Esta tipografía es bastante sólida, pues se caracteri-
za por sus astas ascendentes y descendentes cortas para 
ahorrar espacio a lo alto y a lo bajo, y por ser condensada 
para el ahorro de espacio a lo ancho, además posee contra 
formas que facilitan la lectura desde distancias lejanas. 
Al momento de crear esta tipografía no se le presenta-
ron tantos problemas como con la Obliqua, ya que para la 
construcción de la fuente tipográfica ya tenía un conoci-
miento más profundo de los pasos que debía seguir y el 
manejo del espacio; por esto, dice Cesar Puertas: “…el 
proceso de diseño de una tipografía debe ser algo como: 
conceptualización > dibujo del esqueleto > dibujo de de-
talles > sectorización > armada > espaciado > kerning > 
ligaduras > hinting…”.
  Quise tomar como referencia de su trabajo la manera 
como llegó a formar las tipografías Obliqua y Urbana, 
básicamente porque éstas fueron sus primeras creacio-
nes y lo dieron a conocer en el medio de las fuentes 
tipográficas. 
  Por otra parte, estas dos tipografías debido a la forma 
como se logró su construcción, nos muestran un punto de 
comparación entre sí, evidenciándose en la primera, un 
proceso sin experiencia y en la segunda, otro elaborado 
con más precisión y sin cometer los mismos errores que se 
presentaron en un principio.
  La vida de este tipógrafo nos muestra que en el campo 
profesional si nos esforzamos por algo y nos gusta lo que 
hacemos podemos conseguir grandes cosas y reconoci-
miento, y no como pensamos muchos estudiantes e in-
cluso algunos profesionales en el Diseño Gráfico, que nos 
graduamos y no hay nada que hacer, que el diseño en Co-
lombia no sirve como profesión, pero yo me pregunto, si 
a Cesar Puertas le funcionaron sus estudios y le sirvieron 
para ser reconocido por sus tipografías en grandes empre-
sas ¿porqué a nosotros no nos van a servir nuestros cono-
cimientos para demostrar que el Diseño Gráfico en Colom-
bia si funciona?
  Y usted aún piensa que ¿La culpa es de nuestro entorno 
de trabajo o de nosotros por no esforzarnos para que nues-
tro trabajo funcione?

10

Este colombiano ha creado diferentes tipografías, vamos a 
hablar de algunas de ellas, veamos:

Dentro del catalogo de tipografías que presenta Cesar Puertas encontramos las 
siguientes fuentes: Bolívar, Bolívar Dingbats, Buendía, Buendía Bold, Buendía 
Extrabold, Buendía Thin, Obliqua, Obliqua Bold (utilizada para el cabezote de 
la revista Semana), Urbana, Urbana Bold, Urbana. 

obliQua

urbana

Imagen tomada de: http://typophile.com/node/12608  -  mayo de 2011
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a Imagen Corporativa es un campo en el Diseño que per-
mite la apropiación de una serie de conceptos para conver-
tirlos en una sola identidad gráfica empresarial. Así mismo 
las tendencias de este campo han ido cambiando a medida 
que la gráfica ha evolucionado, la modernización de imáge-
nes ya establecidas, la experimentación con texturas, co-
lor y transparencias, hoy en día no son una restricción para 
marcas sobrias o serias y los clientes han tomado riesgo en 
post de la innovación y el impacto. Éstas nuevas tenden-
cias puede que generen dichas sensaciones en cuanto a lo 
visual se refiere, pero no tenemos que olvidar que la cons-
trucción de cualquier diseño requiere de una funcionalidad 
para poder establecer una marca realmente clara y consis-
tente, cuando la marca se construye a partir de efectos y 
variación excesiva de la forma, no genera una condición fa-
vorable, y tal vez no funcional. 

la experimentación con 
texturas, color y transparen-
cias, hoy en día no son una 
restricción para marcas 
sobrias o serias 

L

POR. DIEGO PÉREZ C.

IMAGEN CORPORATIVA
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Teniendo en cuenta lo anterior, la nueva imagen corporativa, se crea a par-
tir de elementos visuales que llaman la atención, sin discutir la funcionali-
dad, estas tendencias están marcando una nueva era de la identidad gráfica 
y una nueva forma de plasmar a una empresa, he aquí doce de los estilos 
más comunes utilizados actualmente.

01 CUBISTA
Como podemos ver, esta es una 
tendencia que se apropia de una 
forma básica como lo es el cubo 
para solucionar el problema de 
identidad corporativa, generando un 
aspecto tridimensional en la forma, 
que muchas veces se acompaña de 
degradados de color, en algunos casos 
se utiliza para ilustrar imagotipos, sin 
embargo puede generar problemas de 
comunicación al ser saturada con ele-
mentos completamente innecesarios, 
pero si la imagen se construye con un 
buen sentido puede que funcione y 
que además impacte. 

12 NUEVAS 
TENDENCIAS 
DE IMAGEN 
CORPORATIVA

02 ESPORAS
La tendencia de esporas consiste en 
la utilización de triángulos, ángulos y 
puntas que generan un efecto visual 
agradable para el espectador. Puede 
ser utilizada para empresas que re-
quieran una diversidad a la hora de la 
construcción de su imagen corpora-

12 NUEVAS 
TENDENCIAS 
DE IMAGEN 
CORPORATIVA

tiva, sin embargo, puede llegar a ser 
tedioso observar una imagen de espo-
ras debido al alto contenido gráfico, 
sobre todo si se utiliza multicoloridad 
en ella. Sin duda es una de las ten-
dencias que más gusta.

03 movimiento
Uno de los tantos efectos visuales 
que se pueden llegar a generar es el 
de movimiento, esto se ha imple-
mentado de una manera muy atrevi-
da dentro de la imagen corporativa 
valiéndose de la tipografía y el color 
para dar un mensaje claro y contun-
dente, marcando una tendencia que 
puede llegar a ser confusa dependien-
do del número de caracteres que se 
usen para su construcción y también 
de los colores a implementar, pero re-
sulta interesante el juego visual que 
se produce al verla, lo que permite 
que el espectador interactúe de algu-
na manera con la imagen. 

(ver imagenes en pg. 17)

          El macar tendencias en cuanto a la construcción 
de imagen corporativa, infiere que las marcas se pa-
rezcan unas con las otras, generando que los especta-
dores se confundan y además no diferencien entre una 
entidad u otra, sin embargo existen marcas las cuales 
se desarrollan a partir de la variación que a ésta se le 
permita, es el caso de “Coca-Cola”, que ha mantenido 
su imagen a través del tiempo sin sufrir modificaciones 
drásticas, haciéndola más simplificada y se ha estable-
cido como una de las marcas de más recordación, pero 
el hecho de que la marca no cambie indica que la ima-
gen no sería de gran impacto porque encontraríamos 
demasiado tedioso verla siempre, sin embargo la varia-
ción en cuanto al manejo publicitario y de diseño per-
mite que la marca siga siendo innovadora y construya 
toda una identidad alrededor de su discurso como cor-
poración y como producto.
     Existen también imágenes corporativas construi-
das a partir de la intervención semántica, el juego de 
palabras establecido para la elaboración de una marca 
puede llegar a ser una caracterización demasiado al-
ternativa de una identidad, permitiendo que la imagen 
contenga un doble sentido y además hable de lo que 
hace la empresa. Son condiciones obvias que el nombre 
contiene por sí solo, pero se requiere de la astucia de 
un verdadero Diseñador Gráfico para concebir una iden-
tidad a partir del nombre, es el caso de la “Biblioteca 
Luis Ángel Arango”, aquí la implementación de una ti-
pografía es lo único realmente necesario para codifi-
car las iniciales de esta entidad, “BLAA” es una síntesis 

que permite en una sola palabra construir el doble sen-
tido, entendiéndola como las siglas de la biblioteca, y 
a la vez, como aquella onomatopeya que infiere que se 
está hablando de algo. Así el estilo establece un signi-
ficado claramente funcional dentro de la construcción 
de imagen corporativa y aflora toda la creatividad e in-
novación que nos caracteriza como diseñadores.
     Las nuevas tendencias traen consigo una caracte-
rización drástica que innova pero que en algunos ca-
sos se convierten en imágenes que contienen mucho de 
gráfica y poco de concepto, tendencias con formas cu-
bistas, de manchas y motivos, han permitido la experi-
mentación de condiciones visuales que le dan al diseño 
características llamativas, pero el condicionamiento de 
adornos en una imagen corporativa le resta lecturabi-
lidad y contundencia a la imagen, en opinión personal, 
la imagen debe contener solo lo que es estrictamen-
te necesario. Es posible crear una marca que conten-
ga rasgos modernos, pero hay que tener mucho cuidado 
de sobrecargarlos, propongamos otro ejemplo del cual 
todos tengamos memoria visual, “Apple” es una de las 
marcas que ha variado su imagen de la multicoloridad 
a la transparencia y el degradado de tono, sin embargo 
eso no ha alterado la forma ni la contundencia de esta 
identidad gráfica, la funcionalidad de la imagen corpo-
rativa radica en el buen manejo de la misma, la carac-
terización que esta tome podrá ser condicionada a las 
necesidades de la empresa y esta puede conservar a su 
vez toda la identidad y la corporatividad que por sí mis-
ma ha construido.

La funcionalidad de la 
imagen corporativa radica en el 
buen manejo de la misma.
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          De lo anterior es evidente que la imagen corpora-
tiva ha cambiado el concepto de simplicidad y contunden-
cia, por el de innovación e impacto, sin embargo, la ima-
gen corporativa es un elemento el cual debe establecer 
una recordación perdurable y una identificación fácil para 
que así se logre una considerable posición de la marca. La 
funcionalidad de estos nuevos estilos por ahora son discu-
tibles, pero pensemos que la imagen corporativa es mucho 
más que un imagotipo, logotipo o logo símbolo, la ima-
gen de una empresa se construye a partir de la arquitec-
tura, la publicidad, la organización empresarial, la aten-
ción al cliente y una serie de elementos que hacen que la 
empresa posicione una buena marca frente al público, sin 
embargo, tener una imagen gráfica contundente, un buen 
nombre y un buen slogan, hace que la gente no sea capaz 
de olvidar a la corporación, es allí cuando podemos decir 
que se ha hecho una buena imagen corporativa. 

la imagen corporativa ha  
cambiado el concepto de sim-
plicidad y contundencia, por 
el de innovación e impacto

222111
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4 5 6

7 8 9

10 11 12

04. partes
El valerse de un solo elemento para 
construir toda una imagen es un re-
curso muy interesante generar una 
textura a partir de una sola forma, le 
da un valor agregado a la marca pero 
en algunos casos hace que la imagen 
se sature y que no transmita con cla-
ridad la corporeidad. Esta es una de 
las tendencias que más cuidado re-
quiere a la hora de ser implementa-
da como imagen corporativa, ya que 
puede dar connotaciones distintas a 
lo que se quiere comunicar.

05. pixel
En la era contemporánea, las imá-
genes se califican por pixeles, entre 
menos contenga la imagen es de me-
nor calidad, sin embargo, las nue-
vas tendencias se apropian de esto 
para construir imágenes de impacto 
y función muy valederas al discur-
so que la empresa propone, tenden-
cia que resulta ser tanto arriesga-
da como interesante, pero requiere 
de mucho esfuerzo para lograr una 
imagen verdaderamente funcional de 
este tipo.

06. hexaedro
El engaño visual es uno de los atri-
butos más sofisticados que se posee 
dentro de la construcción de la ima-
gen, el hecho de jugar con la visuali-
dad del espectador, hace que la ima-
gen tenga un alto contenido gráfico, 
el hexaedro es otra forma tridimen-
sional de la cual se basa el diseño de 
imagen corporativa.

07. polvo
Es un tipo de imagen que se vale de 
la estructuración de una forma a par-
tir del la expresión mas pequeña del 
diseño, el punto, el cual si es bien 
utilizado puede lograr efectos visua-
les muy llamativos, estableciendo así 
un estilo que permite una atracción 
visual excelente y una armonía clara 
en los elementos que la componen, 
pero es de notar que en algunas oca-
siones la imagen demuestra satura-
ción convirtiéndose en algo tedioso 
al verlo.

08. PEEPSHOW
Para este estilo la imagen se vale de 
texturas abstractas muy coloridas, 
sin embargo, en ocasiones la imagen 
contiene gráficos sin sentido que no 
aportan ningún tipo de beneficio. Esto 
también depende del diseñador, ya que 
él decide como la marca aprovecha di-
cho recurso, si la imagen definitiva-
mente no va acorte con el estilo es 
mejor no implementárselo, siendo el 
Peepshow utilizado mas para la refor-
ma de la imagen que para la construc-
ción de la misma.

09. EXPLOSIÓN 
Como su nombre lo indica, el esti-
lo sintetiza una explosión ya sea 
con líneas, puntos o la combina-
ción de los dos, generando otro 
tipo de connotación visual que 
hace que la imagen contenga un 
alto grado de impacto y además 
construya a nivel gráfico la diver-
sificación de la empresa.

10. GUIRNALDA
Elaborado a partir de formas ondea-
das, este tipo de imagen corporativa 
sugiere una serie de elementos or-
gánicos que hacen de la imagen un 
elemento delicado y flexible. El estilo 
guirnalda marca una tendencia a lo 
florido haciendo que la marca con-
tenga elementos ocasionalmente in-
necesarios, sin embargo, la evolución 
gráfica ha permitido un mejor uso de 
este tipo de adornos y los ha conver-
tido en elementos funcionales para 
una identidad gráfica.

11. Manchas
Como se puede notar, las manchas 
son un elemento a aprovechar en la 
construcción de un diseño, aplicán-
dolo en la imagen corporativa es de 
gran riesgo para la empresa, ya que 
la marca puede verse sucia y a veces 
no ser distinguida del todo a simple 
vista, sin embargo existen empresas 
que se han apropiado de este tipo 
de elementos para construir una 
imagen innovadora pero dudosamen-
te funcional. 

12. MOTIVOS
Implementar motivos para cons-
truir una imagen como si fuera 
un collage es una de las tenden-
cias más innovadoras, no por esto 
la más coherente, pero es de notar 
que este tipo de imágenes sugieren 
un alto nivel de trabajo gráfico, 
aunque de eso no siempre depende 
la funcionalidad.
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la señalización 
digital genera 

comunicaciones y 
actividades en 

donde se fomenta el 
comportamiento de 

compra y se motiva al 
consumO

@
n los últimos años la publicidad ha 
comenzado a cambiar; el uso de nue-
vas tecnologías se aplican con mayor 
frecuencia en el desarrollo de campa-
ñas publicitarias, las redes sociales, 
la web, el móvil, etc., permitiendo 
que la información se transmita de 
manera más rápida y con la venta-
ja de que es susceptible a cambios, 
la publicidad se ajusta de acuerdo a 
las necesidades del consumidor, pero 
además es evidente otras facilidades 
que tiene la tecnología en cuanto a 
de trasmitir información se trata, uno 
de estos ejemplos ya es posible en-
contrarlo en nuestro país, las LCD (Li-
quid Crystal Display), las cuales se les 
conoce como vallas digitales, estás 
tienen una ventaja en comparación 
a las vallas publicitarias normales; 
dichas LCD son dispositivos que ma-
nejan un hardware y un software, es 
decir son conectadas a una PC y sus 
contenidos y la reproducción de los 
mismos, pueden ser manejados me-
diante un sistema operativo. En otras 
palabras la presentación de informa-
ción no se limita a una imagen, si no 

que permite incluso la proyección de 
video y audio, mediante el uso de un 
programa digital que además tiene la 
capacidad de crear secuencias de re-
producción. Así pueden presentarse 
más de una producción publicitaria, 
es decir puede transmitir más spots y 
mensajes en un mismo y mínimo es-
pacio, las imágenes y el texto en mo-
vimiento producen mucho más impac-
to sobre el cliente.
   Otra ventaja de la señalización di-
gital es que los contenidos publicita-
rios pueden ser asociados con mayor 
facilidad con la marca de las corpora-
ciones; cuando se transmiten algunos 
comerciales de productos con pan-
tallas LSD directamente en los sitios 
de compra, el cliente los interiorizará 
y recordará en qué lugar los ha vis-
to y los asociará directamente a una 
marca empresaria. No solo se vende 
el producto como tal sino que ade-
más ayuda a reforzar la imagen de la 
empresa.
La señalización digital en compa-
ración a la pauta en TV, trasmite la 
información constantemente, mien-

tras que un comercial en televisión 
es transmitido 2 o 3 veces en el día; 
esta ventaja ayuda a la recordación 
del producto y es mucho más barato 
para la empresa.
   En ese sentido se hace evidente 
que la señalización digital gene-
ra comunicaciones y actividades en 
donde se fomenta el comportamien-
to de compra y se motiva al con-
sumó, además de ser más efecti-
vo en la medida en que se adaptan 
los contenidos publicitarios a los 
grupos objetivos. Pero también se 
puede considerar que son menos ca-
ros a largo plazo, esto plantea una 
discusión acerca del futuro de los 
sistemas de impresión y medios de 
comunicación. Según Josh Bernoff6 
“Los expertos han estado declaran-
do el final de los medios de comu-
nicación y la publicidad desde hace 
años, pero hay tendencias reales que 
puedes ver. 
Este pequeño fragmento nos plantea 
un futuro poco promisorio a los que 
se valen de la publicidad como sus-
tento, medios de comunicación (TV, 

e

6	 Josh Bernoff es vicepresidente de Forrester Research, autor del libro “El mundo groundswell: Cómo aprovechar los movimientos sociales espontáneos de la Red 

(2008)“. Una de las principales referencias mundiales en el ámbito del uso social de la tecnología.
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(twiter, Facebook), así como internet en general, 

ya nos están indicando hacia donde se está 
dirigiendo la publicidad
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las maneras en las cuales se utiliza la 
tecnología para obtener información 
personal, que entre otras cuestiones 
va acabando cada vez más con nues-
tros espacios de intimidad.
   Ahora bien, la señalización digital 
conocida también como “Digital sig-
nage” será cada vez más común con-
forme pasen los días; nuestra manera 
de interactuar con la tecnología se va 
ampliando, el Diseñador Gráfico será 
uno de los directamente implicados 
en esta nueva manera en el que se 
difundirá la información y tendrá que 
adaptarse a este reto, ya no será sufi-
ciente la conceptualización, produc-
ción de imagen, o material gráfico, 
sino que además tendrá que mane-
jarse una amplia gama de progra-
mas digitales, más allá de editores de 
imagen y video, tendrá que incursio-
narse fuertemente en muchos campos 
de la publicidad y de la programación 
de Software, el diseñador manejará 
mucha información y la utilizará efec-
tivamente en la medida en que sea 
capaz de mostrar sus ideas mediante 
LSD, o vía WEB, es decir que tenga la 
capacidad de digitalizar su trabajo y 
mostrarlo vía multimedia en cualquier 
formato en que sea exigido.
Para concluir decir que la señaliza-
ción digital puede ampliar el campo 
de acción del diseñador, pero 
también es una realidad que cerra-

rá otros espacios, el Diseñado Grá-
fico tendrá que estar en constan-
te capacitación y actualización en 
la medida en que aparezcan nuevas 
tecnologías, pero además tendrá 
que asumir nuevos retos, nuevos de-
safíos que lo llevaran a ampliar su 
campo de acción. 

radio, prensa), utilización de medios 
de impresión; serán remplazados por 
los medios digitales de señalización, 
la cuestión es que ya no se pagaran 
pautas publicitarias en prensa, radio, 
televisión, ni se mandaran a hacer 
vallas, carteles, afiches, etc., o por 
lo menos se disminuirá la utilización 
de éstos a tal punto que serían in-
sostenibles; de este modo la publici-
dad pasará a ser manejada por medio 
de “bytes”, las campañas publicita-
rias se desarrollarán y se proyectarán 
mediante el uso de contenidos digi-
tales emitidos a través de pantallas 
LCD, plasma, LED, entre otras, que 
serán instaladas en carreteras, ca-
lles, avenidas, centros comerciales, y 
que además serán financiadas por las 
mismas empresas, lo que represen-
ta un ahorro significativo en cuanto 
a lo que éstas gastan en el desarro-
llo de las campañas publicitarias para 
sus productos.
   Pero aquí no acaba la discusión, 
el uso de las famosas redes sociales 
(Twiter, Facebook), así como inter-
net en general, ya nos están indican-
do hacia donde se está dirigiendo la 
publicidad, además de tener mayor 
impacto en el observador, ser más 
masiva y eficiente, la publicidad vía 
internet y móvil, permite al usuario 
interactuar con los contenidos, la pu-
blicidad profundiza en las necesida-
des, gustos, y deseos de los clientes 
y las empresas pueden acceder más 
fácil a ellos mediante esa interacción, 
la pregunta es ¿hasta dónde puede 
llegar las empresas para vender sus 
productos?, tal vez en unas pocas dé-
cadas ya se hable con más frecuencia 
de la publicidad personalizada, y las 
empresas tengan una base de datos 
con información personal de cada uno 
de sus clientes, e incluso se llegue a 
invadir la privacidad de las personas, 
violando sus correos electrónicos, ac-
cediendo a sus computadoras perso-
nales, a los estados de sus cuentas 
bancarias, por solo decir algunas de 
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l fotógrafo, al igual que 
el escritor, tiende a ver un 

mundo mas allá del objetivo de su cá-
mara, un mundo casi fantástico donde 
su ojo percibe masas con formas ex-
traordinarias, las cuales, el especta-
dor común no puede ver. Es allí don-
de comienza a redactar su historia; el 
escritor utiliza varios métodos para 
narrarnos un suceso, como la crónica, 
el cuento, la novela literaria, entre 
otros, pero debe saber el tema que va 
a tratar o por lo menos tener amplio 
bagaje, de igual manera el fotógrafo 
usa diferentes tipos de encuadres, lu-
ces, recrea espacios, etc., debe tener 
profundo conocimiento del tema a 

fotografiar, proponer y diseñar su en-
torno pero, los dos poseen una única 
semejanza, la imaginación.
Imaginar cumple un factor importan-
te tanto para el escritor como para el 
fotógrafo, incluso para el espectador, 
les permite hacer realidad un mundo 
lleno de nuevas propuestas en donde 
está sujeta la imagen, ya sea por el 
simple hecho de recrear una acción 
en nuestra mente o retratarlo.
  Para el fotógrafo el término ima-
gen es básicamente lo que debe 
plasmar para generar al espectador 
sensaciones y sentimientos de ape-
go al producto, por lo cual la ima-
gen debe evocar texturas, tonos, 

luces, y lo más importante, un apro-
piado encuadre, el momento pre-
ciso en el cual el fotógrafo decide 
obturar, comienza a contar que está 
sucediendo en su entorno, lo que 
está pensando o lo que ya ha vivi-
do, iniciando su estilo propio de na-
rración. Muchas personas creen que 
aquel que tiene la capacidad de re-
dactar un texto literario es el único 
que puede ser reconocido como au-
tor de obras narrativas, el fotógrafo 
también tiene dicha capacidad, no 
por medio de la escritura sino por la 
manipulación de la imagen, esa es 
la razón por la cual existe la narra-
ción en la fotografía.

 e
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FOTOGRAFíanarración
¿qué es la

en la

a narración en la fotografía, comienza cuando el fotógrafo tiene 
una idea y desea platearla bocetándola, lo anterior sucede cuando 

se trata de la fotografía publicitaria y/o artística, en cuanto a la fotografía de 
reportaje, la imagen está sujeta al acontecimiento más importante que esté 
sucediendo en el momento, ya sea en forma de documental, crónica, noticia, 
relato y toda aquella información que el espectador perciba como una histo-
ria, en la fotografía naturalista, submarina y microscópica, acerca al especta-
dor a lo que no puede poseer, a lo que se le es imposible adquirir fácilmen-
te, tal como microorganismos, satélites, fauna silvestre, etc., por lo tanto se 
intuye que la fotografía, como bien ya se ha hablado anteriormente, muestra 
al espectador cierta información, la cual está cargada de símbolos y códigos 
culturales, sociales, etnográficos, políticos, topográficos, entre otros, así que 
es la forma gráfica con la cual se registran acontecimientos, capturando en el 
momento preciso la imagen.

 L

?
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“es mejor capturar sólo 

lo esencial”

     La narración de una fotografía, depende inevitablemente del encua-
dre que se le dé a través del visor, por dicha razón, es importante tener en 
cuenta la angulación que tenga y el encuadre mismo, ya que si no se hace 
debidamente, se le mostrará al espectador otro tipo de información que 
no ha sido previamente estudiada; también hay que tener en cuenta que 
si la imagen está saturada de varios elementos que sean repetitivos en 
la composición, la imagen se vuelve ilegible, por tanto es mejor capturar 
sólo lo esencial, para lograr buena narración del tema. 
   En conclusión, se deben tener en cuenta los siguientes aspectos para la 
realización de cualquiera de las temáticas mencionadas anteriormente, en 
la fotografía publicitaria, de estudio o artística, la narración de la imagen 
es muy importante a la hora de vender un producto, por lo que el fotógra-
fo debe hacer un estudio previo de luces, de composición, encuadres, posi-
ciones del modelo o de los objetos a fotografiar, el escenario, el tema que 
quiere retratar o el que se le ha sido propuesto por un publicista para una 
buena producción. En cuanto a la fotografía naturalista, el fotógrafo nece-
sita la ayuda del sol, ya que por lo general es el proveedor principal de luz, 
la composición y el encuadre son básicos, pero para resaltar más el entor-
no, ya sea la fauna, la flora, los microorganismos, lo esencial es utilizar el 
plano detalle o primer plano (PP), en cambio, para la fotografía de repor-
taje, el recurso del fotógrafo cambia totalmente, ya que es sometido a lo 
que está pasando en el momento, a una historia que quiera mostrarle al 
espectador, o a una noticia que esté sucediendo.

     Para crear una imagen pertinen-
te, no basta con colocar el dedo en el 
obturador de la cámara, el fotógrafo 
debe platearse una idea, por míni-
ma que sea debe hacerlo, lo siguien-
te es tener la actitud, la disposición, 
un buen encuadre, y lo que desta-
ca a un fotógrafo de otro, el ojo, es 
cierto que una buena máquina ayuda, 
pero jamás reemplazará el ojo agudo 
y perceptivo de un fotógrafo, el cual 
por desgracia, no desarrollan todos 
los seres humanos. Son muy pocos 
aquellos que llegan a tener la mirada 
tan desarrollada como para poder ob-
servar las maravillas que nos brinda 
este hermoso mundo, lleno de sorpre-
sas listas para ser capturadas por una 
pequeña caja que se roba los rayos 
de sol y las piezas físicas, para luego 
producirlas en masa y que toda una 
población reconozca qué hay a su al-
rededor.
     No obstante, existe un selecto 
grupo de espectadores que pueden 
entender y apreciar el interés del fo-
tógrafo al haber capturado la imagen, 
lo que quiso mostrar, lo que decidió 
documentar, ya que no todos son ca-
paces de distinguir la composición, 
la textura, la iluminación, el ángulo, 
el encuadre y demás ítems a los que 
está sometida una fotografía, tenien-
do en cuenta que los términos ante-
riores, se refieren a la descripción de 
la imagen. Existe otra clase de ele-
mentos que ayudan a componer una 
fotografía, tales como, la época, la 
locación, la ubicación, los cuales dan 
datos exactos de la imagen fotogra-
fiada, sin embargo, no son los úni-
cos elementos que pueden describir 
la situación de una fotografía, si una 
imagen está saturada de elementos 
descriptivos, tiene una angulación y 
un encuadre que no han sido previa-
mente analizados, el resultado por lo 
tanto será indeseado. 
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l comic por muchos años nos ha aden-
trado en un mundo de fantasía e imagi-
nación desbordante, un espacio creado 
por individuos alternativos y de gran 
inspiración, una esfera para el humor, 
la crítica, el intelecto y el análisis; una 
zona que estimula de inmediato las ve-
leidades paternalistas de los organizado-
res. Así, los comics, en su mayoría refle-
ja la implícita pedagogía de un sistema y 
funcionan como refuerzo de los mitos y 
valores vigentes, según ginebrino Töpffer 
(humorista y dibujante) se refiere a los 
sueños manufacturados, enfocados bajo 
una tonalidad genuinamente cómica.
   “La estética de la ilustración, el humor 
político y el periodismo satírico refuer-
zan los temas que conceptualizan al co-
mic, es allí donde encontramos distintos 
argumentos a la hora de crear y elaborar 
una historieta o comic”.
   Un lugar para el texto (bocadillo), la 
cartelera y el cartucho (la voz del narra-
dor), la imitación de sonido (onomato-
peyas), la imprenta (las letras y la ima-
gen) fortalecen el lenguaje verbal que 
utilizamos en el momento de interpre-
tar cada viñeta o cada cuadro del comic, 
sus escenarios fantásticos y maravillosos 
complementan un estilo propio para des-
cifrar de manera concisa las acciones que 
están realizando los personajes; existen 
variedad de escenarios, reales e imagina-
rios, y según el tiempo y el lugar donde 
se crea la historieta se desarrolla el es-
cenario, gótico, surreal, de esta manera 
establecemos formas básicas y novedo-
sas que entrelacen la información con 
diferentes movimientos artísticos que 
enriquecen y son el soporte a la hora de 
crear historietas o comic. El comic tiene 
como característica una lectura rápida, 
las descripciones de los sucesos se hacen 
a través de valores pictográficos y de la 
tipografía; también se utiliza un lengua-
je particular o coloquial, el cual lleva al 
lector a dilucidar esta composición gráfi-
ca de manera cómoda y atractiva.
   Las Pinturas murales egipcias o grie-
gas, relieves romanos, vitrales de igle-
sias, manuscritos iluminados, códices 
precolombinos, Biblia pauperum, etc. 
Han repercutido de manera positiva en 
los avances artísticos mordernos y han 

e sido un baluarte en la conformación de 
nuevos signos y formas de expresión, la 
prensa se ha convertido en un soporte 
en la divulgación de nuevas historietas, 
aplicadas en entornos sociales y cultura-
les, esto enfocado a un público general, 
éste medio se apoyo de la imprenta para 
generar un mayor esparcimiento y así for-
talecer los lazos entre el lector y el autor, 
con la ayuda de la imprenta se inicia la re-
producción masiva de dibujos de tal modo 
que se originen otros estilos de historieta 
más detallados y con más contenido; en-
contramos diversos temas de ciencia fic-
ción y animación, creando personajes con 
variedad de características que los hacen 
auténticos y originales tales como: Los 4 
Fantásticos, Spiderman, Daredevil, Capitán 
América, Los Vengadores, IronMan, Hulk, 
Wolverine y los X-Men. Los comic comer-
ciales son el boom de hoy, definitivamen-
te estamos siendo absorbidos por un sin 
número de revistas y ejemplares dedica-
dos ciento por ciento a estas fantásticas 
y entretenidas historias, grandes empre-
sas como Marvel (la casa de las ideas) o 
Capcom (empresa de videojuegos japonés) 
son los encargados de diseñar y distribuir 
ediciones con un alto nivel de ilustra-
ción, y es por esto que tienen un sin fin 
de adeptos que adquieren sus revistas de 
manera continua para su deleito y entre-
tenimiento.
   Las grandes cadenas y comercializa-
doras de revistas de comic e historietas 
han dejado plasmadas sus ideas artísti-
cas, creativas y originales en pequeños 
moldes, con una utilización y aplica-
ción de sencillos materiales, pero con 
un contenido asombroso que cautiva y 
genera distintas sensaciones colectivas, 
éstas cumplen una función específica a 
la hora de aprisionar al espectador y de 
mostrar cientos de trabajos que sin lu-
gar a dudas son estéticamente muy bien 
elaboradas, con un contenido interesan-
te y digno de desentrañar.
Son bastantes las propuestas graficas 
que a diario transitan por las oficinas 
de Marvel, jóvenes artistas con ideales 
claros, con ganas de buscar oportunida-
des para así popularizar una idea y un 
producto que hasta ahora es nuevo para 
la gente, las empresas y el mercado. 
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hoy en día, poder revivir plasmando 
imágenes que solo se encuentran en 
la mente de estas personas, quienes 
nos muestran una dimensión alterna 
a la que todos conocemos.
   Al evolucionar, la ilustración tra-
jo con ella la innovación de las ten-
dencias como la ilustración en 2D 
o ilustración digital, esto facilita 
en gran manera el hecho de poner 
sombras, luces, colores que tal vez 
sean difíciles de aplicar en ciertos 
momentos, como también, enten-
der que no es necesario nacer con 
un don divino para poder cumplir 
la meta de volverse ilustrador, sino 
sencillamente el hecho de que cada 
uno posee una imaginación muy 

fuerte, que está durmiendo y que está 
esperando por ser despertada para po-
der transmitir una gran variedad de 
imágenes, sentimientos y pensamien-
tos, con esto no pretendo decir que 
la tendencia de lo manual en la ilus-
tración se ha perdido en gran mane-
ra, pero si nos facilita mucho la vida; 
existen también artistas que prefieren 
la “vieja escuela” como muchos la lla-
mamos, ya que en ésta se puede sen-
tir la imagen, se puede ser más uno 
solo con la ilustración, porque cada 
color, cada textura, podremos hacerla 
desde el inicio hasta su final, en otras 
palabras, podemos decir que somos 
los creadores, dioses de nuestros pro-
pios mundos ilustrados.

a ilustración como tenden-
cia artística nos ha mostra-
do por mucho tiempo que 
es una ventana a un mundo 
surrealista, donde cada uno 
puede ser libre de imaginar 
lo que bien le parezca; este 
mundo que pocos conocen 

llega a todos nosotros de una forma 
que podemos sentirnos represen-
tados de algún modo, dando a en-
tender emociones, pensamientos e 
ideologías; sabiendo esto podemos 
preguntar, ¿es posible estar en un 
mundo donde no existiera el morbo, 
las banalidades y todos los pensa-
mientos absurdos que posee esta so-
ciedad corrupta, malpensante y re-

L
trograda?, pues la respuesta es que 
si, si podemos estar en un mundo 
lleno de lo que nosotros queramos, 
ya que la ilustración nos puede lle-
var a confines inimaginados, donde 
solo nosotros somos los dueños de 
nuestros propio destino.
   En este artículo no pretende-
mos enseñar a ilustrar ni dar pasos 
de ilustraciones excelentes, pero lo 
que si pretendemos mostrar es una 
idea del porque ilustrar, del cómo 
nos puede llevar a lugares inhóspi-
tos, donde se mezcla la vida del ar-
tista con el lienzo, dándole así vida 
propia para que al plasmar la imagen 
que nace de los confines más profun-
dos del ser, del corazón, de la men-

te, pueda trasmitirse a cada persona, 
quien puede admirar y ver realmente 
lo que se transmite con esta pintura.
   La ilustración como podemos ver, es 
una tendencia que ha dejado huella a 
través de la historia gracias a que ha 
venido evolucionando, mutando den-
tro de las diferentes culturas mundia-
les, siendo diferente dentro de cada 
una, por ejemplo, en Iberoamérica la 
tendencia en este momento es la de 
ilustrar la colonia, la conquista, revi-
vir simbología antigua con el fin de 
rescatar el patriotismo de cada una, o 
simplemente ilustrar de una forma más 
moderna, el hecho de que cada historia 
sea real, narrando lo que pasó cada na-
ción para poder llegar a ser lo que es 

ilustración

dispara A
tu mente
d e  l a s  e n t r a ñ a s  d e  t u s  m a n o s  s u c i a s  y  p o d r i d a s
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omo muchos lo dirían, el mundo 
está avanzando a pasos de gigan-
te y si cerramos los ojos nos esta-
mos perdiendo de muchos hechos y 
acontecimientos memorables, como 
para algunos fue el día que llego la 
televisión a Colombia o aquella in-
cursión de la telefonía celular, y sin 
nombrar lo que se ha logrado con el 
internet o los video juegos. Bueno 
todo es cuestión de mirar a nuestro 
alrededor y comparar lo que era la 
calidad de vida en nuestra infancia 
y lo que es ahora. 
  En fin si nos basamos en la revolu-
ción industrial y el aumento demo-
gráfico, la consecuencia de éstas es 
un montón de ideas para la indus-
tria y el consumo, ideas que se eje-
cutan a diario y de las cuales cada 
día sale una actualización o un nue-
vo producto. Es sorprendente como 
cada una de éstas evoluciona y se 
convierte en una aplicación o pro-
ducto y no precisamente las ideas 
que fluyen son pocas y tampoco son 
pocas las que llegan a producción, 
en un ejemplo un poco exagera-
do sonaría algo así: si antes en el 
mundo había 20 millones de per-
sonas, el 10% eran inventores, da-
ban ideas y facilitaban las labores 
o daban comodidad a la calidad de 
vida, esto quiere decir que de esos 
20 millones de personas habían 2 
millones de ideas, y ahora que so-
mos más de 100 millones estamos 

hablando de que un 70% de esta 
población están generando ideas o 
inventando cosas nuevas de las cua-
les digamos 20 millones son aplica-
das o hechas producto; un ejemplo 
claro es la televisión LED y tan solo 
1 año después aproximadamente 
ya tenemos la televisión 3D. Es en 
este punto donde como futuro Dise-
ñador Gráfico me pregunto: 
  ¿Para dónde va el diseño y sus 
medios de producción?
  Detengámonos un segundo en la 
lectura de este artículo y así no 
seamos Diseñadores Gráficos, mi-
remos que puede pasar a futuro 
con el Diseño Gráfico y sus medios 
de producción…
  Pueden surgir ideas muy intere-
santes ¿verdad?, o unas muy des-
cabelladas; bueno, todo está en la 
imaginación, la misma imagina-
ción que en su tiempo llego a la 
idea de un cartel, un volante, una 
tarjeta de presentación, un libro, 
un folleto, incluso un periódico 
o una revista y otra cantidad más 
de productos gráficos, que desde 
tiempos memorables los hemos 
visto sobre papel o cualquier me-
dio de sujeción que implique la 
utilización de medios de produc-
ción como un plotter, una off-
set, en serigrafía y cualquier otra 
cantidad de maquinas que se usan 
para plasmar las ideas gráficas en 
los diferentes sustratos.

c·todo es cuestión de mirar a nuestro alrede-
dor y comparar lo que era la calidad de vida 
en nuestra infancia y lo que es ahora. 
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Si nos tomamos el segundo para inte-
rrumpir la lectura y detenernos a pen-
sar ¿cómo será el Diseño Gráfico en el 
futuro? de seguro nos dimos una idea 
o vimos todo aquello que está en pa-
pel, en algún medio digital, sea una 
PALM, un IPhone, un BlackBerry, un 
IPAD, o en un PC (computador u or-
denador) entre otros.
   En pocas palabras, llevándolo a tér-
minos conclusos, el CMYK desaparece-
rá y estaremos hablando del RGB para 
el Diseño Gráfico.
Este proceso será un poco lento pero 
para mí como van las cosas, para el 
2020, si el mundo no se acaba en el 
2012 como dice los especuladores 
de la cultura maya, estaremos en un 
nuevo concepto de los Medios de Pro-
ducción del Diseño Gráfico y el primer 
cambio notorio en esta nueva era de 
producción gráfica se dará el día que 
los periódicos ya no se vendan en un 
kiosco o tienda autorizada cuando 
este legendario medio de comunica-
ción gráfica sea netamente digital.
   Y no dejemos de sorprendernos 
por eso, porque ya con solo enviar 
un mensaje de texto por medio de 
su teléfono celular puede recibir los 
hechos de última hora a través del 
mismo medio con ampliación en la 
página web, o no se han dado cuen-
ta de que el reciclaje de periódico se 
ha reducido; para todos es más fácil 
sentarse en su computador, conec-
tarse a internet y disfrutar de su pe-
riódico favorito con el mismo conte-
nido que se encuentra en la edición 
impresa, además de que cada hora es 
actualizado, resultando mucho más 
cómodo y versátil.
   Además que ahora sí, después de 
que hemos acabado con el 85% de la 
flora, o más radical aún, con el 85% 
de nuestro planeta, ahora si esta-

mos creando conciencia; estamos re-
duciendo el ámbito del desperdicio 
y consumo de algunas fuentes poco 
renovables; en términos un poco sar-
cásticos, digamos que nos entro la 
onda ecológica, aunque llamarlo onda 
ecologíca seria un poco extraño si 
comparamos el daño que le hace al 
ambiente el desecho de un periódi-
co impreso o una PALM. Bueno, esto 
sería más una consecuencia de lo 
que viene, esperemos que al ver esto 
se encuentren soluciones adecuadas 
y por favor no le pregunten de este 
tema a un Japonés porque seguro que 
la solución es arrojar todo el material 
tóxico al mar.
   A medida que la tierra gira el mun-
do avanza y es cuestión de ir a la 
vanguardia en los medios de pro-
dición. Es así como alguna vez lo 
propuso el respetado D.G. Norberto 
Chávez “Un buen diseño esta dado 
por los medios de producción”, no sé 
cómo entiendan la frase ustedes pero 
para mí está dado en el siguiente 
ejemplo: un diseñador puede ser muy 
bueno en su trabajo pero si el medio 
de producción que empleo para trans-
mitir su mensaje no es el adecuado, 
está perdiendo calidad y veracidad su 
trabajo, en pocas palabras ese diseño 
en un fiasco se convirtió.
   Es complejo lo que viene, y sin más 
recuento es cuestión de estar pre-
parados para estos nuevos retos que 
nos depara el mundo del Diseño Grá-
fico y pensemos siempre en que más 
que soluciones gráficas, ilustraciones 
o cualquier otra línea que quiera dar 
a su profesión, somos comunicado-
res, y todos los trabajos que realiza-
mos tienen un mensaje que tiene que 
ser de decodificación clara, concisa 
y rápidamente porque este mundo ya 
no da espera.

¿Pero qué está 
pasando 
ahora?

Hace ya más de 
20 años que 
entramos en 
algo que se 
hA empezado a 
llamar la era 
digital.
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n Colombia cada semestre el número de profesionales 
egresados supera el número de oportunidades de empleo; 
la situación para los recién egresados no es tan favorable, 
aunque no es el caso de todos, hay algunos que llevan 
“estrella” o suerte y desde la práctica profesional quedan 
vinculados a una buena empresa con un buen trabajo y 
para el caso de la gran mayoría hacen la práctica, reciben 
titulo y quedan estrellados con la difícil situación laboral 
que hay en este país.
Es complicado el tema laboral para un recién egresado, y 
si centramos más el caso, por decir, a un egresado de Di-
seño Gráfico ¿lo complicamos más?. 
Entrando en materia, la oferta de empleo para un Dise-
ñador Gráfico es muy baja o muy escasa, y si la hay, son 
temporales donde se dan soluciones gráficas como una 
imagen corporativa, una aplicación de la misma, folletos, 
volantes y cantidad de merchandising más que hay en el 
mercado. Estas ofertas de empleo son las más comunes 
pero las peor remuneradas por la plaza tan amplia, con-
tando desde los técnicos, tecnólogos y los profesionales 
que aun en diferente nivel de preparación por necesidad 
pueden estar regalando el trabajo. Es común ver cantidad 
de talento en ilustradores y diseñadores gráficos poco va-
lorados y básicamente desperdiciados.

E

o  p i e n s a  e n

EMPRESA
POR. CARLOS HUMBERTO TETAY B.
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enseñó y aprendí muchas cosas que me enseñaron a escu-
char al cliente y mecanizar una idea que te lleve a repre-
sentar todo lo que él te pide, sin necesidad de poner signi-
ficados escondidos, que nadie va a encontrar a simple vista, 
y eso es el mayor error de un comunicador gráfico, lo que 
tú quieres transmitir gráficamente tiene que ser claro y fácil 
de comprender.
MM: al igual que Lina tuve la fortuna de entrar a trabajar 
en República, fue una experiencia que me dio la salida a la 
vida laboral, eso sí confieso que no dibujaba ni una línea 
y después fui rayando, y poco a poco creando un estilo, el 
estilo que ahora tiene la línea de accesorios. Para lograr 
esto se requiere mucha dedicación y estar activo, ofrecien-
do más de lo que te piden y siempre estar trabajando.
LOGOS: ¿Cómo ven la oferta laboral para un Diseñador Gráfico?
LF: ahora esta complicado, hay diseñadores que por nece-
sidad les toca regalar el trabajo, he oído casos que por una 
imagen corporativa se han cobrado hasta 40 ó 50 mil pe-
sos, o donde se dejan trabajos a cobros posfechados y a ve-
ces se envolatan las cuentas de cobro y esa plata se pierde. 
En mi caso, donde mitunja.net se ha hecho filial de Qubo 
Visual Agencia de Publicidad, se ha visto que la economía y 
no la calidad es lo que prima en Tunja, acá no se tiene cla-
ro que el que no anuncia no vende y para lograr una buena 
publicidad hay que invertir, además hay que crear una es-
trategia la cual es la base de una buena publicidad para lle-
gar al cliente. En una propuesta para contrarrestar esto he-
mos hecho una alianza estratégica entre Qubo Visual, Grupo 
Creativo Salamandra y DPI, esta alianza está dando sus 
primeros pasos. Por otro lado me gustaría mucho conver-
tir el diseño en un producto que tu llegas, miras, te gusta, 
y pagas; sencillo sin tanto vaivén con clientes, disgustos y 
otros tantos que ameritan extremada paciencia.
MM: es muy difícil ser Diseñador Gráfico en Colombia, 
esta profesión no tiene el reconocimiento que debería; 
ésto lleva a que sea una carrera poco remunerada, no 
se niega que hay personas que les va muy bien, aunque 
también hay bastante talento que no encuentra salida. 
Lo mejor que se puede hacer es idear el diseño como un 
producto.
LOGOS: Bueno... para terminar, un consejo para la nueva generación 
de Diseñadores Gráficos.
LF: hay cosas que se necesitan para la vida profesional 
que no se aprenden en la universidad, exploren en centros 
de impresión, litografías, talleres de diseño, entre otros. 
Y lo más importante, organizar una idea que pueda ser 
ejecutada como proyecto empresarial. Por último adquie-
ran buenas herramientas de trabajo.
MM: den rienda suelta a la imaginación, innoven, no se 
limiten, prueben, hay muchas cosas que aun no se han 
hecho, no se centren en lo común, exploren, den nuevas 
soluciones y propuestas que amplíen las líneas de acción 
para un diseñador gráfico.

“Es muy difícil ser diseñador GrÁ-
fico en Colombia, esta profesión 
no tiene el reconocimiento que 

debería.”

     Es la realidad del común, pero esto se está rompien-
do y se están abriendo nuevos campos en la oferta laboral 
para los diseñadores gráficos, y no se basa en un plotter 
o una agencia de soluciones gráficas, está enfocado en la 
aplicación del Diseño Gráfico en el uso cotidiano y no con 
un fin publicitario sino decorativo. Un ejemplo de esta 
tendencia es Magda Malangón, egresada de la Universidad 
de Boyacá en el 2008, quien creó una línea de acceso-
rios femeninos y actualmente su marca se encuentra bien 
posicionada; otro ejemplo claro y que demuestra que la 
opción de trabajo existe, solo hay que cogerla, es Lina Fo-
rero quien vio una falencia en Tunja y asumió el reto de 
cubrirla y administrarla esta creando www.mitunja.net. 
Estos son ejemplos claros de que “NO HAY DISEÑADORES 
GRÁFICOS SIN EMPLEO, SINO DISEÑADORES QUE NO SA-
BEN EMPLEARSE”.

LOGOS: ¿Cómo surgió la idea de crear estos nuevos proyectos pro-
ductivos?
Lina Forero: al terminar la carrera y empezar en la vida 
laboral se me dieron las cosas por casualidad y empecé a 
trabajar en campañas políticas, ahí conocí al que actual-
mente es mi esposo; él es caleño y después de estas cam-
pañas los dos quedamos como en un standby laboral, y 
con él empezamos a ver que la gran mayoría de las ciuda-
des en Colombia tienen su portal web con recomendacio-
nes culturales, eventos, lo que pasa en la ciudad, fiestas 
y otras opciones; así que mueven la ciudad. Bueno, dado 
ésto notamos que se podía empezar a crear un portal para 
Tunja basados en eso y se creó www.mitunja.net.
Magda Malangón: mi caso es muy parecido, me encontra-
ba en Argentina trabajando para una agencia de publici-
dad y en esas una prima acá en Colombia me escribió y 
me dijo que tenía ganas de crear empresa; para ese en-
tonces la mamá trabajaba la marroquinería como hobbie y 
surgió la idea de crear una línea de bolsos para dama con 
unos diseños exclusivos, y empezamos a elaborar los bol-
sos en casa de forma artesanal, y tuvieron tal acogida que 
se empezó a conocer la marca y a llegar pedidos, y poco a 
poco fue formándose la empresa; ahora ya tenemos toda 
una línea de accesorios.
LOGOS: ¿En algún momento de la academia prospectaron como iba 
a ser su vida laboral?
LF: en la universidad aun no tenía proyectado nada, des-
pués ya como en octavo semestre conocí a Gustavo Mar-
tínez y empezó, llamemoslo así, como mi vida laboral en 
República Centro de Soluciones Gráficas, que él había es-
tablecido acá en Tunja, y ahí aprendí lo difícil que es el 
contacto con los clientes y lo complicado que se hace el 
paso de la academia a la vida laboral. Lo que tú ves en la 
universidad es muy básico para todo lo que te toca apli-
car cuando ya estás trabajando, creo que para mí lo mejor 
de la academia fue empezar a trabajar con Gustavo, él me 
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