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UNIDROGAS Medicamentos, Inyectología,
Perfumería y Mucho Más...

DOMICILIOS GRATIS 

Cra. 11 No. 18-17 
Teléfonos: 740 7414  -  742 6553

Tunja - Boyacá 

Calle 15 No. 18-08
Teléfonos: 760 3415 - 763 0772

Duitama Boyacá

Cra. 11 No. 15-52
Teléfonos: 770 2142 - 771 1916

Sogamoso - Boyacá

Servicio las 24 horas

Medicamentos, Inyectología,
Perfumería y Mucho Más...

DOMICILIOS GRATIS 

Medicamentos, Inyectología,
Perfumería y Mucho Más...

DOMICILIOS GRATIS 

Servicio las 24 horas

Siempre cerca de ti
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linea 
de corte

Nota: este diseño no va sangrado...
va aprox. a 5mm de la linea de 
corte. 
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en la propuesta creativa e innovadora, que no solo propone, 
sino que plantea soluciones y ejecuta las acciones pertinentes 
para sobrepasar la necesidad.

Latinoamérica diseña aún con novedad, diseña con elemen-
tos prestados sin atender a su esencia, sin conocer su verda-
dera potencia, porque tal vez nuestra latinoamericanidad nos 
aletarga y dormimos inocentes el sueño de la historia que 
nos merecemos.

Valgan nuevamente estos datos sueltos para que en medio 
de ellos surja al menos un interés, un honesto interés de 
diseñador de atender a nuestro inmenso patrimonio cultural, 
no para apoltronarse en los siglos pasados, sino para conju-
rar al futuro a hacerse presente, a encaminar los pasos de 
esta América latina nuestra al verdadero sentido del futuro, 
donde en el concierto internacional nuestra voz resuene con 

la fuerza de nuevos diseñadores, tan connotados como 
los maestros que han escrito (diseñado) nuestras 

más importantes páginas.

Respetuosos con los días 
pasados, pero fuertemen-
te comprometidos con 
los que están por venir, 
coherentes con los postu-
lados que desde todas las 
partes del mundo llaman 
a integrar al trabajo del di-
señador “iniciativas que 
promuevan y represen-
ten el diseño como un 
medio para el cambio 
progresivo”  de acuerdo 

con lo afirmado en la misión de Icogra-
da ; esta es una exhortación a diseñar con sentido, 

a diseñar identidades gráficas, carteles, libros, revistas, 
empaques, estands, tipografías; a diseñar mucho, como 
quien descubre ese inmenso placer por primera vez, a 
diseñar con el ánimo de construir un concepto nuevo de 
esta América Latina, que atendiendo a sus necesidades y 
sin confusos mensajes, diseña para el mundo, sin impor-
tar si es el primero, el segundo o el tercero , a diseñar 
para abandonar la ignorancia, a trascender de la superfi-
cie, a diseñar con el  corazón.
 

Aquella que desde México hasta la Patagonia ocupa aproxi-
madamente 9 millones de millas cuadradas, lo cual constitu-
ye un territorio bastante más grande que Canadá y Estados 
Unidos sumados.  La misma tierra buena cuya denomina-
ción ha sido casi tan accidentada como su propia coloniza-
ción, que se conoció a sí misma y a su geografía como “las 
Indias”, dadas las divagaciones de los textos de la época de 
Colón; hasta su más española denominación donde rebauti-
zada como “Indias Occidentales” aquella nueva cuarta parte 
del mundo, que luego de ser incluida por el monje alemán 
Martín Waldseemüller en su libro de geografía en 1506, 
endilga al navegante florentino Americo Vesputi, un en-
trecomillado descubrimiento al que debe su nombre más 
popular.

Y más allá, América Latina, término que fue utilizado por pri-
mera vez en París en 1856 por el filósofo chileno Francisco 
Bilbao,y que desde México hasta Argentina integra en 
una sola comunidad de naciones,hermana-
das en su mayoría por un mismo 
idioma, tradiciones culturales 
y una evolución histórica con-
vergente; una serie de países 
donde el proceso emancipa-
dor se extendió, sin conocer 
fronteras y básicamente sin 
más recursos que la fortaleza 
de sus caudillos, con el ideal de 
independizarse de los lejanos 
gobiernos europeos .

Esa misma tierra de oportuni-
dades que intenta tímidamente volar 
en el cielo del siglo XXI heredero de incontables 
guerras, de una economía sin horizonte, de las promesas de 
los políticos que luego de enredar al hermano latinoameri-
cano, se refugia seguro en un país europeo o se asegura la 
manutención por parte del estado en algún reclusorio (cinco 
estrellas) entre tanto sus hazañas son “lavadas” por la desidia 
del tiempo y el inoperante sistema. 
 
Esa misma que mal cuenta 20 o más países y donde disciplinas 
como el diseño (gráfico, industrial, de espacios o de moda) 
solo por mencionar Colombia, bien puede ser estudiada en 
no menos de 47 instituciones educativas donde al cabo de 4 
a 5 años es posible obtener un título profesional ; esta misma 
América Latina que busca con lupa la puerta de salida del sub-
desarrollo.

Valgan estos muchos datos sueltos para reafirmar nuestra lati-
noamericanidad, para revalidar que en este mismo punto de 
supuesta desventaja cultural, histórica o económica; se anidan 
las opciones por las que tanto hemos luchado durante siglos: 
esa independencia ideológica, esa solvencia económica, o ese 
renovado contexto educativo, en el pensamiento estratégico, 

 De Plástico escrita por Rubén Blades
  América Latina: Un concepto difuso y en constante revisión. Enrrique Yepes en http://

www.bowdoin.edu/~eyepes/latam/concepto.htm 
  http://www.ecured.cu/index.php/Am%C3%A9rica_Latina

  Datos referidos por la RAD, Red Académica de Diseño, teniendo en cuenta solamente 
sus asociados.

 http://www.ico-d.org/about/index

  International Council of desing

  En el primer mundo existe la creencia de que debemos solucionar los problemas de los 

países subdesarrollados, algo que cae demasiadas veces en posiciones paternalistas acerca de 

lo que estos países necesitan.  Concurso Design for the First World

  De Plástico escrita por Rubén Blades
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Si usted aún piensa que todo lo puede 
hacer solo, asómese a la internet y entre a 
las redes sociales, esas tan de moda como 
facebook o twitter que están aproximan-
do a la gente, y no sólo para ampliar sus 
relaciones personales sino para construir 
negocios y desarrollar ideas; verá que se 
está generando una nueva tendencia hacia 
lo participativo, aunque en realidad, no to-
dos los empresarios están preparados para 
este nuevo modelo que está rompiendo 
con los sistemas jerárquicos y el estilo uni-
lateral de administración y comunicación.

El diseño participativo (1) 
Se define como la construcción colectiva, 
entre diversos actores involucrados, en la 
que la relación entre diseñador, la inter-
faz y el usuario es una simbiosis para la 
creación de un producto.  Es una metod-
ología de trabajo horizontal y abierta, no 
lineal, ni cerrada. El equipo de trabajo de 

 
 

 
 

 

 
 

diseño participativo, está constituído por diferentes perso-
nas de una empresa u organización, que dejan de lado el 
pensamiento estricto de que el proceso de diseño debe 
estar en manos de un solo individuo -sea este profesional 
o simplemente «el creativo» de la empresa- encargado de 
hacer nuevos productos o incluso, en el proceso de copia, 
incrementada a partir de revistas disponibles.

En el diseño participativo, - una herramienta que puede 
ser aplicada por cualquier organización o empresa - los 
proyectistas son un equipo de trabajo compuesto por un 
diseñador o diseñadores y personas conocedoras de di-
versos sectores de la empresa, quienes participan en el 
proceso creativo desde la visión de sus respectivas com-
petencias y experiencias, tienen distintas posturas frente 
a los problemas y frente a la creatividad de un grupo, en 
un entorno de comunicación efectiva. Lo anterior quiere 
decir: un proceso que no está, únicamente, en manos de 
los diseñadores sino de un grupo interdisciplinario que 
puede aportarle de manera definitiva. En términos colo-
quiales, se puede definir como «dos cabezas piensan me-
jor que una» y, cuando estas cabezas son 25, como suele Di
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suceder en estos espacios, por lo general, los resultados 
son sensacionales, no solo para el diseño sino para la mis-
ma formación del negocio, en la medida que también se 
aprovechan las instancias participativas que hoy ofrece In-
ternet, y la posibiliad de acceder y compartir información. 
Así, y para no ir muy lejos, la Internet ya está dando las 
herramientas para esta gestión participativa; de hecho, 
este artículo fue iniciado desde un hotel en Brasil, en una 
aplicación de Internet llamada googledocs a la cual se 
puede invitar a varios colaboradores para que escriban y 
corrijan, simultáneamente, dentro del mismo documento; 
sin contar que este sistema - que reemplaza íntegramente 
a la “suite Office” - también tiene aplicaciones para hoja 
de cálculo y presentaciones, y me permitió, incluso, hacer 
mi página web personal sin ningún programa adicional. Se 
trata de un recurso, como muchos otros, que está al alca-
nce de cualquier microempresario y de su entorno, clien-                                                   
tes, profesionales, empleados, colaboradores y amigos, 
sin necesariamente compartir un espacio físico de trabajo. 
Si comparamos la situación de hace 15 años con la ac-
tual, cuando el medio de comunicación era el teléfono 
y abundaban las reuniones personales, entendemos que 

se hacía necesaria una gestión gerencial muy centraliza-
da, pues no era posible como hoy, tener instancias par-
ticipativas fluídas. Actualmente, la buena gestión parte de 
un proceso de aprendizaje compartido, en el cual todos 
los integrantes del grupo de trabajo van generando ideas 
y compromisos bajo una comunicación sana y en un 
ambiente de transparencia donde es más fácil encausar          
entusiasmos y alcanzar metas.

El diseño participativo se convierte, entonces, en la más 
novedosa tendencia para generar diseño y comunicar los 
atributos de una empresa ante la comunidad y el mercado, 
a partir de un proceso que surge desde adentro de la em-
presa; el diseñador es una figura articuladora de la increíble 
creatividad que ya existe en las personas y que aprovecha, 
además, la inmensa cantidad de información que tienen. 
Sin embargo e infelizmente, por tratarse de procesos y 
herramientas tan nuevas, muy pocos diseñadores están 
preparados para enfrentarlas, apropiarlas y aprovecharlas. 
A continuación, veremos cómo cambiar esta  situación 
para que el diseño y sus profesionales crezcan en este 
nuevo entorno, exigente y competitivo.
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Nuestra educación y cultura privilegia una relación jerárqui-
ca, retratada cruelmente en la entusiasta clasificación de 
las personas por «estratos», algo que algunos extranjeros 
comparan con el sistema de castas de la India. El diseñador, 
en este contexto, piensa que, en la jerarquía de la relación 
empresarial, él está en los más altos escalones, puesto que 
va a definir los productos o comunicación de los mismos, 
y que lo coloca en una posición dominante desde la cual 
puede ver lo que tiene «más abajo».

Este craso error que lo convierte en pedante o “sobrado”, 
crea barreras que no le permite ver muchas veces lo más 
evidente: que las buenas ideas no son su privilegio y que 
ellas pueden surgir de humildes operarios o de empresa-
rios creativos, que conocen integralmente su negocio. Es 
en aquel refrán de “10 por ciento de inspiración y 90 por 
ciento de transpiración”donde le corresponde a los pro-
fesionales del diseño, repartir los créditos de la primera 
parte y asumir integralmente la segunda. En realidad, y en 
la situación del mercado y las comunicaciones, el diseñador 
participativo debe contar con ciertas características básicas 
pero fundamentales para su ejercicio actual: debe oficiar 
como facilitador, canalizando la información disponible ha-
cia un diseño adecuado, debe tener un aguzado sentido 
de observación - que trascienda lo evidente - y debe, a 
partir de esa visión, aportar su gestión sobre la base de 
una posición humilde en la que reconozca lo ya caminado, 
y entienda los factores que han hecho de la empresa lo 
que es y cómo puede mejorarla a partir de lo ya realizado.

El empresario nuestro, durante décadas, ha hecho su em-
presa a base de la copia y la re-interpretación de otros 
productos, mezclando y adaptando para lograr nuevos, 
basando su crecimiento y progreso en esta estrategia. 
Ahora, al entrar en un nuevo proceso participativo, va a 
notar cómo esta dinámica le puede ayudar a encontrar 
nuevos caminos fuera de su factor local y así entender los 
del entorno global como el punto de partida para ir a fa-
vor, y no en contra de la corriente. No se puede descon-
ocer que el método de la re-interpretación está funciona-
ndo y ha funcionado probablemente por centenares de 
años, y decir que, como “mago de cubilete” el diseñador 

va a sacar algo nuevo y que por ser nuevo va a ser exito-
so,es algo poco convincente; en cambio, explicar que es 
posible hacer algo a partir de la identidad de cada empre-
sa, aprovechando lo que tiene a favor y minimizando las 
dificultades perfectamente a la medida de la misma, con la 
participación de la gente que la conforma, suena mejor. Si 
este diseñador, además de conocer nuevas posibilidades 
de negocios, saber interpretar y analizar las tenden-
cias, los sistemas de producción disponibles y realmente, 
resuelve problemas, será bien acogido en la organización.
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El diseño tiene como fin generar un 
proceso de comunicación; por eso, 
es inseparable la relación entre la 
pieza producida y el público. Sin 
embargo, hasta hace muy poco se 
creía que dicha relación tenía como 
base la realización de un producto 
terminado que, como en el caso 
de la pieza de un museo, una se-
rie de espectadores la observan y 
opinan, importando únicamente 
que aquello que se quiere comuni-
car llegue a su destino. 

Lo anterior se evidenciaba en los 
inicios de web, cuando el diseño de 
interfases gráficas de usuario de in-
ternet 1.0 fueron diseñadas, única-
mente, como piezas de exhibición 
de información y con la consecuen-
cia que lo único que se logró, fue 
que la relación diseñador-obra-es-
pectador continuara siendo estáti-
ca, lo cual resultaba contradictorio 
puesto que la web la conforman un 
área de múltiples facetas en con-
stante desarrollo y evolución.
 
¡Los medios digitales, en muchos 
aspectos, son abiertos y variables! 
A diferencia de los medios tradicio-
nales, que son “explícitos” y fijos en 
sus materiales en el momento de 
su creación, la construcción digital 
puede verse repetida a la luz de 
posibilidades variables, tanto en las 
técnicas que le dan origen como 
en los efectos  que produce en el 
proceso comunicativo deseado. 
No hay que olvidar cómo la apa-
rición de la web 2.0 dio un nuevo 
giro a la relación diseñador - inter-
faz - usuario, ya que la información 
entró a jugar como un actor activo 
y el usuario fue concebido como 
parte de un colectivo. 

En dicha relación, la información 
no fue propiedad de nadie, su flu-
jo dependió de las personas que     
accedían a ella. La creación de con-
tenidos en Internet, tal como aho-
ra, partía de los usuarios, a través 
de la publicación de información y 
la realización de cambios tanto de 
la información propia como de la 
de otros. Ahora contextualizando, 
y a fin de actuar en un espacio de 
diseño participativo, el empresario 
o grupo de empresas asociadas 
deben crear un comité con esta 
finalidad que, bajo la coordinación 
de un diseñador que conozca el 
sistema, adelante un proceso en 
el que se liberen de prejuicios y 
genere creatividad lateral, es decir, 
esfuerzos conscientes por llegar 
a la innovación a partir de cruces 
de informaciones aparentemente   
desconexas, las cuales el diseñador 
que encabeza el proceso, debe 
ayudar a conectar de manera    
creativa.

Para lograr esto, el profesional y 
su grupo de trabajo deben, inicial-
mente, estudiar y analizar todo el 
«factor local» de la empresa o del 
grupo de empresarios; todo lo 
que el entorno facilita, limita o in-
fluye en el producto y que se tra-
duce en su mercado, las redes de                                                       
clientes, las vocaciones productivas, 
el entorno socio-económico, el cli-
ma y geografía y, especialmente, en 
la identidad y cultura que  suelen 
ser fuentes de conceptos muy in-
teresantes. Determinados estos 
factores locales, las fortalezas y   
potencialidades de las empresas 
participantes, se procede al ejer-
cicio de «pensamiento lateral» que  
lleva a las ideas creativas.

Restaurante-Bar
SALVAJE AMISTOSO

Calle 1 carrera 11 esquina
3125237392 - 3112170726

Tibasosa Boyacá
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Este ejercicio se puede adelantar recortando revistas de 
actualidades, saliendo a la calle para tomar fotos e identifi-
car las necesidades o tendencias del mercado, discutiendo 
acerca de elementos de identidad o haciendo evidentes 
elementos de identificación local para cruzarlos con otros 
globales; teniendo siempre en mente las posibilidades 
productivas de la empresa en un entorno de comuni-
cación sana, donde no se asume nada, si no que se pre-
gunta insistentemente a partir de lo que se va logrando: un 
trabajo de síntesis que tiene como base las conclusiones 
generadas. Este primer esfuerzo lleva por lo general a te-
mas de trabajo, luego a conceptos y finalmente, a ideas 
de nuevos productos, en un proceso que de seguirse 
de manera ordenada y arroja resultados, prototipos y 
líneas de productos bien concebidos, en tiempo corto.
A diferencia del sistema tradicional, en el que las revistas 
son el “sustento creativo” del diseño para el sector de 
muebles, en este caso son, precisamente, éstas las únicas 

que no tienen entrada pues direccionarían el proceso de 
creación de nuevos productos hacia lo ya existente. En 
este sentido, el mismo empresario que conoce su mer-
cado debe filtrar este tipo de ideas que, a pesar de ser 
buenas, no tienen aplicación comercial definida y por el 
contrario pueden direccionar la empresa a crear artículos 
«copias» de otros, perdiendo su verdadera identidad. 

La meta, citando las palabras de un cliente, es crear una 
línea de productos: «Bonita y funcional, fácil de produ-
cir, difícil de copiar y que se venda bien». Cuando se 
entienden los factores locales y se valorizan como tales, 
se comprenden también como diferenciales globales, y 
se empieza a trabajar sobre los mismos, en un ejercicio 
que genera en sus participantes, un redescubrimiento de 
valores e identidad local y empresarial en el que nacen 
nuevos productos y servicios.

El 96% de las empresas colombianas  pertenecen 
al rango de las microempresas, por eso están casi 
todas en proceso de «mejoramiento», tienen po-
cos recursos para investigación y desarrollo y se 
desenvuelven en un país de gran concentración 
de renta, y en el que el principal valor del produc-
to tiende a ser el precio. En este 
entorno, no hay un campo amplio para un 
diseñador tradicional, apenas si puede proceder 
como generador de nuevos productos siendo su 
función  trabajar mas bien en la generación de 
oportunidades de negocio, en las que el diseño es 
apenas el paso inicial.

Es por ello que varios diseñadores mandan hacer 
sus trabajos en estas empresas y los venden di-
rectamente a clientes o almacenes o hacen alian-
zas de tercerización; en otras palabras, se con-
vierten también clientes.

Pero, en una época tan competitiva, el fabricante 
tiene que entender que su competencia no son 
solamente otros muebles, hoy, su competencia 
en el mercado pueden ser incluso los celulares, 
televisores o viajes de turismo, por ello se hace 
imperativo destacarse con ideas frescas que en-
canten al consumidor y lo lleven a identificarse 
con su compra y, al empresario, a marcar distan-
cia de su competencia, toda igual.
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Ahora, la manera más viable y 
económica de hacer procesos de 
innovación y diseño en las em-
presas, es a través de la asociación 
con colegas, de esta forma se re-
suelve el problema del volumen 
de producción y el de contratar un 
diseñador como consultor y facili  
tador de innovación que, en ad-
elante, toma el papel de articulador 
de diseño participativo en un pro-
ceso que incluye varias etapas, con 
metas escalonadas, siempre bajo la 
premisa de mostrar resultados de 
diseño ante clientes y comunidad, 
comenzando por el grupo de em-
presarios y avanzando hacia ferias 
regionales, nacionales hasta llegar a 
la exportación. 

El ideal para ello, es hacerlo dentro 
de programas de competitividad 
sectoriales, en grupos ya conforma-
dos de empresas por región o por 
mercado. Este tipo de programa 
ya lo ejecutan algunas cámaras 
de comercio, en asociación con 
el Sena, en municipios, goberna-
ciones e incubadoras de empresas 
con otras ya agremiadas en coo- 
perativas o asociaciones, que usual-
mente se organizan y direccionan 
para participar en ferias nacionales 
e internacionales, a fin de conseguir 
mercados para empresas expor-
tadoras, siendo Proexport la que 
procura este tipo de consorcios. 

Según datos del Ministerio de 
Desarrollo, 94% de las empresas 
tienen menos de cinco emplea-
dos y en suma, producen el 37% 
del PIB; necesariamente para el-
las, el diseño tiene que ser de tipo 
participativo a partir de proyectos 
desde cooperativas, consorcios, 
asociaciones y otras instancias 
asociativas por proyecto, a través 
de órganos del Estado como al-
caldías, gobernaciones, o entidades 
como Cámaras de Comercio o 

el Servicio Nacional de Apren-
dizaje – Sena y sus programas 
de capacitación empresarial. 

Para que estas empresas accedan 
a programas de competitividad o 
capacitación gerencial –que es en 
los cuales se encuadra el diseño– 
tienen por obligación que estar 
asociadas para que logren, de paso, 
un grado de representatividad 
para acceder a estos programas, 
a negocios de mayor escala o a 
publicidad conjunta, entre otras 
herramientas.  Los programas de 
asociativismo del Gobierno nacio-
nal buscan estos sectores, a partir 
de las vocaciones productivas re-
gionales, y tratan de agruparlos en 
clusters o cadenas de valor para fa-
cilitar su accionar regional y que se 
proyecten a través de la asociación, 
con colegas de la misma región. 
Este tipo de asociaciones las ve-
mos, en el sector agropecuario, de 
artesanía, de muebles, de turismo, 
entre otros, y en estas instancias, el 
diseño es un componente más de 
una cadena compleja que funciona 
en la medida que los empresarios 
se organizan.

Usualmente, estas acciones son 
comunitarias y por tanto el diseño 
también lo es. 

No es viable llevar diseño «para-
caidista» es decir, soluciones pre-
fabricadas que no sean creadas a 
través del mismo espacio coopera-
tivo y esto implica necesariamente 
que el diseño, como otros esfuer-
zos para la gestión de los equipos, 
consorcios y negocios, debe ser 
comunitario: debe ser realizado 
por los propios empresarios.
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Es en este entorno donde el diseñador encaja como par-
te del equipo y donde no es posible descartar su partic-
ipación pues, gracias a su gestión y papel facilitador de 
procesos de creatividad dirigidos, no direccionados, me-
diante talleres participativos como los explicados anterior-
mente, es que el equipo logra ser mucho más funcional 
y dar mejores resultados. En una investigación que hice 
para el Sebrae brasileño, en Italia, pude ver cómo em-
presas minúsculas asociadas en el Centro de Diseño de 
Cantú, participaban en ferias internacionales bajo la ban-
dera italiana. El Centro de Diseño hacía una investigación 
sobre el tipo de mercado y características del consumi-
dor y, con base en esto, articulaba a los empresarios para 
hacer varios diseños complementarios dentro del mismo 
espacio(2); para dar un ejemplo más cercano al sector 
mueble, montar una casa modelo en un stand mezclando, 
de forma creativa pero armónica, varios productos de los 
empresarios en el mismo espacio.
Diseñadores industriales, arquitectos, diseñadores gráfi-
cos y de web trabajan conjuntamente para presentar un 
resultado que seduce al consumidor.



11

Ponques - tortas - postres - pastillaje 

Este mismo esquema lo está repli-
cando hoy Brasil, con su exposición  
casa brasil que ya se presentó en 
Buenos Aires y Panamá y que por 
costos, ha demostrado ser muy 
bajo para las empresas, pues com-
parten los recursos pero magnifi-
can su presencia empresarial a un 
nivel muy sofisticado, inviable para 
una empresa aislada. 

El diseño participativo es hoy la 
base de la estrategia empresarial 
hacia la innovación; en Colombia 
tenemos a favor la inmensa re-
cursividad y creatividad, pero es 
necesario superar nuestra descon-
fianza e individualismo, lo cual se 
debe lograr, naturalmente, por la 
misma dinámica de la sociedad glo-
balizada y la velocidad de la infor-
mación pero, principalmente, por 
la necesidad absoluta de dejar de 
ver el mercado de forma unilateral, 
pensando que solos se logra.

El Gobierno nacional, desde el Min-
isterio de comercio e industria, está 
montando actualmente un Sistema 
Nacional de Diseño, que tiene 
como objetivo hacer de esta disci-
plina un factor fundamental para el 
desarrollo, articulando esfuerzos: 
sin embargo esto sólo será posible 
si los empresarios entienden el 
diseño como un factor fundamen-
tal de competitividad y se  involu-
cran en programas, creando la de-
manda necesaria para el montaje 
de este nuevo, pero aún inédito, 
esquema de diseño participativo. 

Si aún no está convencido, mire la 
sección taller de esta misma revista 
y vea cómo los alumnos del Sena, 
dentro de la nueva visión partici-
pativa de aprendizaje por tareas, 
están presentando trabajos muy 
superiores a los anteriores que 
haciamos diseñadores industriales 
aislados.

Citas: 

1) El diseño participativo surgió en la década de 1970, 
como una reacción a las políticas educativas de «arriba 
hacia abajo» que implementaban los gobiernos en sus 
políticas socio-habitacionales y como alternativa al re-
duccionismo del problema en sus aspectos técnico-fun-
cional y formal; esto, resultado de los grandes desacier-
tos entre el diseño planificado y el uso real.

2) Ver artículo ‘Centro de Diseño: Catapulta para empre-
sas y sectores visionarios’. Revista M&M. Edición 51.

Fuentes:

• Jorge Montaña: Diseñador industrial con posgrado en 
Diseño de muebles y Gestión de proyectos, ha recibido 
varios premios internacionales de diseño y es autor del li-
bro ‘Aprendiendo con el Líder’ (fruto de una investigación 
sobre el sistema italiano) publicada en Brasil. Residió 
muchos años en Brasil donde es consultor del SEBRAE, 
fue director del Centro de Diseño de Pernambuco y hoy es 
consultor internacional en diseño e innovación y director 
creativo de su empresa DUODISEÑO. Actualmente, se de-
sempeña como Presidente de la mesa nacional de Diseño
del Sena y como editor del sitio de la Red Latinoamer-
icana de Diseño. www.jorgemontana. com - jorge.mon-
tana@gmail.com

Fotos:

• Cortesía: Jorge Montaña.
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Un diseño se exhibe en un entorno para inducir,
 informar o motivar acciones, tiene impacto sobre un 

grupo social con características propias, por lo tanto no se 
pueden retomar estereotipos ni existen fórmulas,es necesaria 

la previa indagación del espacio 
social y físico para entonces 

hacer diseño social.Si consideramos 
que el entorno es todo 

lo que rodea a algo o a alguien entonces 
tenemos que al diseñar un comunicado 
visual este se inserta en un espacio con 
circunstancias y características específicas 
que muchas veces pueden pasarse por 
alto, sin embargo no podemos omitir as-
pectos relevantes tales como el contexto 
social, el capital económico, el capital cul-
tural; lo cual nos llevaría a un proceso de 
investigación a través de diferentes discipli-
nas como la sociología, la antropología y la 
psicología entre otras; y en consecuencia 
al sustento teórico de nuestros diseños.

Tengamos en cuenta que no dise-
ñamos para nosotros mismos, sino para 
un grupo social, por lo tanto para gene-
rar empatía entre lo que hacemos y lo 
que la otredad observa, debemos com-
prender que cada grupo cuenta con una 
identidad, memoria colectiva, histórica, 
política, además de visual. No se pue-
den retomar elementos o imágenes 
estereotipadas sobre todo si se preten-
de propiciar una respuesta, demanda, 

La representación realista de la acción humana es la con-
dición primera de un conocimiento científico del mundo 

social; por lo tanto el análisis sociológico 
constituye uno de los instrumentos más poderosos de cono-
cimiento de uno mismo como ser social, es decir como ser 

singular (Bordieu, 1994).

moda, el contexto histórico, la globaliza-
ción además de nuestro bagaje cultural, 
somos los propios diseñadores quienes 
conocemos, aplicamos la metodología y 
herramientas de la sintaxis visual y dise-
ñamos; olvidando, muchas de las veces, 
que nuestra labor incluye la participación 
activa en el entorno; al comunicar, pri-
mordialmente, e inducir a la reflexión o 
acción como situación secundaria.

Baldwin y Roberts (2007) aclaran 
que todo diseño impacta y debe una 
contribución al mundo; su base no es 
solo visual sino comunicativa, susten-
to de relaciones. El diseño gráfico se 
mezcla con la política, el medio am-
biente, la educación, fomenta la cohe-
sión social y si no se tienen en cuenta 
todas las áreas de acción-participación 
entonces resulta una disciplina irrele-
vante. No se trata solo de diseñar en 
el soporte, es necesario reflexionar 
que somos constructores y decons-
tructores de ideas y de individuos, con

denuncia, reflexión, 
                   intervención o acción a través 
del diseño realizado. Joan Farrer, expresa: 
“los estudiantes entienden lo visual, no lo 
ideológico” por lo tanto, nuestra labor ac-
tual nos obliga a antes de diseñar, indagar 
sobre el entorno y grupo social en virtud 
de que muchas veces diseñamos para 
grupos humanos a los cuales ni pertene-
cemos ni conocemos. 

Generalmente le atribuimos al re-
ceptor de nuestro comunicado visual 
un rol pasivo, de consumidor o cliente. 
Desarrollamos el discurso visual ade-
cuado a las necesidades y deseos que 
arrojan los estudios de mercado, la

  Investigadora en el Royal College of Art de Londres y asesora de moda, tejidos e identificación corporativa para tiendas como Marks & Spencer y Virgin Stores. Comunicación visual de la teoría a la práctica, Parramón, 
Singapur, 2007, Pág. 14.
  Galindo Cáceres, Jesús, Técnicas de investigación en sociedad, cultura y comunicación, Pearson, 1998.

Docente de la Universidad Nacional Autónoma de México 

CLAUDIA MENA GONZÁLEZ
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nuestras imágenes enriquecemos el es-
pacio social, al diseñar para el prójimo 
ponemos en juego mecanismos sociales 
y psicológicos que pueden alterar la indivi-
dualidad; ejemplo de ello es la reproduc-
ción de valoraciones simbólicas y cultura-
les de género de las cuales todos somos 
parte de ellas por el simple hecho de ser 
entes sociales.

La comunicación ha dejado de ser 
vertical, actualmente establece relacio-
nes horizontales en las que la “cultura 
de la comunicación es rica y compleja; 
por lo tanto se hace necesaria la cultu-
ra de la investigación que nos ayude no 
solo a entender los nuevos nexos; sino a 
implementarlos al momento de diseñar.
Como planteamiento elemental al mo-
mento de recibir la encomienda de un

La emisión y la recepción del mensaje, necesitan de la
 sociología: hay que estudiar los grupos humanos, 

definir sus móviles, sus actitudes y tratar de relacionar el 
comportamiento de esos grupos con la totalidad de la 

sociedad de la que forman parte. (Barthes, 1982).

Emisor: antecedentes históricos y visuales del 
cliente, empresa...

Receptor: Segmentación geográfica, 
demográfica, psicográfica y conductual.
Etnografía, etnometodología...

Mensaje a comunicar: propiciar una respuesta, 
demanda, denuncia, reflexión, intervención o 
acción.

Voy a comunicar: formato, soporte, impreso, 
apropiaciones o intervenciones.

Vigencia: Período de exhibición.

Espacio: Urbano, natural, rural, web: empre-
sarial, institucional.

diseño considero que debemos partir 
de la pregunta quién es el emisor, inves-
tigando y considerando sus anteceden-
tes históricos y visuales. Posteriormente 
entra en juego nuestra creatividad para 
integrar inteligentemente: el mensaje 
“qué” se va a comunicar, “a quién”, grupo 
social, el “cómo” y el “dónde” a través de 
propuestas, soportes y análisis del medio 
ambiente así como espacios en los que 
el diseño gráfico puede ser exhibido: en-
tornos urbanos, naturales, rurales o de 
internet. Tendremos que valernos de la 
interdisciplina y en consecuencia del pen-
samiento complejo ya que el diseñador 
como ente autónomo no será capaz de 
sobrevivir en un mundo social.

Fuentes de consulta:
Baldwin, Jonathan; Roberts, Lucienne, Comunicación visual de la teoría a la práctica, Parramón, Singapur, 2007.
Barthes, Roland, Lo obvio y lo obtuso, imágenes, gestos y voces, Paidós, Barcelona, 2009.
Bordieu, Pierre, Razones Prácticas sobre la teoría de la acción, Anagrama, España, 1997.
Galindo Cáceres, Jesús, Técnicas de investigación en sociedad, cultura y comunicación, Pearson Addison Wesley Longman, México, 
2000.
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Trabajando por
el bien común
Trabajando por
el bien común

sí sola cambiar tan profundas y di-
versas causas? Latinoamérica tiene 
varias décadas en la construcción 
de una «Escuela Latinoamericana de 
Comunicación» con nuevos enfo-
ques y técnicas que se suman a los 
tradicionales provenientes principal-
mente de EE.UU. A continuación 
se muestran algunas técnicas que 
pueden ser de utilidad para nuestro 
trabajo.

Orientado a la venta de una «causa 
social o un comportamiento deter-
minado» en vez de un producto o 
servicio, el marketing social busca 
aceptar, modificar, rechazar volun-
tariamente comportamientos. Esta 
variante se desarrolló desde los 
años 70 y cuenta  con toda la expe-
riencia de  más de 40 años.
Un buen ejemplo es el siguien-
te spot orientado a la prevención 
del VIH/SIDA, dirigido a jóvenes y 
adolescentes franceses. No intenta 
persuadirlos de no tener sexo, ni si-
quiera enjuicia el hecho de tener va-
rias parejas. La publicidad es directa 
(no hay dobles interpretaciones) y 
seguramente sabiendo el alcance y 
restricciones de la técnica, simple-
mente incita a los jóvenes a realizar 
un único y mínimo cambio de con-
ducta: utilizar preservativo.
https://youtu.be/jYuOkeuNEHY

Consiste en promover conductas 
«pro sociales» a través de los me-
dios en telenovelas, canciones, di-
bujos animados, tiras cómicas y el 
cine. Se propicia la producción de 
contenidos adaptados al contexto 
específico de una cultura, en con-
traposición con contenidos «enlata-
dos» que se producen masivamen-
te y se venden indistintamente a 
cualquier medio de cualquier país.
«Se atribuye a la televisión el poder 
de formar, desarrollar o facilitar el 
aprendizaje de conductas o acti-
tudes no deseables en los niños, 
como la violencia, el maltrato, la 
sexualización de sus relaciones 
con los demás, etc. Sin embargo, 
la televisión también ejerce pode-
rosa influencia en la formación de 
actitudes deseables en cualquier ser 
humano cuando se utiliza con fines 
educativos». Adriana Rueda4

El programa infantil de Chile «31 
minutos» o la señal Argentina 
ACUA MAYOR son dos buenos 
ejemplos.
https://youtu.be/jYuOkeuNEHY

Marketing
Social

Entretenimiento 
Educativo

1. Jorge Frascara. Diseño Gráfico para la gente. 
Ediciones infinito 2008. PP. 21 2. Organización 

Mundial de la Salud. Febrero 2014. 
3. Nutrinet.  4. Adriana Rueda. 

La Televisión como Herramienta de 
Entretenimiento Educativo. Colombia, 2006.

Desafíos, herramientas y 
propuestas para diseñado-
res o comunicadores que 
trabajen con políticas públicas 
y asuntos  humanitarios.

Los estados, organizaciones del go-
bierno mundial y la sociedad civil 
organizada tienen tareas mucho más 
complejas que eliminar el prejuicio 
sobre un producto o inducir la ven-
ta de un servicio. A veces deben in-
tentar generar cambios sociales muy 
complejos. En palabras de Jorge Fras-
cara, «si la comunicación en cuestión 
intenta cambiar ciertas predisposi-
ciones fuertemente arraigadas en un 
grupo de personas, el problema se 
complica».
1A modo de ejemplo, se ha demos-
trado que la lactancia materna tiene 
grandes beneficios físicos y psico-
lógicos para una madre y su hijo.           
2Aún así en varios de los países más 
pobres de Latinoamérica las cifras 
de lactancia materna son muy bajas:    
entre un 24% y 31%. 3Se podrían 
presuponer diversas causas:
•Educación y cultura.
•Marginación y pobreza.
•Miedo a perder el empleo.
•Modelos culturales.
•Lobbying de la industria de sucedá-
neos de la leche materna.
¿Podrá una campaña publicitaria por 
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Marcha por la prevención de la anemia en gestantes, realizada por la 
población de Chiquian (Perú), junto con la ONG ADRA.

Abordaje Participativo

Media advocacy

Busca propiciar canales de comunica-
ción interpersonales que estimulen el 
diálogo y la participación de todos los 
interesados, a través de reuniones, 
asambleas, etc. La comunidad es ges-
tora de soluciones originales para sus 
problemas donde el comunicador y 
el diseñador son un eslabón más de 

Busca generar un debate social ge-
neralizado y de esta forma presionar 
a los decisores. Para esto se vale in-
fluir en la agenda de medios y la uti-
lización de técnicas de comunicación 

una cadena de aprendizaje en la línea 
de Paulo Freire, 5mismo que entien-
de la educación como un proceso 
creativo entre educador y educando, 
cada uno de ellos realizando su apor-
te a un proceso horizontal donde to-
dos los involucrados aprenden.

interpersonal como el Lobbying. Por 
mencionar, Greenpeace utiliza habi-
tualmente esta técnica buscando dar 
visibilidad a los problemas.

https://www.google.com.co/search?q=greenpeace&biw
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Luis Ramiro 
Beltrán9

El progreso de estas políticas plantea 
nuevos desafíos, tal como si trabajára-
mos con pueblos originarios:
•¿Cómo sería un noticiero del pue-
blo Aymara o Mapuche?
•¿Nuestras asociaciones de colores 
con conceptos, nuestros valores es-
téticos, coinciden con los de la comu-
nidad?

Movilización Social

Algunos de los métodos que se utilizan son: hacer mar-
chas, seminarios, eventos, enviar cartas personales a los 
decisores, hacer Lobbying, ganar el apoyo de terceros 
validantes, de líderes mediáticos, etc. Para lograr presen-
cia en medios.

Aquí, un muy buen ejemplo es la campaña «Juanita»6 lle-
vada a cabo por UNICEF en 1988 con el fin de con-
cientizar a 3500 políticos respecto de las cuestiones que 
afectan las vidas de los niños y niñas colombianos.

El Estado debe intervenir en la regulación de la comuni-
cación y en la generación de información para lograr me-
jores condiciones de vida. Debemos entender la comu-
nicación como un Derecho Humano7 y no simplemente 
como un bien de consumo, en ese contexto «más voces» 
podrán verse reflejadas en los medios de comunicación.
Por ejemplo, se conoce una fuerte relación entre la agen-
da de medios y la agenda pública (AgendaSetting).8 ¿Qué 
sucedería si la agenda de medios de un país trabajara ma-
sivamente la temática de la solidaridad?

Los países latinoamericanos están ahora comenzando a 
pensar en contar con políticas nacionales de comunica-
ción generales. Es lógico que lo hagan porque —a dife-
rencia de lo que ocurre en las potencias industriales del 
mundo— las naciones menos desarrolladas requieren de 
la elaboración de políticas sobre comunicación como una 
herramienta para alcanzar el desarrollo.

Políticas nacionales de 
comunicación

Página
JUNIO 2015

Vigésima Edición

22
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La formación de los comunicadores y diseñadores en La-
tinoamérica plantea sus paradigmas principalmente desde 
escuelas norteamericanas y europeas, lo que es un ante-
cedente a tomar  de profesionales preparados que pien-
sen la comunicación más allá de la lógica instrumental. A 
continuación algunas recomendaciones: 

• Buscar información estadística, consultar a los referentes 
en la temática y realizar una investigación en terreno con 
los afectados.

• Cuando se utilicen medios digitales, considerar la rela-
ción que existe entre «brecha digital» y desigualdad social.

• No descartar las «viejas formas» de aprendizaje y comu-
nicación. Un papelógrafo, una pizarra con campos de en-
trada de información pre-diseñados, la radio, etc., siguen 
estando muy vigentes.

• Ser cuidadoso a la hora de trabajar la terminología. La 
gente no muere de VIH/SIDA, sino de alguna enfermedad 
«oportunista».

• Tener en cuenta criterios estéticos, tipográficos, anali-
zando los criterios de la comunidad.

• Tener cuidado con la aplicación estricta de una «estética 
publicitaria», podríamos correr el riesgo de que nuestro 
mensaje se perciba banal o incluso se haga casi invisible 
entre la pauta de medios privados.

• Si se trabaja con el recurso del hu-
mor, que el resultado no se vea su-
perficial.

• Propiciar productos que incentiven 
el diálogo, como la planeación de afi-
ches con espacios en blanco para que 
una comunidad complete, o crear 
juegos didácticos, etc.

• Asignar un rol para cada herramien-
ta. Tal vez la publicidad puede ser útil 
para ayudar a instalar un tema en la 
agenda de medios, dar visibilidad a 
una institución y el trabajo complejo 
se podría hacer a través de talleres.
• Tener presente que el proceso de 
trabajo junto a la comunidad puede 
ser tan importante como el objetivo 
del trabajo mismo.

5.Ver Paulo Freire en Wikipedia. 6. Unicef.
7.Naciones Unidas. Declaración Universal de 

los Derechos Humanos, artículo 19.  
8.Ver Teoría del establecimiento 

periodístico de temas en Wikipedia.
9.Beltrán-S., Luis Ramiro. Nueva Sociedad 

NRO. 25 Julio-Agosto 1976, PP. 5
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Creatividad es
permitirse cometer errores.

Diseño es saber
con cuáles te quedas.

Scott Adams
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Creatividad es
permitirse cometer errores.

Diseño es saber
con cuáles te quedas.

Scott Adams
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Si algo ha caracterizado a la cultura de 
occidente ha sido la forma en que 
dirige su manera de percibir el mun-

do: monocromáticamente. Una tenden-
cia a mostrar las cosas con un rostro de 
control, dominio, provecho y utilidad. La 
distancia respecto de rutas desahogadas, 
laxas, variopintas, cada vez se marca más. 
Problema de fijación de una perspectiva 
que reduce posibilidades a otras formas 
de ver. Mirada que inyecta la dosis del 
detrimento de la locura, la dispersión, lo 
inesperado.

Un espejo que reproduce ese modo de 
ser de la cultura es el de la educación, 
el cual se presenta de maneras distintas 
cuando se le piensa o comprende según 
épocas y contextos culturales determi-
nados. Si se tratara de convocarlo a un 
concepto unitario resultaría un vano es-
fuerzo. Qué deba ser ese espejo podría 
de momento soslayarse, no así la idea de 
que nada pueda decirse acerca de él. His-
tóricamente la educación ha jugado con 
una imagen de estabilidad. Vasco Uribe, 
Martínez Boom y Vasco Montoya (2008) 
consideran que la imagen que goza hoy 
la educación es la de una práctica social 
formativa compleja que proviene del siglo 
XVII del centro de Europa, la cual se insti-
tucionalizó y extendió a la mayoría  de los 
países que conforman el planeta.

Esos son los criterios contemporáneos de 
estabilidad que le dan base a la educación 
y que cada vez se estrechan y endure-
cen más, dejando poco margen a otras 
concesiones. Si bien, es posible encontrar 
elementos de creatividad, invención e in-
novación, factores medulares para avizo-
rar mundos alternativos, paralelos, diver-
sos, se esconde en la maniobra que se 
hace de ellos una singularidad, por cuanto 
están ceñidos fundamentalmente a lo útil 
y provechoso.

La institucionalización conjuga a un Esta-
do y a unos sujetos, esto es, maestros, 
alumnos y familias vinculados a su vez con 
saberes seleccionados y sistematizados. A 
mediados del siglo XX se habla de “sis-
tema educativo” toda vez que la Teoría 
General de Sistemas y la economía, se 
fueron infiltrando para acotar criterios de 
rentabilidad y eficacia del gasto público en 
educación, y con ello presionar a su plani-
ficación y racionalización (p. 110).
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“Son ingredientes que forman 
parte de los procesos educativos 
pero escamoteados, sesgados”

Son ingredientes que forman parte de 
los procesos educativos pero escamo-
teados, sesgados. Creatividad, invención 
e innovación se encuentran subsumidas 
a una lógica que tiene una clara terminal: 
la del mercado. No obstante, con todo y 
la fuerza de empuje de una óptica como 
esa, no ha podido inocular su hegemonía. 
Parcial, obtusa, es lo que explica que esa 
perspectiva no pueda desaparecer formas 
disímbolas de percibir, pensar y devenir.

La historia muestra con claridad que a 
todo intento de homogeneización (sea 
política, económica, educativa, religiosa, 
científica) siempre lo acompaña otro de 
ímpetu heterogéneo. Por eso el acecho 
del fatalismo no termina por acomodarse; 
siempre hay cosas fuera de esos contro-
les, fuera del alcance de esos dominios.

Ahora bien, en el nivel universitario aun-
que predomina en general una perspecti-
va acorde a seguirle la pista a la razón em-
presarial, de ganancia, instrumental, que 
ha minado hasta cierto punto el tiempo 
de reflexión, de compresión sobre la mis-
ma nave en la que se viaja, caracterizada 
por un movimiento muy acelerado que 
a medida de lo posible impide la entrada 
de alternativas en las que se prueben, so-
pesen y valoren otras maneras de com-
prender los procesos del fenómeno edu-
cativo, no obstante, todo eso de modo 
complejo coexiste. 

Las variantes siempre están ahí, acechan-
do. El universitario sigue siendo como sea 
un horizonte que goza de autonomía, in-
cluido el ámbito particular. Sin entrar en 
discusión sobre esto, cabe decir que los 
parámetros normativos de cualquier uni-
versidad particular no pueden tener todo 
bajo el manejo de sus manos, lo cual tam-
poco tiene porque ser un problema, pues 
las posibilidades de tantear y probar otras 
cosas, cambios, vienen precisamente de 
eso que escapa al abrigo de la línea que 
rige la vida normativa.

AC.S.O.S SECURITY S.A.SAC.S.O.S SECURITY S.A.S

Automatización
Control 

Soluciones en seguridad

Entradas de edificios para control
y registro de visitantes.

Áreas de producción en fabricas, industrias, etc. 
Zonas de circulación en edificios, 
hoteles, centros comerciales, etc.

CAMARAS DE SEGURIDAD Y CIRCUITO CERRADO

Tel: +(571) 3041305
Movil: 3176175469 / 3208489157

acsos.sas@gmail.com
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Los procesos de enseñanza-aprendi-
zaje constituyen un ejemplo, lo que 
sucede en el aula no siempre es en 

una dirección precisa de cumplimiento de 
un ritmo estrictamente curricular. En las 
aulas habita también un tiempo enrareci-
do, caótico, azaroso, gracias al cual es po-
sible potenciar la creatividad y la iniciativa 
del estudiante. La intencionalidad de la 
potenciación consiste en impulsarlo a ex-
plorar zonas desconocidas, indómitas, no 
para perderse en ellas, sino para extraer 
un sentido que dice algo, que cuenta para 
algo. No se trata fundamentalmente de 
indomesticar al estudiante, volverlo así 
sin más un irreverente, sino de no aho-
garlo en un marco rígido que termina 
por volverlo dócil y adaptable. En otras 
palabras, destensar las amarras de su per-
cepción y resituarlo en lo que Maurice 
Merleau-Ponty  denomina experiencia 
de la subjetividad corporal es la idea que 
aquí se persigue. ¿En razón de qué? De 
un retornar a experiencias que revitalicen 
el mundo de la cultura, por cuanto éste 
ha apostado en demasía por un orden de 
representaciones, definiciones, esquemas 
ideológicos que han dado muestras de 
tendencia al anquilosamiento.

La subjetividad corporal es un concepto 
medular y muy fecundo, tanto como, que 
a cualquiera lo puede interpelar, llamar, 
atraer. Es el cuerpo como cuerpo vivido, 
un extraño que no se tiene: se es. Se di-
ferencia del cuerpo objeto (físico-bioló-
gico), porque de éste puede decirse de 
algún modo que se le tiene, se le posee. 

El cuerpo vivido, animado, en cambio no 
tiene esa misma suerte porque se com-
prende en movimiento, él es de suyo 
un todo densamente envuelto imposible 
de diseccionar, de fragmentar. En todo 
caso se deja tentar por aproximaciones 
y sondeos, se le vive sin saberlo. Es un 
misterio que puede balbucearse de esta 
forma: aquello que tan pronto se asoma, 
se evapora, y que por ello puede saberse, 
conocerse algo, porque delata un punto 
complejo que radica en que el cuerpo 
animado no puede reducirse a un suje-
to puro, ni leyes que lo comprenden por 
entero o completamente. 

Subyace una oferta rica en posibilidades 
a todo este entramado, por cuanto exige 
ser totalidad viviente, activa,  abierta y de 
hondos alcances, a tal modo que conecte 
con sus potencias creadoras. Y es que, 
en ese tenor, su vinculación con el arte 
es más que estrecha, a medida que este 
exhibe pruebas de ese lugar recóndito 
que habita la subjetividad corporal. El arte 
tiene que ver con experiencias originarias 
del mundo, experiencias encarnadas al 
dar cuenta de las cosas en su estado na-
ciente, inaugural, en el que estarían abier-

tas y listas para ser re-dotadas de sentido.
Difícil resulta entonces entender por 
conceptos o representaciones que sea la 
subjetividad corporal, no así en asunción 
del cuerpo vivido. Y quizá no haya un 
espacio más idóneo para palparlo, reac-
tivarlo, que el de la educación. Con todo 
y que ella se mueva en la actualidad con 
una cadencia que busca encuadrarse a la 
vida empresarial tejida sistemáticamente, 
como se ha dicho líneas arriba, ocurren 
barruntos, muestras de su acontecer en 
cualquier nivel y programa académico, e 
independientemente de que se le haya 
buscado o identificado como tarea pri-
mordial.

“La 
subjetividad 

corporal es un 
concepto medular 

y muy fecundo”
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En el ámbito universitario puede ser el 
caso de la licenciatura de Diseño gráfico, 
toda vez que se caracteriza por ser un 
programa que juega con elementos ar-
tísticos. A continuación un acercamiento. 
El dibujo, sustancial en la formación de 
un diseñador, ha de comprenderse como 
derivación de experiencias de la subjetivi-
dad corporal, esto es, de percepciones y 
formas de ver, de mirar, lo cual se mues-
tra porque más allá de ser un lenguaje 
gráfico que comprende una realidad ana-
lítica y técnica, es facilitador de la creación 
de nuevos mundos. 

Como proyección imaginativa, el dibu-
jo es un efecto creador, que no tiene la 
consistencia de representar realmente 
al mundo, sino la realidad de algo. Por 
eso es de notar que un dibujo no puede 
agotar completamente su sentido por lo 
plasmado en el papel, ni por sus trazos 
morfológicos (puntos, líneas, espacio, co-
lor, etc.), ni por la racionalización de su 
iconicidad; hay un poder que lo empuja 
a ir más allá, que de acuerdo con Salcedo 
(2008) sucede que “en el dibujo la línea 
tiene el poder de representar lo que se 
ve y lo que no se ve (el espacio sugerido)” 
(p. 19). 

Consiste en un espacio sugerido que 
tiene que ver con algo que está ahí, que 
puede percibirse aún cuando no se le 
conoce, que está más allá del recurso 
teórico, o haciendo uso de una expresión 
merleaupontiana hacer visible lo invisible. 
Ese ir más allá invita a concebir el dibu-
jo, en tanto experiencia de la subjetividad 
corporal y espacio sugerido, como zona 
de compresión de que lo real es inaca-
bado y abierto bajo la forma de que da 
que pensar. 

  1Maurice Merleau-Ponty (1908-1961) pensador 
francés que trabajó su obra filosófica en las filas de 
la fenomenología y el existencialismo y que en la 
actualidad se ha estado midiendo su impacto con 
provechosos alcances. De los conceptos eje de su 
pensamiento, están el cuerpo como cuerpo vivido 
(subjetividad corporal) y ligado a este la percepción. 
Uno de sus libros más conocidos es La fenomeno-
logía de la percepción.

Si Rudolph Arnheim (1979) en Arte y 
percepción visual. Psicología del ojo crea-
dor tiene razón cuando asocia el acto de 
pensar a imágenes, toda vez que estas 
poseen carga de pensamiento, entonces 
se ve difícil cómo se puedan separar los 
referentes gráficos del pensamiento. En 
esa juntura se enlazan las indicaciones 
mudas en las huellas que ofrece el dibujo 
plasmado en el papel con la experiencia 
perceptiva, hasta que sin nada antepues-
to, idea o razonamiento, ingenuamen-
te se devele una unidad de sentido, de 
significado. Esto acontecería pues en una 
dispersión de la experiencia perceptiva, 
hasta caer en cuenta que pareciera no 
haber ocurrido arbitrariedad alguna. 
   
Se puede colegir de lo anterior que el di-
bujo no sólo es práctico, técnico, mejor 
que es algo que impele al pensamiento 
y que puede conectar con cualquier cosa 
en clave fundamentalmente educativa: 
con ideas, formas de valoración, estilos 
de ser, asociaciones libres, estimulación 
de campos investigativos, estrategia de 
aprendizaje, en breve ligar con lo que 
sea, pues un toque de espontaneidad 
fluye en ese transcurrir de la experiencia 
perceptiva, siempre y cuando, como se 
ha insistido, cuente para algo, exprese 
algo con sentido. Así pues, el dibujo es 
un vehículo de pensamiento al que se le 
inviste un gran poder: ser muy sugerente 
y aportativo.
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El principal propósito de este texto es analizar la 
importancia que tienen los semilleros de investiga-
ción - creación en los procesos de formación para 
la investigación, siendo estos espacios de libre par-
ticipación en los que los estudiantes desarrollan y 
consolidan múltiples competencias que les permiten 
profundizar en temáticas propias de sus disciplinas 
ya que en los semilleros la investigación – creación 
se incorporan como  metodologías de aprendizaje y 
no como algo independiente del proceso formativo.

Para este fin se abordarán en la primera parte los 
antecedentes que en Colombia han tenido los se-
milleros de investigación – creación, su importan-
cia dentro de los procesos de formación para la 
investigación, las características y tipos de semille-
ros, las relaciones entre la investigación formativa 
y los semilleros, la ruptura que plantean los semi-
lleros de investigación frente a los modelos trans-
misionistas de la educación tradicional, con lo cual 
se comprende la investigación como un acto for-
mativo y se integra como metodología que le per-
mite al estudiante “aprender y hacer en contexto”.

En la segunda parte se hará referencia a un estudio 
de caso a partir de la experiencia adelantada con los 
semilleros de investigación – creación de la unidad 
académica compuesta por los programas de 
Diseño Gráfico, la Tecnología en Realización 
de Medios Audiovisuales y Multimedia, y la Tec-
nología en Producción de Imagen Fotográfica 
que hacen parte del Grupo de Estudios de la 
Imagen de la Universidad Jorge Tadeo Lozano.
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2 Antecedentes, 
definiciones y 
clasificación

Los semilleros de investigación en Co-
lombia tienen su origen en la década 
de los noventa en respuesta a cambios 
importantes en relación a los proce-
sos de investigación que empezaban 
a consolidarse a partir de los procesos 
de acreditación de los programas aca-
démicos, el reconocimiento y fortale-
cimiento de Colciencias y la Misión de 
Sabios o Misión de Ciencia, educación 
y Desarrollo establecida en 1994 en 
donde  “ su informe, que mostró el 
aislamiento y rezago de Colombia 
frente al desarrollo de la ciencia y 
tecnología en el mundo, generó un 
inusitado interés en el país por los 
asuntos de la investigación científica. 
Se reveló la necesidad de formar más 
científicos, la urgencia de recuperar 
la pregunta y la curiosidad en la co-
tidianidad universitaria, desmitificar 
y democratizar la investigación, así 
mismo, buscar la renovación de las 
estructuras académicas tradicionales 

para crear una organización más 
flexible y pluralista con verda-

dero ambiente para el cam-
bio. (…) A partir de aquí 

se propuso la investiga-
ción como eje de la vida 
universitaria.” (Gonzá-
lez, Oquendo y Cas-
tañeda, 2001. p. 15). 

Este movimiento alre-
dedor de la investiga-
ción se fue articulando 

poco a poco con la ne-
cesidad de formar a los 

estudiantes de niveles como 
el pregrado en competencias 

para la investigación, y es así 
como los semilleros de investi-

gación adquirieron reconocimiento y 
valor en las instituciones de formación 
educativa en el país. En la actualidad 
existen múltiples redes en las que los 
resultados adelantados por los semi-
lleros de investigación – creación se 
articulan con otras miradas y enfoques.
A partir de estos antecedentes es im-
portante preguntarse sobre: ¿Qué 
son los semilleros de investigación 
y cuáles son sus características?

Los semilleros de investigación son es-
pacios en los que los estudiantes tienen 
la posibilidad de profundizar en temá-
ticas propias de su quehacer discipli-
nar pero en donde al mismo tiempo 
construyen conocimiento a partir del 
diálogo interdisciplinar y multidiscipli-
nar. En los semilleros los estudiantes 
son los protagonistas de su proceso 
de aprendizaje, el trabajo es articulado 
en grupos de aprendizaje en donde 
interactúan profesores y estudiantes 
y se consolida la cultura investigativa.

“En este sentido, los semilleros de in-
vestigación se convierten en espacios 
en los que confluye la comunidad aca-
démica en general y a la vez permiten 
que sus participantes se enfrenten a 
diversas propuestas teóricas, las exa-
minen y puedan debatir sus ideas, 
pero al mismo tiempo, ofrecen la po-
sibilidad de formarse en cada una de 
las etapas de un proceso de investiga-
ción desde cómo aprender a buscar 
y seleccionar fuentes bibliográficas y 
documentales, seleccionar y diferen-
ciar variables, relacionar ideas, hasta 
cómo exponer y sostener argumental-
mente sus propias posiciones y conclu-
siones”. (Suárez, Reyes, 2013, p. 118).
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En lo que se refiere a la clasificación 
de los semilleros, esta depende de 
la naturaleza temática del semille-
ro, su etapa y nivel de desarrollo y las 
metodologías propias de cada área.

Es así que según la Red Colsi (Red 
Colombiana de Semilleros de In-
vestigación los semilleros de in-
vestigación se pueden clasificar en: 

a. Semilleros en formación: 
Aquellos recién conformados, que no 
tienen aún un proyecto de investigación 
y se encuentran en una fase explorato-
ria, pero tienen un Plan de Desarrollo.

b. Semilleros consolidados: Aque-
llos ya cuentan con por lo me-
nos, un Proyecto de Investiga-
ción y trabajan para desarrollarlo.

Además existen semilleros de investiga-
ción en donde las temáticas y proble-
mas abordados surgen de los mismos 
estudiantes quienes son coordinados 
por un profesor, otros en donde el se-
millero se consolida a partir de un pro-
yecto de investigación formulado por 
un profesor incluso casos en donde el 
trabajo de los estudiantes dentro de los 
semilleros se puede establecer a partir 
de una fase, doble fase, triple fase, etc.

En los semilleros con fase única
 “los estudiantes realizan 
su formación investigativa 
en un mismo grupo de semi-
llero. A la par que tiene un 
afianzamiento en el proceso 

investigativo, asume distintas 
responsabilidades y participa 
en la formación de nuevos in-
tegrantes” (González, Oquen-
do y Castañeda, 2001. p. 20). 

En los de fase doble
 “el desarrollo del semillero se 

plantea en dos etapas, cada una 
con una duración de un semestre 
a un año para consolidar en los 
participantes no solo el manejo 
conceptual y metodológico que 

exige la investigación, sino la 
capacidad de llevar a cabo sus 

propuestas”. (Gonzáles, Oquendo y 
Castañeda, 2001. p. 20). 

En los de fase triple los estudiantes 
se forman en primer lugar en temas 
metodológicos, luego se aproximan 
al problema de investigación y final-
mente formulan un anteproyecto 
para ejecutarlo y obtener resultados. 
En general el trabajo que se adelanta 
en los semilleros de investigación como 
comunidades de aprendizaje es libre y 
flexible pero también implica la identi-
ficación de problemas y preguntas para 
abordar a partir de procesos metodo-
lógicos, espacios de discusión, elabo-
ración de planes de desarrollo, etc., a 
diferencia de los modelos tradicionales 
y transmisionistas de la educación, en 
los semilleros la experiencia educativa 
es menos rígida y más activa y dinámica.
En este sentido desde la perspec-
tiva de estos grupos de formación 
para la investigación, se pueden ha-
cer varias críticas a los modelos edu-
cativos en donde la docencia ha 
sido separada de la investigación y
 

“se ha centrado en la capacidad 
explicativa de los docentes no 

así en la capacidad indagadora 
del estudiante, en el estímulo a 
la curiosidad y a la creatividad”. 

(Salcedo, 2013).

En los modelos tradicionales no hay 
cultura de la investigación, sino cultura 
de la rigidez en donde los estudian-
tes tienden a replicar discursos de sus 
profesores, no tienen apropiación del 
conocimiento y por tanto resulta com-
plicado que puedan llegar a produ-
cir nuevo conocimiento. Esta cultura: 

“La cultura provee las condiciones 
para que estudiantes y profesores 

hagan del conocimiento un artículo 
de consumo perdiendo la posibili-
dad de ser generadora de nuevos 
conocimientos y formadora de la 

actitud y la capacidad investigativa 
de los profesionales”. 

(Salcedo, 2013).

Estos esquemas impiden el desarrollo 
de competencias en investigación que 
están directamente conectadas con el 
aprender a investigar investigando o 
aprender haciendo, sin embargo para 
que realmente se dé un cambio en el 
modelo y se construya la cultura de la 
investigación hay que entrar en una re-
visión profunda de los posibles actores 
del proceso: los profesores y su papel 
en la formación investigativa, el estu-
diante no como un sujeto pasivo, sino 
como sujeto del proceso de enseñanza 
– aprendizaje, los procesos administrati-
vos en donde el apoyo a la investigación 
como práctica metodológica de aprendi-
zaje sea viable y el cambio en los paradig-
mas metodológicos de las instituciones.

Permitir que los estudiantes se convier-
tan en investigadores en formación a par-
tir de sus análisis, sus argumentos y sus 
propias ideas a partir de toda una serie 
de experiencias significativas dadas por 
el profesor rompe con el modelo tra-
dicional de enseñanza – aprendizaje en 
donde el profesor se dedica a “dictar” 
su clase y a replicar contenidos de libros 
y no a propiciar ambientes de aprendiza-
je por descubrimiento. Como lo plantea 
Jacques Rancière en su texto el maestro 
ignorante, los profesores muchas veces 
dejan de enseñar y se dedican a repetir. 
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“(…) es necesario invertir la lógica 
del sistema explicador. La explica-
ción no es necesaria para remediar 
una incapacidad de comprensión. 
Todo lo contrario, esta incapacidad 

es la ficción que estructura la con-
cepción explicadora del mundo. El 

explicador es el que necesita del inca-
paz y no al revés, es él el que constituye 

al incapaz como tal. Explicar alguna cosa a 
alguien, es primero demostrarle que no puede 

comprenderla por sí mismo. Antes de ser el acto 
del pedagogo, la explicación es el mito de la pedagogía, 

la parábola de un mundo dividido en espíritus sabios y espíritus 
ignorantes, espíritus maduros e inmaduros, capaces e incapaces, inte-
ligentes y estúpidos. La trampa del explicador consiste en este doble 
gesto inaugural. Por un lado, es él quien decreta el comienzo absoluto: 
sólo ahora va a comenzar el acto de aprender. Por otro lado, sobre 
todas las cosas que deben aprenderse, es él quien lanza ese velo de la 
ignorancia que luego se encargará de levantar”. (Rancière, 2002, p. 8).

El Grupo de Estudios de la Imagen es un grupo de 
investigación adscrito a la Facultad de Artes y Diseño, 
de la Universidad Jorge Tadeo Lozano. Los integran-
tes hacen parte de los programas de Diseño Gráfico, 
Realización de Audiovisuales y Multimedia y produc-
ción de Imagen Fotográfica.
Es un grupo registrado en Colciencias desde hace 
ocho años con una importante producción que se 
ha convertido en aportes significativos para la comu-
nidad académica.
Entre los principales objetivos del grupo están:

- Consolidar y desarrollar un cuerpo teórico 
e histórico en el ámbito del diseño gráfico, 

las tecnologías y la imagen.

- Promover la participación, la conforma-
ción y la vinculación de docentes y estudian-
tes en semilleros y equipos de trabajo, para 

la formulación, desarrollo y ejecución de 
temáticas de investigación y de investiga-

ción –creación.

- Desarrollar investigaciones en las áreas de 
interés del grupo, evaluando la pertinencia 

de su ejecución.

- Divulgar los resultados de las investiga-
ciones a nivel institucional, local, regional y 

nacional.
imágen corporativa

fotografía
diseño editorial
publicidad

3132859298 24viviana.arias@gmail.com
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-Generar productos de nuevo 
conocimiento, de formación, de 
divulgación y extensión con los 

resultados obtenidos en las inves-
tigaciones finalizadas.

- Aplicar a la publicación de 
resultados parciales y finales de 
los proyectos de investigación en 

revistas indexadas.

- Aplicar a las convocatorias 
de medición y clasificación de 

grupos para ser reconocidos 
como comunidad investiga-
tiva en ejercicio.” (Suárez, 

Reyes, 2013, p. 96)

Actualmente el Grupo tiene regis-
trados alrededor de 20 proyectos 

de investigación finalizados y adscri-
tos a las líneas de investigación de la 
Facultad de Artes y Diseño: Imagen, 
comunicación y procesos interac-
tivos, Pedagogía, diseño y proce-
sos creativos, Historia, sociedad y 
cultura.

En el caso de este grupo de investiga-
ción, los semilleros de investigación.        
- creación se articulan directamente con 
las actividades y procesos adelantados 
por el grupo, de tal manera que los es-
tudiantes que conforman los semilleros 
se inscriben a proyectos de investigación 
formulados por los profesores. 

En esta modalidad, el proceso de for-
mación en competencias para la inves-
tigación se desarrolla en diferentes fases 
y bajo modelos metodológicos estable-
cidos por los profesores que dirigen o 

coordinan los semilleros, buscando en 
comunidad el aprendizaje en contexto a 
partir de la investigación como metodo-
logía de la enseñanza.

En términos generales el propósito cen-
tral de los semilleros adscritos al Grupo 
de Estudios de la Imagen es desarrollar y 
consolidar el pensamiento crítico y ana-
lítico en los participantes así como sus 
capacidades de interpretación, síntesis 
de la información y todas las compe-
tencias relacionadas con la formación 
para la investigación, que les permitan 
emprender proyectos de investigación 
- creación y fortalecer sus habilidades 
profesionales.

El marco normativo por el cual se rigen 
estos grupos está definido en el acuer-
do 002 de la Dirección de investigación, 
Innovación y Creación de la Universi-
dad Jorge Tadeo Lozano, el cual en 
el artículo primero define por Semi-
llero de investigación, Creatividad e in-
novación, a un conjunto de profesores 
y estudiantes Comprometidos con el 
estudio continuado de procesos de in-
vestigación, creación e innovación.
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El trabajo con los semilleros de investi-
gación – creación  es articulado y diná-
mico, se estructura a partir de un plan 
de desarrollo propuesto por un pro-
fesor coordinador, quien establece los 
lineamientos generales del trabajo que 
se adelantará para identificar los alcan-
ces e impacto de los resultados. Cada 
uno de estos semilleros se estructura a 
partir de la definición de objetivos gene-
rales, específicos, estrategias de trabajo, 
metodología y resultados esperados, 
que permiten proyectar los alcances y el 
impacto del semillero en relación con el 
grupo de investigación al que pertene-
cen y a las líneas de investigación en las 
que se inscriben los proyectos.

Es importante destacar que la Universi-
dad Jorge Tadeo Lozano, está compro-
metida con los procesos de formación 
para la investigación, lo cual se con-

templa desde el Proyecto 
Educativo Institucional en 
donde se hace énfasis en 

este tema: 

“Promueve, entre los pro-
fesores y en los Programas 

Académicos, el desarrollo de 
investigación en sus modalida-

des básica, aplica-
da y desarrollo 

experimental, 
en temáti-
cas  relevan-
tes para el 

ambiente y la 
sociedad, y asegura la 

existencia y fortalecimiento 
de espacios de formación de inves-
tigadores, consolidando semilleros 
de investigación”.

En este sentido, se consolidan los mo-
delos de investigación formativa que 
tiene nuestra institución, a través de los 
cuales, se busca el desarrollo de com-
petencias básicas y específicas, necesa-
rias dentro del proceso de investigación, 

que le permiten a los estudiantes apren-
der a emprender proyectos de investi-
gación, lo cual trae como consecuencia 
el fortalecimiento de la calidad acadé-
mica de la institución y el desarrollo del 
pensamiento crítico en los estudiantes.

Por otro lado, “en el modelo 
de investigación formativa: 

[…] se aplican los principios y 
estrategias de la investigación 
en sentido estricto, pero no se 

plantean las exigencias de rigor 
y originalidad que aparecen 

en el trabajo de producción de 
conocimientos de los científicos. 

Una distinción ya clásica nos 
permite aclarar este punto: 

podemos hablar de investiga-
ciones que producen resultados 
subjetivamente nuevos y signifi-
cativos, de investigaciones que 
llegan a resultados localmente 

nuevos y significativos y de 
investigaciones que producen 
conocimientos universalmente 

nuevos y significativos ( la inves-
tigación en sentido estricto)». 
En general, dentro del modelo 
de investigación formativa se 
requiere de un trabajo articu-
lado, el profesor es un organi-

zador, un motivador, un guía de 
los procesos de investigación, 
que desarrolla y consolida en 
sus estudiantes competencias 

interpretativas, argumentativas 
y propositivas, que le permitirán 

tener una visión autónoma y 
crítica frente a su entorno. En 
este modelo el estudiante es el 
centro del proceso, con lo cual 
se rompe con el modelo trans-
misionista de la educación”. 

(Suárez, Reyes, 2013, p. 121)
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El semillero de investigación en Teoría e 
Historia del Diseño Gráfico fue el pri-
mero adscrito al Grupo de Estudios de 
la Imagen, surge en el año 2009 bajo mi 
coordinación y está estructurado a partir 
de un objetivo claro: 

Crear, fortalecer y consolidar 
un semillero de investigación 

desde la asignatura de Teoría e 
Historia del Diseño Gráfico que 
sea reconocido por sus activi-

dades y resultados en el ámbito 
de la investigación, en la línea 
de Historia, sociedad y cultu-
ra, en donde los estudiantes, 

egresados y docentes tengan un 
espacio de formación para la 

investigación.

La historia del Diseño Gráfico en Co-
lombia se ha documentado a partir de 
algunas etapas del arte colombiano, 
mencionando algunos fenómenos, pero 
no se pasa de esa mención, no hay una 
reflexión profunda. El desarrollo de 
investigaciones enfocadas al estudio y 
reconocimiento de la imagen en dife-
rentes contextos, es muy importante, 
en primer lugar porque la imagen es 
uno de los objetos de estudio del Dise-
ño Gráfico, y en segundo lugar porque 
se fortalece la cultura, gracias a que se 
generan documentos históricos sobre la 
vida cotidiana, sentimientos, mentalidad 
y tensiones de la sociedad colombiana 
en un momento determinado.

El semillero de investigación en Teoría e 
Historia del Diseño Gráfico, es entonces 
muy pertinente, teniendo en cuenta que 
los procesos académicos se deben me-
jorar y que son reflejo de la participación 
activa de los diferentes miembros de la 
comunidad académica, los cuales serán 
líderes investigadores, que contribuyan 
a la identidad nacional, en este caso a 
través de los estudios sobre el Diseño y 
su historia en Colombia. 
Los integrantes de este semillero han 
sido estudiantes de pregrado de la Uni-
dad Académica, de otros programas de 
pregrado, egresados y profesores de 
otras universidades. Las temáticas que 
hasta ahora se han abordado hacen re-
ferencia al estudio de la relación entre 
la imagen, la mujer y la cultura en el 
contexto colombiano y se han trabajado 
desde ejes temáticos como la estética, la 
historia y la semiótica.
En este semillero se ha buscado de for-
ma permanente  aplicar el modelo de 
enseñanza – aprendizaje a partir de la 
investigación como metodología de 
aprendizaje que articula la práctica inves-
tigativa con la práctica formativa, es decir 
aprender investigando, proyectándola 
en la construcción de nuevos saberes 
que surgen de la experiencia de los es-
tudiantes y demás integrantes del grupo. 
Es así, que en este espacio se construye 
conocimiento teniendo en cuenta que:

“El conocimiento no se adquie-
re por una internalización de 
un significado exterior ya dado 

sino por la construcción desde 
dentro, de representaciones e 
interpretaciones adecuadas”. 

(Salcedo, 2013).

Los aportes y resultados del trabajo ade-
lantado en conjunto con el Semillero de 
Investigación en Teoría e Historia del Di-
seño Gráfico son significativos y se re-
flejan en el currículo del área y en la so-
cialización y difusión a través de redes, 
encuentros académicos, publicaciones, 
entre otros, pero además los retos que 
quedan hacia el futuro son grandes ya 
que apenas empieza a construirse la his-
toriografía del Diseño Gráfico colombia-
no y los aportes del semillero han sido 
fundamentales en dicha construcción, lo 
cual permitirá el reconocimiento y con-
solidación del Diseño como disciplina.

“En general los actores de los pro-
cesos de enseñanza/aprendizaje, 
son responsables de potenciar las 
competencias para la investigación, 
a través de proyectos pertinentes 
que aporten positivamente al país, 
sin olvidar ante todo el énfasis en lo 
humano, lo espiritual y el bien pen-
sar como lo plantea Edgar Morín 
en el texto los siete saberes nece-
sarios para la educación del fu-
turo: […] (pensar lo complejo, 
incluyendo las condiciones obje-
tivas y subjetivas de los actos) y 
la introspección (autocrítica, au-
toexamen, auto descentración)”. 
(Suárez, Reyes, 2013, p. 122)

Docente Universidad Jorge Tadeo Lozano
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En conclusión, hay que buscar una rela-
ción de equilibrio entre la investigación 
formativa, la formación para la investi-
gación y la construcción significativa del 
conocimiento a través de modelos y 
espacios como los que proponen los 
semilleros de investigación, ya que per-
miten que los procesos de enseñanza – 
aprendizaje sean dinámicos, centrados 
en el estudiante y libres, sin embargo 
para que dichos procesos tengan resul-
tados importantes en la formación de 
los estudiantes y demás integrantes de 
un semillero es necesario identificar el 
tipo de docencia que se requiere a par-
tir de la ruptura de paradigmas estáticos 
en donde los profesores son transmi-
sores de información y no diseñadores 
de espacios para la creación y el buen 
pensar, además se debe consolidar la 
cultura de la investigación en los entor-
nos educativos, ya que de lo contrario 
se estará hablando de la cultura de la 

repetición y no de la renovación y la 
construcción de nuevos saberes.

Por otro lado, es necesario establecer 
un trabajo articulado con las instancias 
administrativas de las instituciones para 
que realmente apoyen los procesos de 
creación y de construcción en los semi-
lleros de investigación, en donde por 
ejemplo la etapa de difusión de resulta-
dos es fundamental ya que de lo contra-
rio no se dará la apropiación social del 
conocimiento.

Y finalmente, el estudiante siendo el su-
jeto central del proceso de formación 
para la investigación debe ser conscien-
te de ello y transformar su mirada hacia 
su entorno, a partir de la formulación 
de preguntas que le permitan generar 
análisis e intervenciones que aporten en 
la construcción de la sociedad con un 
sentido crítico, autónomo y espiritual.
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Seminario  Taller Internacional  
Ilustra 

Fotografias: Oficina de Comunicaciones y Mercadeo Universidad de Boyacá

La facultad de arquitectura y bellas artes de la Universidad de 
Boyacá, realizó el Seminario-Taller Internacional Ilustra, los 

días 21 y 22 de abril, con la participación de estudiantes de ar-
quitectura, diseño gráfico, egresados y participantes externos. 

Este taller contó con invitados excepcionales como las ilus-
tradoras Españolas Laura Pérez y Rocío Martínez, de igual 
forma invitados nacionales como Paula Bossio, Randy 

Mora, José Rosero, Alejandro Moreno, Jairo Pérez y Jor-
ge Morales.En estos dos días se realizaron diferentes con-
ferencias y talleres orientados por los ilustradores invita-
dos, en donde se desarrollaron diferentes conceptos como: 
dibujo deconstructivo, dibujo a mano alzada, collage, story-
board, narrativa, conceptos abstractos, metáforas visuales, entre 
otros.  

Página
JUNIO 2015

Vigésima Edición

42

Estudiante de Comunicación Social

TANIA RIVAS
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“Yo observé a los estudiantes 
muy ilusionados, la verdad creo 
que estuvieron muy atentos en 
las conferencias, y con muchas 

ganas de hacer cosas, creo que lo 
indispensable es tener ilusión por 

lo que te apasione”.

Estos expertos en la ilustración optaron 
por utilizar materiales básicos en sus ta-
lleres como lápiz, papel, tijeras y pegante, 
en vez de un computador y un progra-
ma. Los asistentes al seminario participa-
ron activamente tanto en las conferencias 
como en los talleres y realizaron las di-
ferentes actividades de la mejor manera 
y con la mejor disposición. “Yo observé 
a los estudiantes muy ilusionados, la ver-
dad creo que estuvieron muy atentos en 
las conferencias, y con muchas ganas de 
hacer cosas, creo que lo indispensable es 
tener ilusión por lo que te apasione”. 

Expresó Laura Pérez. Por otro lado 
estimularon a los asistentes a utili-
zar algunas técnicas para despejar la                           
mente, principalmente estar relajados, 
tener en cuenta la improvisación y la 
inmediatez ya que al generar ideas rá-
pidamente pueden funcionar mejor.                                                                           
“Lo importante de un ilustrador es que 
tenga algo qué contar y para eso tiene 
que vivir” Afirmó Rocío Martínez, quien 
aconsejó a los estudiantes que quieren 
hacer parte del mundo de la ilustración 
que deben dibujar mucho y cultivar su 
imaginario, es decir las cosas que los 
motivan y los inspiran ya sean películas, 
viajes, cultura, etc. “Se deben nutrir en 
experiencias, porque si se encierran en la 
cueva a trabajar realmente se van a que-
dar vacíos por dentro y no van a tener 
nada que contar”  concluyó la ilustradora.

Página
JUNIO 2015

Vigésima Edición
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Dedicado a generar propuestas estéti-
cas a partir de la experimentación con el 
dibujo y la comunicación, involucrando 
en su producción conceptos de la pin-
tura, el diseño y la narración gráfica. Su 
obra se ha expuesto de manera colec-
tiva e individual en muestras de arte e 
ilustración en México, Suiza, Argentina, 
España y Colombia y sus ilustraciones: 
Portadas, carteles e historietas se han 
publicado en libros, revistas y periódi-
cos colombianos, así como en diferen-
tes medios editoriales de Argentina, 
Venezuela, Ecuador, India y España.

Está reseñado entre otros en el 3er. 
Catálogo Iberoamericano de ilustración 
2013, que publica la editorial S.M, en 
la Feria del Libro de Guadalajara, así 
como en el catálogo “Img 50 formas de 
ver la ilustración” presentado en la 23° 
Feria Internacional del Libro de Bogotá 
y es uno de los invitados este año al “ 
V Congreso Internacional de Ilustración  
Fig. 5” que se llevó a cabo en el marco 
de la Feria del Libro de Bogotá.

Artista Gráfico
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Estudios:

-Máster en Ilustración y Diseño. Universidad Politécnica de     
Valencia. España.
-Especialización en Medios y Tecnología para la producción 
pictórica. I.U.N.A Buenos Aires. Argentina.
-Maestro en Artes Plásticas. A.S.A.B. Bogotá. Colombia.
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Novela gráfica “Fantasmas Urbanos” 2014

“Tótem Zooñante” 2014

www.jorgelewis.com

“Y en las naturalezas muertas de mis apuntes, 
encuentro una y otra vez personajes alados que 
rondan, susurran e insinúan su presencia”.
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silencioso de una buena marca
El Diseño es el embajador 
silencioso de una buena marca

Paul RandPaul Rand
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Paula Bossio es de las diseñadoras gráficas que más que dise-
ñar, ilustran. Se imagina, escribe e Ilustra libros para un público 
petit. Libros de literatura infantil y juvenil.
Adora los libros porque más allá de contener en sí mismos 
información, soportarla o darle un hogar a las letras o a las 
imágenes, sirven para viajar, acompañar, cubrir, descansar, 
alcanzar, equilibrar, unir, crear puertas a otras dimensiones, 
olvidar, soñar, hablar, proteger, elevar y la lista sigue y sigue.

Bueno, ella dice que lo que siempre se 
ve de los libro es la portada, pero nunca 
nadie habla de la contraportada. Y sobre 
eso ella nos contó. Nos contó de esos 
hallazgos muy personales que ha encon-
trado en el proceso de hacer libros ilus-
trados o libros álbum. Y es eso que no 
tiene nada que ver con lo visible, con las 
estanterías de las librerías, con los edito-
res, con los promotores de lectura, con 
las editoriales, con la distribución o con el 
mercadeo, sino con ella misma. 
Es eso que ha ido aprendiendo para 
construirse como persona y que se lo 
debe a su trabajo. Se lo debe a los trazos 
que página a página han dado a luz una 
historia escrita y dibujada.

Su objetivo es motivar a otros a que con-
sideren el increíble camino de las historias 
ilustradas. A los que dibujan, escriben y se 
sueñan haciendo libros para niños, será 
entonces darles más motivos . Y para los 
que jamás lo han pensado o probable-
mente no lo consideren una alternativa, 
será entonces convencerlos de hacerlo, 
por lo menos una vez en la vida o aunque 
sea intentarlo.
“Creo que es importante todavía hablar de 
lo impreso, del papel.  En medio de esta 
era que abruma tecnológicamente, de la 
relación tan estrecha con la máquina, creo 
que nos vamos perdiendo. 
En medio del destello de una pantalla, de 
las conversaciones solitarias y paralelas con 
gente que existe y no existe al mismo tiem-
po, nos vamos perdiendo. 

En medio de la cabeza que siempre apunta 
al piso parlante e ignora el azul del cielo, en 
medio del ruido extremo de tantas voces 
aprobatorias, incluso de nuestro aparente 
interés por causarle menos daño al planeta, 
imprimiendo menos, ahorrándonos los re-
cursos que la tierra nos brinda, nos vamos 
perdiendo.
Y vamos silenciando nuestro discurso más 
poético y nuestro valioso tiempo se queda 
en la conversación inmediata. Nos pasa a 
todos” dice Paula. 
Por eso ella cree que el libro como ob-
jeto, sus páginas, su olor, el espacio que “Creo que es 

importante 
todavía 

hablar de lo 
impreso...

ocupa, nos recuerda que estamos hechos 
de piel, de materia. Y a pesar de las miles de 
opiniones que sentencien al libro a desapa-
recer, se niega a creerlo o aceptarlo, como 
tampoco desapareció la radio por el adve-
nimiento de la televisión o las salas de cine 
por la internet. 
Paula cree en el valor del libro, como 
experiencia y como forma única de                            
comunicación.

   Ilustradora

PAULA BOSSIO
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Cuando hizo el libro Carrusel, que con el pro-
ceso de edición llegó a ser El Lápiz, Paula trataba 
de hablar de algo muy mágico que tiene el des-
tino de los seres humanos, de los caminos, de 
las conexiones maravillosas que cada uno tiene 
y que definen nuestro futuro y nuestra esencia 
acá. Trataba de hablar de eso maravilloso, que 
no sabría cómo describir, que hay detrás de to-
parse por la vida con oportunidades, con gente 
grandiosa y que nos hacen alejarnos de ser una 
casualidad o un azar. Hablaba de lo misterioso 
de un efecto mariposa, de eso que nos hace 
seguir un camino y no otro, de eso que hace 
que seamos lo que somos y no otros.

“Siempre he creído en los pro-
pósitos”, afirma Paula. Ella cree fir-
memente que cada uno debe tener una 
razón de ser, de existir. De las cosas que 
más me rondaba la cabeza cuando tra-
bajaba en publicidad era: “¿Bueno, y al 
final del día todo este correr tendrá al-
gún fin?”. Esa fue una de las razones por 
las cuales ella huyó de esa industria, en 
donde trabajó por 9 años. No encontró 
durante ese tiempo una razón, un propó-
sito que le pareciera lo suficientemente 
válido. Creyó que sus esfuerzos no te-
nían trascendencia. “Son las 11pm y sigo 
haciendo un volante que seguro mañana 
nadie verá! ¿A quién le puede interesar 
un panfleto con un enorme 30% de des-
cuento?” Esa pregunta se la hizo cientos 
de veces.

Pero Paula ignoraba un poco esa voz 
cuando se respondía así misma: “La res-
puesta a tu duda existencial la encuentras 
el 30 de cada mes en tu cuenta bancaria.Y 
bueno si, ¿A quién no le gusta que le pa-
guen?” Pero para ella no era suficiente. 
Nunca lo fue. 
Con el afán del día a día aveces olvidaba 
para qué hacía las cosas y cuando paraba 
a pensar encontraba que su fin en sí mis-
mo era muy fugaz.
Los diseñadores están entrenados para 
proponer proyectos basados en con-
ceptos sólidos, en ideas claras y cohe-
rentes, que tengan un soporte y un sus-
tento fuerte, así que su trabajo, que es el 
80% de su vida, dice Paula,  necesitaba 
la ejecución de ese concepto, uno que 
trascendiera, que dejara huella. Eso solo 
lo encontró en la creación de libros, una 
razón más profunda para ella.

“Este propósito sí vale unas cuan-
tas horas de trasnocho”, que al-
guien pueda sentirte y compartir contigo 
de alguna manera, que vean tus trazos, 
que te carguen, que no te olviden es un 
fin muy noble”. Dejar parte de su desti-
no, de su esencia, de sus historias y sus 
experiencias en otros que nunca podrá 
ver cara a cara por medio de un libro, 
para Paula no tiene precio.
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Más que encontrar respuestas, Paula dice 
haber encontrado preguntas. “Ha sido 
divertido”. En su historia de Tierra Azul, 
Cielo verde, una historia que nace del 
planteamiento de una pregunta muy, muy 
tonta:  “¿Qué pasaría si lloviera al re-
vés?”  Si se tirara esta pregunta al viento, 
seguro alguien respondería, “Se te mo-
jarían los pies” o algo por el estilo, pero 
tirar esa pregunta al libro si que la hace 
importante. El proceso de Ilustrar todos 
los acontecimientos de un día en el que 
llovió al revés no fue una tarea tan fácil 
para Paula, de hecho le exigió horas y días 
de trabajo y pensamiento. 

Entonces su hallazgo fue. “No puedo 
perder jamás el poder del extraña-
miento”. Ese poder es el de ver las cosas 
como por primera vez. Como las veían 
los surrealistas, o los dadaístas, con esa 
brillante ingenua ingenuidad. ¿Qué sería 
de los libros de Anthony Browne sin ese jue-
go de reinventar? ¿Qué sería de la física y 
la ciencia sin ese constante preguntarse por 
las razones de todo?  Dejaríamos que las 
respuestas las dieran unos cuantos, segui-
ríamos creyendo que la tierra es tan plana 
como la sentimos y la percibimos.Y es esa 
posición que nos ayuda en nuestro pro-
ceso creativo. 

Mucha gente le pregunta a Paula sobre el libro de Había una vez 
tal vez: ¿Y quién es el León? Ella dice que en realidad el león no 
es nadie, son todos, es todo, es la representación de esas cosas 
que queremos que estén en nuestra vida eternamente, que no 
queremos perder, pero que irremediablemente, se van. 

El libro es su espacio favorito para darle el fin que ella quiere a 
las historias que no fueron como quería. 

Todos nos hemos enfrentado al sentimiento de la frustración 
y a la desilusión. No existe un sentimiento más incómodo que 
ese. Porque trae consigo un retroceso, una mirada impotente, 
lo cual  le da más poder a ese sentir, porque no podemos hacer 
nada para cambiarlo.

Cuando Paula escribió e ilustró este, estaba resuelta a entender 
por qué esas personas que tanto quería que se quedaran en su 
vida se habían ido. Quería una respuesta clara e inmediata de 

Plantear preguntas que resuelvan absur-
dos e inclusive obviedades. “Mi blanco 
no es blanco porque es mi blanco”. No 
hay nada más dañino para la creación que 
la palabra “obvio”, que la palabra “rotun-
do” o que la palabra “absoluto”. Y no hay 
nada más mentiroso que eso. 

Es en el libro, donde Paula cree que esas 
preguntas absurdas no quedan en una 
simple anécdota o mofa sino que son en 
sí mismas la razón de la narración. 

De hecho, nos pueden llevar al reino de 
las serendipias; esos hallazgos afortuna-
dos o inesperados, porque las preguntas 
nos llevan a buscar, a experimentar y a ser 
curiosos. Se nos enseñó a pensar, a solu-
cionar de una sola manera, a razonar y 
entender el universo de la forma “lógica”. 
¿Y entonces qué pasa con la ilógica? Pues 
a ese mundo lo reciben con los brazos 
abiertos, los libros. 

En el libro es válido equivocarse, afirmar 
absurdos, llevar la insensatez a su punto 
máximo, posibilitar lo imposible, jugar con 
las preguntas sin miedo a una burla, po-
demos levantar la mano y cuestionamos 
sin que otros nos digan, “obvio”, porque 
en el libro esto es parte de la historia, real 
y cierta como el mundo material y lógico. 
El libro es un espacio reflexivo.
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Dios, de la vida. ¿Pero a quién le pregun-
taría? ¿A quién, que le respondiera como 
ella necesitaba?. No había una respuesta 
terrenal que pudiera satisfacerla. Enton-
ces su respuesta fue inventarla. 

Como los niños obstinados, que hasta 
que no se les respondes el por qué del 
por qué del por qué, algo adentro de 
ellos no queda satisfecho. Aveces solo 
queremos que nos digan lo que quere-
mos escuchar para tener paz y pasar la 
página, aceptando eso que no fue posible 
cambiar. La respuesta de Paula fue más 
allá de otorgarle a Amanda ese poder de 
ser feliz así, como venía la vida y ya. 

Porque no tener respuesta, también 
es una respuesta. Así que Amanda (una 
coneja feliz que patea las piedras del ca-
mino) es una alter ego que dejó fluir las 
circunstancias y aceptó que la libertad que 
tienen los otros de irse de nuestro lado 
(porque quieran o no) es la mayor virtud 
que les podemos otorgar.  

A Brand New Day, un libro para ni-
ños de familias de padres separados.
Aunque este libro no es escrito por Paula, 
ella lo siente muy muy suyo. Amy Chung 

Entender a Amanda le hizo la hizo en-
tenderse a ella misma, le hizo entender 
lo que le dolía. La sintió tan cercana, que 
sintió que hasta ella podía entenderla,    
tenían empatía. 

Paula no considera que ese libro sea, de 
entre sus libros, el que más valor técnico 
tenga, lo hizo con aguadas de lágrimas y 
recortes del alma y se tomó el tiempo 
para que no fuera para nadie, sino para 
ella misma. Después lo vio el editor de 
GatoMalo y lo quiso para su colección. 
Hoy es altamente recomendado de Fun-
dalectura. 

Cuando las historias vienen de eso pro-
fundo, de esas respuestas reveladoras, 
entonces esas historias vienen con más 
fuerza y vienen humanizadas. Por eso 
otros lo entenderan, sentiran y recorda-
ran, porque a todos nos pasa lo mismo.
Paula dice “Amo a Amanda y yo quisiera 
ser como ella, patear feliz las piedras del 
camino”.

es una australiana con la que Paula trabaja 
hace 3 años, desde que se devolvió de 
Australia. “Me siento tan parte del libro 
como ella, porque me ha dado la liber-
tad de proponer las imágenes como yo 
las imagino”. 
Las frases, los texto de Chung son muy 
sugerentes, no lo dice todo con el texto, 
lo cual da más posibilidad de contar gran 
parte de la historia con la imagen. 
El sello Pigeonhole Books es una peque-
ñísima editorial que le habla a niños con 
familias diferentes. “En mi proceso ha sido 
enormemente valioso porque el tener un 
tiempo para bocetar me ha dado tiempo 
para reflexionar sobre a quién me estoy 
dirigiendo”. El libro es una voz, una voz 
que habla y que es escuchada, una voz 
que arroja recuerdos y sentimientos en 
otros. 
Así que es una responsabilidad cuando 
se hace para niños. Es un instrumento de 
crítica, opinión, de libertad de censura, 
pero un terreno de respeto. 
Actualmente Paula hace con Chung un 
libro para familias del mismo sexo. 
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Un tema polémico y controversial que 
le  ha dado tiempo para entender que la     
diversidad cultural, social, de ideologías, 
de creencias, de razas, de religiones no es 
una razón para  que nuestras diferencias 
nos alejen, sino para que eso en lo que 
nos parecemos, nos acerque. Nos acer-
ca nuestra diversidad, nos parecemos en 
que todos somos diferentes, que com-
partimos un mismo planeta tierra y nos 
acoge un mismo comienzo que es nacer 
y un mismo fin que es morir. “He ido 
aprendiendo en medio de mi trabajo ca-
llado y solitario mientras escucho a veces 
en la tv cómo nos aniquilamos,  que tener 
absolutos solo nos llevan a no considerar, 
a no tener la capacidad de empatizar con 
nadie, nos acercan a la negligencia, por-
que los absolutos no nos dan la oportuni-
dad de ver en colores”.

Paula le tiene un especial cariño a su li-
bro de Los Diferentes. Fue el resultado 
de su viaje a Barcelona, ciudad a la que 
adora por ser inspiradora a morir. Este 
libro nace allá y es un libro que lo abarcó 
desde un solo punto de vista. “La gente 
de Barcelona es rara” y al final del pro-
ceso Paula tuvo que considerar el punto 
de vista directamente opuesto. Cuando 
viajamos, nuestros sentidos se ponen 
más atentos, todo se ve diferente y exó-
tico, ¡claro! es nuevo. Para ella la gente 
de Barcelona era nueva, no era diferente, 
era “RARA”. Rara porque no era como 
la gente de Bogotá (ciudad en la mayor  
parte de su vida) como la clásica gente 
Bogotana donde casi ya se sabe quién es 

Un libro es un proyecto en el cual las editoriales, los 
promotores de lectura y las bibliotecas están intere-
sados. El campo es muy fértil. Paula nos contó que 
hace poco habló con una editora que le dijo. “Paula 
hay muchos, muchísimos ilustradores increíbles, pero 
no hay autores colombianos, no vemos propuestas 
de libros hechos por una misma persona y las esta-
mos buscando”. En efecto hay muchísimos ilustrado-
res en este país pero ninguno que se atreva a escribir 
o a poner su opinión en una historia de letras y de                 
dibujos, en un libro álbum o libro ilustrado. Podríamos 
decir que hay poca competencia, lo cual es “bueno” 
hablando en términos mercantiles, pero también po-
dríamos decir que hacen falta propuestas que cons-
truyan cultura, propuestas que apelen a la inteligencia 
de nuestros niños con imágenes ricas de leer y tex-
tos que sean trampolines a la creatividad, hacen falta         
libros que hablen de nuestra gente, de nuestra cultura, 
de nuestras familias, de nuestras ciudades, de nuestras 
costumbres, de nuestra comida, de nuestra forma de 
expresarnos. Es interesante plantear historias en libros 
porque son historias que se amarran a las imágenes e 
imágenes que se amarran a las palabras y palabras que 
se amarran a contenidos y todas juntas configuran un 
objeto físico que pesa, sabe, que adorna, huele y que 
viaja por barco, por avión.

Los libros de Paula están en diferentes partes del 
mundo. “Mis amigos me han enviado fotos de mis 
libros puestos en las estanterías de sus países. Jamás 
me imaginé que esto que me gozo, esto que le da 
valor a mi trabajo, llegara hasta el otro extremo del 
mundo.” Y no es virtualmente, sino cara a cara. Pau-
la expresa que la emoción que se siente es enorme. 
Las imágenes que Paula algún día trazó no están solas, 
viajan acompañadas haciendo parte de un todo, de 
un ecosistema que las hace significar, de un libro y no 
la necesitan porque sus páginas vuelan solas hasta sus 
nuevas librerías, bibliotecas y dueños, niños.

quién, pero en donde todos se ven pare-
cidos y homogéneos. 

Barcelona en cambio aloja gente de to-
das las esferas, latina, estadounidense, 
canadiense, centroamericana, indios, 
pakistaníes, ingleses, árabes, australianos, 
españoles y catalanes. Hay de todo, es la 
ciudad muy artística y cultural, entonces 
hay mucha libertad, disfraces, viejitos des-
nudos por La Rambla, espontaneidad y 
gente RARA y muy RARA.

El proyecto de Paula fue documentar la 
gente de la calle y “exageré un poquito 
sus rasgos” dijo Paula. Siempre se tiende 
a exagerar cuando algo impacta. “Cuando 
llegué a clase, un compañero catalán me 
preguntó: ¿Y bueno tú también eres rara, 
no?” Paula no había considerado ese lado 
de la moneda. Y ese lado de la moneda 
fue el giro que al final hizo que el libro sea 
lo que es hoy. Un altamente recomen-
dado de Fundalectura.  Habla sobre las 
diferencias, de una manera divertida, ha-
bla siempre desde un punto de vista muy 
personal, pero gira la cámara al final para 
contornos que “sus” raros no eran tan ra-
ros como ella pensaba. Los libros dan la 
oportunidad de considerar otros mundos 
que no sean el propio y que, indudable-
mente lo enriquecen y renuevan. 

Ahora la niña de la historia, otro alter ego 
de Paula, estaba siendo observada como 
una rara más.La vida tiene muchas histo-
rias ocultas, lados de la moneda que no 
se han dicho, ni se han tenido en cuenta, 
historias que no tienen voz y es una gran 
oportunidad que las narren páginas ilus-
tradas.

Paula concluye, “No sabía, pero mi voz tenía oídos 
que querían escucharla”. Todos tenemos algo que 
contar, algo muy interesante que decir, algo que en-
señar, algo que solo puede ser dicho con nuestro 
acento. Que no lo hagamos priva a otros de disfru-
tarnos mutuamente. Pensemos en nuestro concepto, 
escribamos nuestra historia, ilustremos nuestra ilógi-
ca, hagamos nuestro libro.
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