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La cultura ciudadana adquiere en nuestro con-
texto vital importancia como reguladora de los 
comportamientos negativos o poco cívicos en 
una ciudad por parte de sus habitantes, como 
ocurre en Santiago de Cali una de las ciuda-
des de Colombia con los índices más altos en 
problemáticas en ámbitos como movilidad, 
medio ambiente, convivencia ciudadana 
entre otras. Es por esto que los estamen-
tos administrativos de la ciudad se han 
interesado en promover campañas pe-
dagógicas para tratar de disminuir es-
tas problemáticas divulgadas a través 
de medios de comunicación,  aunque 
existe una intención valida por querer 
generar un cambio en los habitantes 
estas a veces resultan poco recor-
dadas  e impactantes. Esta inves-
tigación hace una análisis sobre 
la utilización del lenguaje visual 
que emplea el diseñador gráfico 
como  herramienta de solucio-
nes de comunicación en temas 
de Cultura Ciudadana en la ciu-
dad de Cali, para así lograr que 
se relacionen con la eficacia y 
la recordación de estas cam-
pañas.
El lenguaje visual es un 
sistema de comunicación 
que aplican los diseñado-
res gráficos como medio 
de expresión, el uso del 

“El lenguaje visual es una herra-
mienta fundamental para construir 
la sociedad del conocimiento”. 

Joan Costa

lenguaje visual es el que permitirá transmitir 
una información o mensaje de modo que posea 

una interpretación.
Se hizo un análisis de las campañas gráficas que 

se han desarrollado en Cali en la presente admi-
nistración municipal haciendo unas recomendacio-

nes sobre el uso del lenguaje visual y el desarrollo 
de un método de diseño consiente a profesionales y 

estudiantes de diseño gráfico que se enfrenten a un 
proyecto de estos y logren que sean eficaces y recor-

dadas.
Esta propuesta nace del observatorio de los estudiantes 

del programa diseño gráfico de la Fundación Academia 
de Dibujo Profesional por la necesidad de aportar desde 

el diseño a la sociedad.

Margarita Carvajal V.
Diseñadora Gráfica - Especialista en educación superior 
Docente investigadora - Fundación Academia de Dibujo Profesional
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La ciudad de Santiago de Cali, como muchas de 
Colombia, presenta múltiples problemas so-

ciales, entre los cuales se encuentra el  lograr 
que los ciudadanos transformen sus prácticas 
de cultura ciudadana, que se entinde como un 
“Conjunto de conocimientos, actitudes, prác-
ticas y representaciones colectivas de la ciuda-
danía que emergen en un proceso dinámico de 
construcción social de lo público, permitiendo 
el ejercicio de los derechos, las relaciones de 
convivencia, la relación con el entorno, el desa-
rrollo del sentido de pertenencia y la responsa-
bilidad social”1  y como tal es una herramienta 
que permite cambiar actitudes poco cívicas en 
ámbitos específicos como movilidad, medio-
ambiente, convivencia y seguridad. Para esto la 
Administración Municipal de Santiago de Cali ha 

creado estrategias pedagógicas pretendiedo que 
el habitante de la Ciudad reflexione sobre este 

tema, como parte de la gestión del Plan de Desarro-
llo 2008 -2011  de la actual Alcaldía, utilizando cam-

pañas gráficas como herramienta de socialización y 
promoción a través de medios de comunicación. 

La Fundación Academia de Dibujo Profesional (FADP), ins-
titución de educación técnica profesional de la ciudad de 
Cali – Colombia, articuló al proyecto integrador2  del pro-
grama Diseño Gráfico, la investigación “El Diseño Gráfico 
como herramienta de solución a problemas de comunica-
ción  en temas de Cultura Ciudadana en la ciudad de Cali”.

El problema que  se evidenció en  el proceso de investiga-
ción de los estudiantes del  programa de Diseño Gráfico 
en el marco del proyecto integrador,  fue la aplicación in-
conciente del lenguaje visual en las campañas de cultura 
ciudadana que se han desarrollado en la ciudad de Cali, 
haciendo que estas sean poco recordadas, carentes de 
impacto e innovación. Por medio de la utilización ade-
cuada del lenguaje visual es posible tener mejores re-
sultados  en terminos de eficacia de la comunicación e 
impacto, esta investigación permitirá generar unas reco-
mendaciones a los profesionales y estudiantes de diseño 
gráfico acerca de la utilización de este lenguaje como com-
ponente de comunicación acertado para el cambio ó re-

flexión en temas de cultura ciudadana en la ciudad de Cali.

PLANTEAMIENTO

1  http://www.cali.gov.co/publicaciones.php?id=1451
2 “El proyecto integrador es el objeto de transformación donde confluyen las experiencias de aprendizaje de carácter teórico-práctico,  en las cuales se 
conceptualiza, reflexiona y aplica conocimiento en relación con un tópico o situación problemática específica y particular”
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PLANTEAMIENTO

tura ciudadana. Para el diseñador gráfico en 
su ejercicio, le permitirá reconocer y aplicar 
diferentes competencias como: la observación 
de  su entorno, lectura social de su contexto, 
conceptualización y reflexión, utilizando los 
elementos del lenguaje visual como solución a 
una problemática específica de comunicación, 
convirtiendo este proyecto de gran  importan-
cia para la sociedad y la comunidad académica 
por permitirles ser participes en la dinámica de 
los procesos de Diseño Gráfico.

nuestro entorno son específicamente para 
cambiar hábitos, crear conciencia, preve-
nir o disminuir  acciones sociales cuestio-
nables. La cultura ciudadana es un instru-
mento, que permite que los ciudadanos 
empleen correctas actitudes o prácticas 
para la construcción social, la buena con-
vivencia, sentido de pertenencia y respon-
sabilidad social, por su ciudad o entorno.
El concepto de cultura ciudadana en ciu-
dades de Colombia como Bogotá y Mede-
llín es apropiado y empleado en campa-
ñas gráficas que pretenden promover las 
buenas prácticas de cultura ciudadana. 
En Cali apenas el concepto está siendo 
aplicado en campañas de este tipo, esta 
investigación busca analizar los elementos 
del diseño gráfico que se emplean para 
generar recomendaciones que permitan 
lograr una mayor eficacia del objetivo del 
diseño como estrategia educativa de cul-

Este proyecto se hace perti-
nente desde varios aspectos 
el primero es desde el con-
texto social ya que la cultura 
ciudadana compromete al 
ciudadano como sujeto acti-

vo de la ciudad al ser participativo con su 
entorno, a conservar todos los recursos 
que la ciudad ofrece, a convivir desde el 
respeto y la tolerancia a cambiar hábitos 
o comportamientos poco cívicos, a esta-
blecer acciones frente a estos comporta-
mientos cotidianos, a respetar diferencias 
y recuperar el sentido de pertenencia. 
Desde el contexto del Diseño Gráfico es de 
suma importancia realizar un estudio de la 
implementación adecuada de los elemen-
tos del lenguaje visual como respuesta  a  
una necesidad específica de comunica-
ción, para un grupo social o público deter-
minado, muchas de estas necesidades enn 

El concepto de cultura ciudadana en 
ciudades de Colombia como Bogotá y 
Medellín es apropiado y empleado en 
campañas gráficas que pretenden pro-
mover las buenas prácticas de la cultura 
ciudadana.

ACTUALIDAD
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Esta campaña se realizó con el fin de recuperar 
el río Cali, teniendo como slogan, “Todos a res-
pirar un nuevo aire”, contribuyendo a la disminu-
ción del calentamiento global y promoviendo el 
cuidado del medio ambiente, la apropiación del 
espacio público, los estilos de vida saludables y la 
cultura de la movilidad, ejes centrales de la pro-
puesta de cultura ciudadana para Cali, fueron 12 
horas sin automóviles particulares, oficiales y sin 
motocicletas donde solo se utilizó como difusión 
la página web municipal. 
La campaña de cultura ciudadana más emblemá-
tica en estos momentos en Santiago de Cali es la 
de los  “Guardas Cívicos” (anexo 2) que son aque-
llas personas que están distribuidas en diferentes 
lugares en la ciudad, realizando labores pedagó-
gicas que hacen un aporte positivo al medio am-
biente y a la ciudadanía.

DE

ARTE
Para el desarrollo del proyecto de investigación hemos recopilado la siguiente informa-
ción pertinente al  tema a desarrollar, muchas de las campañas que se han realizado sobre 
el tema de cultura ciudadana corresponden solo a la gestión administrativa de un depar-
tamento o ciudad, la mayoría de ciudades asocia las campañas de cultura ciudadana a 
estrategias de cambio de actitudes negativas del ciudadano en su entorno.
En la Ciudad de Cali, el estamento comprometido con este tema es la Secretaria de Cul-
tura y Turismo en su programa de Cultura ciudadana, como gestión del actual Alcalde 
de la ciudad, Dr. Jorge Iván Ospina el cual para su administración creo el slogan “Cali un 
nuevo latir”, y como reconocimiento gráfico una marca con los colores emblemáticos de 
la ciudad (anexo 1), en su gestión se ha preocupado por devolverle a la ciudad el civismo 
que en años anteriores la caracterizaba, por esto dentro de sus gestión creó políticas de 
implementación de la cultura ciudadana, como fue la campaña de “12 horas de oxígeno 
en Cali”.

ANEXO 1

ACTUALIDAD
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Sus funciones son:

•Establecer compromisos ciudadanos 
para el mejoramiento de las prácticas so-
ciales en temas ambientales, de salud, es-
pacio público y movilidad. 
•Trabajar en acciones pedagógicas y de 
reflexión sobre conductores, peatones 
y en general usuarios de los medios de 
transporte.
•Desarrollar acciones preventivas en si-
tuaciones de invasión de espacio público, 
obstrucción de la vía pública por escom-
bros, uso inadecuado de suelos, falta se-
ñalización, etc.

La campaña de cultura ciudadana más 
emblemática en estos momentos en San-
tiago de Cali es la de los  “Guardas Cívi-
cos” que son aquellas personas que están 
distribuidas en diferentes lugares en la 
ciudad, realizando labores pedagógicas 
que hacen un aporte positivo al medio 
ambiente y a la ciudadanía.

• Participar y acompañar a las dependen-
cias de la Administración Municipal en el 
desarrollo de programas o campañas edu-
cativas que fortalezcan la convivencia ciu-
dadana con la prevención de infracciones 
a las normas.

La campaña de los guardas cívicos en tér-
minos de diseño ha traído la identificación 
simbólica de su marca y atuendo,  que le 
permite al ciudadano el reconocimien-
to de estos en la ciudad, también han 
acompañado la campaña con difusión de 
su marca en los medios de comunicación 
como Objeto Publicitario Iluminado (OPI) 
o Mueble Publicitario Iluminado (MUPI),  
Página web, prensa y piezas impresas, etc.

Nuestro Parque, un Territorio Cívico, fue 
un programa de cultura ciudadana, rea-
lizado para sensibilizar a la comunidad 
caleña en la apropiación y buen uso del 
espacio público. Contiene 5 componentes 
básicos: Comunicativo, pedagógico, nor-
mativo, lúdico y de equipamiento físico, lo 
que se pretendía con este proyecto era:

•Dotar a los parques de las condiciones 
necesarias para que podamos disfrutar de 
ellos en compañía de nuestra familia.
•Rescatar las zonas verdes de la ciudad 
para el disfrute de todos los ciudadanos, 
especialmente de los niños y de los adul-
tos mayores. 

Fuente: http://www.cali.gov.co/

ACTUALIDAD
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•Convertir a los parques de Cali 
en escenarios de diversión, comuni-

cación y participación para aportar a la 
consolidación de un nuevo sentido de ciu-

dadanía.

•Generar espacios públicos de calidad para poten-
ciar el diálogo entre los ciudadanos sin diferencias 

sociales.
Esta campaña ha tenido aportes del sector privado 

donde se ha implementado la señalización de estos 
parques y la aplicación de textos reflexivos sobre el 

buen uso de estos espacios.

Todas las campañas gráficas que se llevan a cabo en 
Cali que son gestión de la Administración Municipal 
tienen un limitante y es que deben contener un mane-
jo gráfico institucional eso quiere decir que deben 
regirse de su manual de identidad corporativa, 
haciendo que muchas veces sean poco recor-
das o asociadas solo con la alcaldía por la 

poca experimentación que se puede lograr 
a través de la composición gráfica y la in-

novación en la piezas de comunicación.
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A finales de los años noventas Cali tuvo una cam-
paña de cultura ciudadana efectiva, el “VIVO 

BOBO” fue una campaña que se llevo a cabo 
durante la administración Municipal del Alcalde 

Rodrigo Guerrero,  para la cual se creó un personaje 
interpretado por el actor Guillermo Piedrahita quien interpreta-

ba al “Vivo Bobo” un ciudadano que caracterizado bajo el concep-
to popular de vivo, persona que quiere sacar ventaja en situaciones, 

violaba las normas cívicas, por tal motivo siempre el personaje resul-
ta siendo el bobo porque le tocaba volver a repetir lo que había hecho 

mal, esta campaña busco educar a la ciudad en temas como el uso de los 
puentes peatonales o las basuras, las filas para abordar el bus entre otras, 

esta campaña genero tanto impacto que para los ciudadanos la frase el “VIVO 
BOBO” se volvió parte de su lenguaje.

Fuente: http://www.skyscrapercity.com/showthread.php?t=252329&page=219
Fuente: http://www.cali.gov.co/ ACTUALIDAD
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El sistema de transporte Masi-
vo de la ciudad de Cali “MIO” 
ha traído avances en temas 
de movilidad y en cultura 
ciudadana ya que los habi-

tantes reconocen la importancia del 
civismo en este espacio, desde el or-
denado abordaje en las estaciones de 
transporte hasta el uso al interior del 
mismo como son utilización de las sillas 
exclusivas a quien las necesita, las auto-
ridades de Cali reconocen el avance de 
este tema para la cultura ciudadana y el 
progreso del civismo en la ciudad.

ACTUALIDAD
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Para esta investigación es tambien impor-
tante hacer un recorrido por otras ciuda-
des de colombia ya que en muchos casos 
son ejemplo. Aunque algunos dirigentes 
locales consideran que Cali fue la ciudad 
pionera en Colombia en Cultura ciuda-
dana por el título que nos caracterizaba 
como la ciudad cívica de Colom-
bia, en otras ciudades como 
Bogotá y Medellín según 
estudios también han lo-
grado un cambio positi-
vo para los habitantes, 
educándolos en muchos 
aspectos, como es la mo-
vilidad, en Medellín buscan 
que todos los ciudadanos se 
responsabilicen y entiendan que 
en el espacio público una buena de-
cisión puede conservar nuestra vida y la 
de los demás. Pasar la calle por las cebras 
o un puente peatonal puede ser la dife-
rencia que contribuya a que disminuyan 
los índices de accidentalidad.
Para lo cual se tomaron las calles, parques 
y medios de comunicación, para invitar a la 
gente a tomar conciencia y a decidir la me-
jor forma de actuar en el espacio público.

Así mismo, la Alcaldía de Medellín im-
plementó una campaña masiva en va-
llas, paraderos, medios de comunica-
ción y especialmente en las vías para 
que la problemática de la accidentali-
dad y el espacio público sea analizada 
y reflexionada por toda la ciudadanía.  

La ciudad que más cambios 
significativos tuvo en cul-

tura ciudadana ha sido 
Bogotá, Amor por 
Bogotá (año), es un 
programa que desa-
rrolla la apuesta del 

Plan de Desarrollo 
Bogotá Positiva para Vi-

vir Mejor, por una cultura 
ciudadana solidaria que con 

un enfoque sistémico e integral, 
responda a los diferentes ámbitos 

de la vida de las personas, busca pro-
mover la transformación de hábitos, 
actitudes y prácticas para mejorar 
la convivencia ciudadana y la cultura 
democrática, cuyos referentes funda-
mentales son el respeto de los dere-
chos y la diferencia, la solidaridad y la 
inclusión social.

ACTUALIDAD
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Para lograr este propósito, Amor por Bogotá cuenta con tres ejes articulados que orientan las acciones diseñadas: Ciudad Segura y Culturas de 
Paz, para promover acciones de convivencia pacífica, resolución de conflictos en diversos escenarios (parejas, familias, espacios públicos, e in-
cluso, conflicto armado); Cultura Cívica, para facilitar la apropiación de las reglas de convivencia, la pertenencia hacia la ciudad y el cuidado del 
patrimonio colectivo (hábitat, espacio público, equipamiento urbano y patrimonio cultural); y finalmente, Cultura para la Ciudadanía Activa, cuyo 
propósito es generar entre la ciudadanía prácticas y hábitos de participación en los diferentes escenarios de la democracia así como el reconoci-
miento y el respeto de la diversidad.

En términos de diseño Bogotá Positiva es una campaña masiva que 
ataca muchos medios de comunicación trayendo consigo sentido 
de pertenencia de los habitantes de la capital.

ACTUALIDAD
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La campaña de mayor recordación y mejor 
resultado en términos de comunicación, 
efectividad y recordación en temas de cul-
tura ciudadana fue “Las Estrellas Negras”  
en el 2003 para la Administración del alcal-
de de Bogotá Antanas Mockus junto con el 
Fondo de revención Vial buscaba cambiar 
la conducta de los peatones y conductores 
para prevenir accidentes en la ciudad. 

se fue reforzando más el concepto, Mario 
Huertas, experto en marketing y comunica-
ción, encargado de evaluar la campaña en 
todas sus fases, argumenta al respecto: “La 
estrategia generó altísima recordación e im-
pacto, pero veíamos que el objetivo de una 
campaña pública, y más de ésta que busca 
prevenir accidentes, no es impactar sola-
mente, sino generar interiorización y con-
ductas de transmisión.”

El concepto de la estrella negra surgió del 
origen de la forma de la cruz negra de las 
carreteras que simbolizan a las personas 
que han sido víctimas de un accidente de 
tránsito,  símbolo que fue remplazado por 
la estrella color negro donde en su inte-
rior contenía la frase de apoyo de la cam-
paña, la campaña fue difundida por mu-
chos medios de comunicación utilizando 
piezas innovadoras, luego fue extendida 
a nivel nacional, se llevaron a cabo varias 
etapas, donde a partir de frases de apoyo 
para la campaña 

Las Estrellas Negras/ Material elaborado por la Unidad de Investigación y Generación de contenidos de Táctica & Estrategia para el portal 
www.comunikandonos.com / Cali, Mayo 8 de 2006

ACTUALIDAD
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En la actualidad El Fondo de Prevención Vial está 
adelantando la campaña “Inteligencia Vial”, 
está nace como estrategia para acabar con 
las excusas que tienen los colombianos a 
la hora de ser responsables de nuestra 
movilidad en las calles y carreteras uti-
lizando como concepto la inteligencia 
que todos tenemos, mostrando que 
lo único que falta es compromiso de 
usarla, la campaña además de con-

tar con la vinculación de personajes re-
conocidos a nivel nacional, tiene unos 

componentes de comunicación como 
son un símbolo gestual y gráfico 
(marca de la campaña) y la aplicación 
en diferentes medios de comunica-
ción, como medios impresos o piezas 

innovadoras que funcionan como canal 
de difusión de la campaña.

http://www.fonprevial.org.co/

ACTUALIDAD
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 CULT

Entrevista 
a

Catherine
Arteaga  

 
Coordinadora de Cultura  

Ciudadana en Secretartia de 
Cultura y Turismo Cali

¿Cuál cree usted que ha sido la campaña más exitosa que ha tenido 
Cali en temas de cultura ciudadana?

R/ El vivo bobo: El éxito de esta campaña fue que asumió todo el desarrollo 
de la administración municipal de ese entonces, todo estaba en función de eso, 

a pesar de que fue una campaña mediática tuvo mucho éxito, se presentaron unos 
comerciales de un señor que se hacía pasar por VIVO BOBO, logrando así, tener mucha 

recordación en la gente, porque cada vez que veían a alguien hacer una práctica indebida 
le gritaban “Vivo Bobo”, entonces generaba responsabilidad social.

¿Qué otras entidades a nivel 
local o nacional desarrollan 
campañas de cultura ciudada-
na?

R/ El fondo de prevención vial 
ha tenido campañas muy im-
portantes y de mucha recorda-
ción como lo son las estrellas 
negras, la de la inteligencia 
vial, con las cuales se realiza un 
estudio cuidadoso para ver el 
resultado del impacto de estas.
En el eje del medio ambiente, 

hay un tema que es la separación en la fuente y el reciclaje, que ha estado encabezado por la ofici-
na de planeación de la alcaldía, creando una campaña, más que acompañada por un personaje, el 

objetivo es que la gente utiliza el tema de los colores a la hora de botar las basuras, en la sepa-
ración de las fuentes y más aún, como deben separar de manera limpia, esa campaña tiene 

recordación pero no está anclada a un sistema de reciclaje, con esto se han informado a 
los recicladores de la calle para que estos sepan cómo separar.  La clave del plan de cul-

tura ciudadana es que las campañas estén amarradas a una administración, a unos 
procesos gubernamentales que lleven a eso.

¿Cuáles son los aspectos que más 
desarrolla la actual administración 

en temas de cultura ciudadana a  tra-
vés de campañas gráficas?ficas?
R/ En la administración del desarrollo 
de la política pública se han identificado 
cuatro ejes temáticos: espacio público, 
movilidad, convivencia y medio ambien-
te. De ahí parte el diseño de campañas 
para cada uno de estos temas, algunas 
no con mucho éxito. Pero una campaña 
que incluya todas las tematicas anterio-
res no se ha realizado.

ACTUALIDAD
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¿Qué acciones en temas de cultura ciudadana reali-
za la actual administración de la ciudad de Cali?
R/ La oficina de cultura ciudadana en el gobierno de Jorge 
Iván Ospina, han realizado un proceso importante en el tema de 
cultura ciudadana, pues es un criterio del gobierno, ya que todo lo 
realizado por esta administración se encuentra inmerso en el tema de 
cultura ciudadana, en los centros culturales le han inculcado a las per-
sonas la práctica de la cultura ciudadana, en 
el desarrollo de las mega obras también se 
ha realizado procesos de cultura ciudadana, 
informando a la gente sobre el tema, donde 
quedaran ubicadas, etc. 

¿Existen actualmente campañas? 
R/ Una campaña que se realizo fue la del sis-
tema de transporte masivo MIO, que fue la 
de la cultura mío, que es cultura ciudadana 
pero en el sistema de transporte MIO, hay 
una campaña donde le explican a la ciudada-
nía que hay sillas azules, especiales para per-
sonas mayores, discapacitados, mujeres em-
barazadas o con niños en brazos, que no se 
puede comer. La cultura ciudadana va ligada 
al tema de la normatividad, una campaña es 
cuando una persona comete una infracción, 

no tiene que pagar toda la multa, sino ir una mañana a realizar un 
curso y sobre las normas de tránsito.En el caso del departamento 

de cultura ciudadana en estos momentos no se han realizado 
campañas publicitarias, sino que manejan estrategias peda-

gógicas y comunicativas en los eventos sobre educar a las 
personas sobre como tener prácticas con respecto al 

tema de cultura ciudadana.

¿Por qué no se realiza una sola campaña que abar-
que todos los ámbitos de cultura ciudadana? 

R/ Es muy difícil poder abarcar todos los temas porque se 
incluyen la tolerancia, la no violencia, el respeto por el otro, el 

poder pedir permiso o dar las gracias, el reconocimiento de la diver-
sidad, el hecho de saber que somos una mezcla multicultural, que no 

somos blancos, no somos negros, que somos una 
mezcla de todo, que no solo nos gusta la salsa, sino 
también el vallenato, el hip hop, el rock, y con todo 
eso se tiene que convivir, porque los mayores nive-
les de violencia empiezan por la falta de tolerancia.

¿La marca de la administración municipal “Cali un 
Nuevo Latir” tiene o fue creado bajo algún obje-
tivo específico?
R/El corazón de la administración de Jorge Iván 
Ospina fue creado en el departamento de cultura 
ciudadana y nace a partir de una convocatoria que 
hizo la secretaria de cultura al colectivo de publi-
cistas del valle, ellos crean ese corazón que está 
atravesado por la bandera, el cual tiempo después 
es retomado por Jorge Iván Ospina como imagen 
de su gobierno y lo completa en la parte inferior 
con el copy “Cali un nuevo latir”, esa es la imagen 
corporativa del gobierno, pero la imagen corpora-

tiva de la alcaldía es una sola, que es el escudo de Santiago de Cali, 
y todas las dependencias tienen esa imagen, con esto desapare-
cen todas las imágenes que tenían las diferentes dependencias 
y mantienen la unidad con el escudo, pues esto hace que se 
gane la confianza del ciudadano con la administración mu-
nicipal, que tenga como responder y que se identifique.

          El vivo bobo: El éxi-
to de esta campaña fue que 
asumió todo el desarrollo de 
la administración municipal de 
ese entonces, todo estaba en 
función de eso, a pesar de 
que fue una campaña mediá-
tica tuvo mucho éxito.

ACTUALIDAD
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Al principio el corazón tenía como nombre de la campaña “Cali un mundo de ciudad”, lo que el corazón buscaba 
era que las personas tuvieran sentido de pertenencia con la ciudad, un estudio realizado concluye que en estos 
tres años que han pasado la gente tiene mayor confianza en la ciudad.

¿Qué resultados han obtenido en temas de cultura ciudadana?
R/ Lograr que la gente entienda que es la cultura ciudadana, ha sido bastante difícil, pero la forma más fácil ha 
sido que la gente entienda que las practicas, es decir, lo que hacemos en todo momento, como no arrojar el papel 
al suelo, esperar a que los carros pasen para después uno pasar, eso es cultura ciudadana, lo que pasa es que el 
concepto es demasiado etéreo.

¿Quién o quiénes son las personas encargadas de diseñar las campañas de cultura ciudadana en la administra-
ción municipal? 
R/ Las campañas publicitarias que salen al público de las diferentes dependencias, primero pasan por la oficina 
de comunicaciones de la alcaldía y la persona encargada de aceptar o rechazar dichas propuestas es la señora Luz 
Marina Cuellar. No todas las dependencias tienen diseñadores.

FOTO POR ANDRES ROLDAN
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1. ¿Cuáles son sus parámetros de evaluación al escoger una pie-
za gráfica?

Luz Marina Cuellar: Para mí lo más importante de una pieza 
es que esté limpia, que no esté recargada de cosas y que 
contenga el mensaje a comunicar.

2. ¿Qué piezas gráficas impresas utilizan?

L. M.: Utilizamos eucoles, pasacalles, vallas, y lo menos 
que utilizamos son volantes. Los volantes está compro-
bado que la gente no los lee. 

3. Encasillar el concepto de cultura ciudadana son 
unas políticas que establece un alcalde  ¿No es erra-
do? 

L. M.: No, nosotros no estamos encasillando a esta ad-
ministración, sino que es la recuperación de la cultura 
ciudadana porque estaba perdida entonces lo estamos 
enmarcando con el nuevo sentir, el nuevo latir de la cul-
tura ciudadana.

4. ¿Si el próximo alcalde no trabaja con la misma imagen 
sino que quiere proyectar una imagen nueva  ¿Qué pasa 

con la anterior?

L. M.: Cada alcalde viene con su imagen corporativa. No va ha-
ber una imagen corporativa que se quedara en la mente.

Luz Marina Cuellar
Directora de Comunicaciones 
Alcaldía Santiago de Cali y 

Diseñadores del Departamento 
de Comunicaciones.
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Diseñadores del Departamento 
de Comunicaciones. de la Alcaldía de 

Santiago de Cali

1. ¿Existe algún departamento encargado de realizar encuestas para analizar 
el porcentaje de efectividad de las piezas que salen a la ciudadanía?

El departamento encargado de realizar dicho proceso es el departa-
mento de planeación de la alcaldía, ellos son los que hacen esos estu-
dios. Y para que una pieza gráfica salga al público tienen que seguir  
un conducto regular que finaliza en la aprobación de las piezas por 
la señora Luz Marina Cuellar, si existe algo que sea incorrecto, no-
sotros somos los encargados de corregirlo, aunque cada campa-
ña publicitaria ya viene con sus colores y tipografías estándar 
como lo son las del Salsodromo y las de Petronio Álvarez. 

2. ¿Los parámetros que ustedes siguen del manual corporati-
vo si tiene recordación en la gente?

Si, pues todas las campañas publicitarias que salen al público 
manejan los colores institucionales.

3. ¿Cada cuánto se realizan campañas en el año?

Las campañas se realizan en fechas específicas al año, por 
ejemplo, guardas cívicos es una campaña que está activa todo 
el año, lo que es el salsodromo se realiza en el tiempo de la 
feria, o Petronio Álvarez, pero si estas campañas se realizaran 
todo el año sería desgastar un tiempo, más vale se realizan car-
teleras internas donde las personas vean que tipo de eventos 
hay y que imagen se puede posicionar.
En estos momentos el actual alcalde Jorge Iván Ospina tiene la 
campaña de Cali un nuevo latir, con el corazón, pero puede ser 
que el próximo alcalde no lo quiera así y cambie por completo toda 
la parte de imagen corporativa que ya existe porque no tiene que 
ver con su gobierno sino con otro,  entonces cada gobierno trae con-
sigo un nuevo logo símbolo, un nuevo concepto de campaña, un nuevo 
slogan, entonces nosotros como diseñadores por decreto tenemos que 
utilizar todo lo que se encuentra en el manual corporativo al momento de 
realizar una campaña publicitaria.
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MARCO TEÓRICO
Para desarrollar esta investigación es necesa-
rio definir unas teorías bases que permitirán 
generar lineamientos, uno de estos es el de 
cultura ciudadana, muchos teóricos e inte-
resados en el tema han definido el término 
entre esos señalamos algunos como son:

“Si los ciudadanos practicasen entre sí la 
amistad, no tendrían necesidad de la justi-
cia”

“Conjunto de comporta-
mientos, valores, actitu-
des y percepciones que 
comparten los miembros 
de una sociedad urba-
na; y que determinan las 
formas y la calidad de la 
convivencia, influyen so-
bre el respeto del patri-
monio común y facilitan 
o dificultan el reconoci-
miento de los derechos y 
deberes ciudadanos”

Antanas Mockus,  Plan 
de Desarrollo Formar 
Ciudad

“Es el operar de la exis-
tencia colectiva, del existir con otros, del 
convivir, del vivir con, del particular, del ha-
cerse parte de, que es la única forma posible 
de existencia humana. Es en ella donde se 
hace posible la condición ciudadana, la sa-
tisfacción de las necesidades humanas fun-
damentales, el despliegue y ejercicio de los 
inherentes a las personas y también de los 
deberes que surgen del existir social, del re-
conocimiento de la alteridad u otredad que 
enriquece la individualidad y a la vez hace 
posible y singulariza a cada ser humano, a 
cada persona”.

Antonio Elizalde, Militar y 
Político guayaquileño.

“Se le llama cultura ciu-
dadana a adoptar cier-
tas actitudes,  compor-
tamientos y valores que 
estén acordes a unas 
normas vigentes de una 
sociedad urbana. Para 
tener cultura ciudadana 
hay que tener en cuenta 
dos elementos: acatar 
las normas, y la forma de 
que el acatamiento sea 
voluntario. En caso tal 
de que el ciudadano vio-
le las normas que se han 
puesto, la sociedad de-

berá aplicar mecanismos para corregir esto, 
aunque no es lo más apropiado, es necesario 
hacerlo, en especial en comunidades como 
la nuestra pues somos, tradicionalmente aje-
nos a la disciplina social.  Algunos ciudada-
nos cumplen y otros no, los primero muchas 
veces lo hacen por temor y otros por convic-
ción, los últimos ya tienen claro que es la cul-
tura ciudadana y aprendieron a ser libres sin 
olvidar el respeto por los demás”

EL DECÁLOGO DE LA CULTURA CIUDADANA
Por. Alejandro Rutto Martínez

Aristoteles

Fuente: http://viamus.uni-goettingen.de/pages/imageView/big?Object.Id:record:int=62 c
Fuente: http://www.123people.es/s/antanas+mockus o/
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Si se llevan estos términos a los intereses 
sociales, culturales, políticos y económicos 
de una ciudad todos coninciden en la impor-
tancia que este término ha alcanzado en las 
últimas décadas el incrementos poblacional 
de los pueblos lleva a que se dé una auto-
rregulación consiente de sus acciones por 
parte de sus habitantes. Lo que le exige al 
ciudadano entender que para que se de una  
sana convivencia debe respetar reglas, nor-
mas  o leyes que establecen los estamentos 
administrativos como control de diferentes 
problemáticas que se presentan en ambitos 
como medio ambiente, tolerancia, manifes-
taciones culturales, morales etc.

La ciudad es un actuar colectivo, donde 
como en todo espacio común, es necesaria 
la buena conviencia esto garantiza sentido 
de pertencia de los habitantes e identidad 
cultural.
Como lo menciona Alenjandro Rutto Martí-
nez, en su decálogo de la cultura ciudadana 
se deben seguir normas, como: 

 

 

 

.

.1
Respetar voluntariamente las normas 
de la sociedad.

3
Concebir a la comunidad como un 
escenario civilizado y plural.

5
Actuar de acuerdo con los principios 
de la ética y la moral.

7
Comportarnos como hijos de la ciudad 
en la que habitamos.

2
Considerar el derecho a la vida como 
la máxima expresión de la convivencia.

4
Contribuir de manera activa a la 
conservación y mejoramiento de los 
recursos de la sociedad.

6
Sentir el orgullo de pertenencer a la 
ciudad.

8
Pagar los impuestos y serivicios públi-
cos.

10
Elegir funcionarios honestos y aptos.

9
Cumplir y velar por el cumplimiento 
de la disciplina social.
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Para ampliar más este concepto se le hizo una entrevista a William Giraldo, 
Historiador, Especialista en Derecho Internacional Humanitario y Cultura de 
Paz y candidato a Magister en Filosofía con Énfasis en Estética que amplio  
el panorama contextual de la cultura ciudadana desde el origen de la ciudad y 
el ciudadano.
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Históricamente hablando, ¿De dón-
de proviene el termino de ciudada-

no?

1

Históricamente el concepto de ciudad se da 
en Grecia, el concepto de polis que viene de 
la palabra policía política, la polis era como 
el organismo biológico por decirlo de esta 
manera en el cual los hombres se podían de-
terminar cómo hombres es decir el hombre 
nace en la polis decía Aristóteles. 

El concepto más interesante de ciudadano 
se viene dando después de la revolución 
francesa en 1789 es la proclamación de los 
derechos fundamentales del hombre y del 
ciudadano, donde comienzan a venir la cons-
trucción de los estados modernos y pues 
por contar todo lo que viene aquí con estos 
procesos de independencia ya se genera una 
concepción del ciudadano, es decir una per-
sona que hace parte una realidad política y 
hace una relación contractual con el estado. 

	¿Qué se entiende como Cultura 
ciudanía? 

	¿Qué definición nos podría dar so-
bre la  CULTURA CIUDADANA?  

	¿Por qué es importante la cultura 
ciudadana en una sociedad?  

2

3

4
La cultura se entiende como un organismo 
vivo, una esfera, un ámbito en el cual los se-
res humanos se identifican con determinado 
tipo de costumbre, con determinado tipo de 
concepciones históricas, con determinado 
tipo de gastronomía, con determinado tipo 
de arraigo, con visión religiosa, en fin, que 
hacen que los individuos se identifiquen con 
algún elemento identitario en este caso ven-
dría siendo un elemento particular que me 
diferencia de los otros, pero que permite que 
yo me reconozca en un grupo. Ósea la cultu-
ra no solo hace que yo me reconozca si no 
que me diferencia de los demás. 

Una definición más exacta de cultura ciuda-
dana vendría siendo la esfera mediante la 
cual unos seres humanos que reconocen a 
un estado o se reconocen en determinado 
tipo de ciudad, trabajen voluntariamente o 
trabajen de una manera colectiva por el bien 
común.

La cultura ciudadana es muy importante 
porque podemos tener relaciones pacíficas, 
podemos tener relaciones de respeto, rela-
ciones en la cual las dinámicas sociales per-
mitan que todos estemos beneficiados tanto 
en derechos como en acciones participativas 
y en las obras públicas de la ciudad.

W I L L I A M

¿Cómo se puede generar concien-
cia ciudadana? 

5

Yo creo que la mejor manera de cambiar las 
actitudes para generar una conciencia ciuda-
dana clara y bien contundente es la pedago-
gía, la androginia y la gerontología. Para mí la 
mejor manera de concientizar al ciudadano 
es una formación que puede ir desde los co-
legios, desde el hogar, desde la calle misma 
una formación al estilo paideia griega.
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	¿Qué opinión tienes sobre las cam-
pañas de cultura ciudadana aquí en 

Cali? 

 ¿Cuál cree usted que es el elemento más importante  
de la cultura ciudadana en la ciudad de Santiago de 
Cali? Y ¿Por qué?

6 7

En Cali se han hecho campañas pero no cam-
pañas que realmente tengan un impacto en 
la ciudadanía, pero hay que preguntarse si 
realmente ha generado un impacto en la ciu-
dadanía que evidencie un cambio sistemáti-
co, ¿será que hay cambio?. 
Yo veo los guardas cívicos y me parece un 
algo interesante, pero necesitamos llegar a 
un momento en que no necesitemos guar-
das cívicos que te digan vea pare, sino que si 
alguien va pasando la calle la persona pare 
sin que el guarda cívico te lo diga. Que la nor-
ma este en nosotros, que la interioricemos 
nuevamente, que debemos respetar y  ser 
respetados. Si se hacen campañas, pero no 
han sido muy buenas, no están bien enfoca-
das no trabajan sobre un elemento identita-
rio, no saben cómo encausar realmente las 
estrategias, algunas carecen de estrategia, la 
publicidad debe de ser diseñada para gente 
no de grado intelectual alto si no para niños 
para que todo mundo la entienda con la fa-
cilidad.

El elemento más importante de la cultura 
ciudadana en Santiago de Cali  es la historia,  
si Cali estudiara su historia o si los gobiernos 
tuvieran la voluntad de construir una con-
ciencia ciudadana tendrían que comenzar 
a rescatar la historia, pero eso es lo que se 
ha olvidado, muchos caleños no conocen  la 
historia de los años 70 en Cali y queremos 
hablar de caleñidad, queremos hablar que lo 
que nos  hace caleños es bailar salsa,  pero 
no, y ¿dónde están los escritores caleños?, 
¿hemos leído a los escritores caleños?, ¿he-
mos visto el cine caleño?, por ejemplo: ¿sa-
bemos realmente cual es la historia de los  
parques en Cali?,  ¿de sus procederes?,  ¿de, 
hacia dónde está señalando Sebastián de 
Belarcazar? Son ese tipo de cosas que hacen 
parte de nuestra historia, de hecho para ser 
ciudadanos de un país como Estados Unidos 
hay que presentar un examen de historia y 
tiene que aprender el idioma de ellos también.
Entonces nosotros queremos ser caleños, 
pretender ser caleños, cuando ni siquiera 

G I R A L D O

sabemos que nos hace caleños y cuando 
creemos que los que nos hace caleños es 
realmente unos elementos que hemos ve-
nido adoptando ahora de afuera y que se 
están perdiendo constantemente, porque 
hoy en día nos dominan más otro tipo de 
ritmos que realmente la salsa y grupos que 
no son autóctonos si no que viene de afue-
ra, entonces la cultura ciudadana es im-
portante pero es importante y solamente  
funciona en la medida de una conciencia 
histórica y que los ciudadanos se dan cuen-
ta de donde vienen, que pudimos haber 
vivido una época mejor de que Cali era una 
ciudad cívica por excelencia, una ciudad 
deportiva por excelencia, que era la ciudad 
del cine por excelencia, la ciudad del tea-
tro por excelencia, la ciudad de la literatura 
por excelencia,  pero ¿qué paso?,  llego el 
narcotráfico e hizo una especie de loboto-
mía colectiva una compra de conciencia 
entonces comienzo a lacerar sistemática-
mente.
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Es necesario también reconocer que el término Diseñador Gráfico  
para lo cual nos basaremos en la teoría de Jorge Frascara en su 
libro  “El Diseño de la Comunicación”, reconoce que el objetivo 
del Diseño Gráfico no solo es el de crear formas sino la creación 
de comunicaciones eficaces. 

A pesar de que usualmente se usa el término “Diseño Gráfico”, es 
mucho mejor decir “Diseño de Comunicación Visual”, este térmi-
no cubre los tres elementos necesarios para distinguir su activi-
dad un método: diseño; un obje-
tivo: comunicación; y un medio: la 
visión. Estas tres palabras desbor-
dan la suma de sus significados in-
dividuales y pasan a ser el nombre 
de una profesión. El diseño de la 
comunicación visual, es la acción 
de concebir, programar, proyectar 
y realizar comunicaciones visua-
les, las cuales están destinadas a 
transmitir mensajes específicos a 
grupos determinados. Toda pie-
za de comunicación visual nace de la necesidad de transmitir un 
mensaje específico. Se crea porque se quiere comunicar algo. El 
objetivo de un diseñador de la comunicación visual, es entonces 
el diseño de situaciones comunicacionales por esto en muchos 
casos esa comunicación lo que busca es el conocimiento de al-
guna situación, cambio de actitudes o las conductas de la gente.

Bruno Munari en su libro “El diseño y la comunicación visual”, ha-
bla de la comunicación es prácticamente todo lo que ven nuestros 
ojos, como por ejemplo las imágenes que pueden tener un valor

distinto de acuerdo en el contexto en el que estén insertadas.
La comunicación visual puede ser casual o intencional.

Comunicación Casual: Es toda aquella que no presenta ninguna 
intención. Todo lo que sucede de manera espontanea y que no tie-

ne un mensaje concreto y puede 
ser libremente interpretada por el 
que la recibe.  Por ejemplo el mo-
vimiento de las ramas de un árbol 
a causa del viento.
Comunicación Intencional: Con-
siste en perseguir un fin especí-
fico y se quiere dar un mensaje 
concreto. Por ejemplo un afiche, 
el periódico o un semáforo. 

La comunicación es el área que le 
da razón de ser al Diseño Gráfico y representa el origen y objetivo 
de todo trabajo. Cabe resaltar dos características en cuanto a la 
comunicación: 

 1. La capacidad potencial de las comunicaciones visuales como 
formas de transferencias de mensajes y comunicados.
    

“
El lenguaje visual es una herramienta fundamental 

para construir la sociedad del conocimiento”.  
 Joan Costa

                                                                                                   
“El hombre para comunicarse lo hace a 
través del lenguaje, que es la comuni-

cación de un significado por medio de símbolos”                                                                                                                       
Georgy Kepes

INVESTIGACIÓN
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Diseñador
Codificador. Interpreta los códigos del emisor y los hace en-
tendibles para el receptor.

Producto de diseño
 Mensaje. Actúa en un contexto que lo condiciona.

Medio difusor
 Transmisor del mensaje. Condiciona al mensaje.

Consumido
 Receptor. Según su código de valores condiciona al mensaje..

Empresa: Emisor del mensaje.

2. La importancia de la comunicación visual en cuanto a objeto 
de orientación, conocimiento y desarrollo humano.
En nuestro caso, el lenguaje visual, comunicamos un significa-
do por medio de símbolos visuales o audiovisuales. El lenguaje 
visual, tiene un campo de acción enorme haciéndose casi uni-
versal, ya que ignora los límites del idioma, del vocabulario y 
de la gramática. La interpretación de un mensaje comprende 
dos niveles:

- El nivel semántico, denotado (lo que quiere decir).
- El nivel sintáctico, connotado (como seduce estética-
mente al decirlo).

El circuito de la información está dado por los siguientes 
componentes:

“ El diseñador debe dominar un lenguaje visual ya 
que es la base de la creación del diseño. Existen 
principios y reglas en la organización visual “

                Wicius Wong, Fundamentos del diseño.

INVESTIGACIÓN
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E l e m e n t o s 
conceptuales

No  son visibles, no existen, 
sino que parecen estar pre-

sentes. 

Punto: indica posición, es el 
principio y el fin de la línea.

Línea: Tiene largo pero no 
ancho, tiene posición y direc-

ción.
Plano: Tiene largo y ancho 

pero no grosor.
Volumen: Es un diseño Bidi-

mensional.

Elementos
 visuales

Cuando los elementos visuales se 
hacen visibles  tienen: forma, medida, 
color y textura. Es la forma más promi-
nente de un diseño porque es lo que real-
mente vemos.
Forma: Todo lo que puede ser visto.
Medida: Toda forma tiene un tamaño.

-Elementos conceptuales
- Elementos visuales

- Elementos de relación
- Elementos Prácticos.

Punto

Línea

Plano

INVESTIGACIÓN
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Color: Variaciones tonales y 
cromáticas en la forma.

Textura: Superficie de la for-
ma (plana, suave, rugosa). 

Puede ser percibida por el 
sentido del tacto o la vista.

Elementos de 
relación

1. Pueden ser percibidas
Dirección

Posición
2. Pueden ser sentidas:

Espacio
Gravedad

Elementos Prácticos
Subyacen el contenido y el alcance 
de un diseño.
 
Representación: Forma derivada de la 
naturaleza o del mundo creado por el ser 
humano. Puede ser realista, estilizada o se-
miabstracta. 
Significado: El diseño debe transmitir un men-
saje.

Función: El diseño debe 
servir para un determina-

do propósito.

La semiótica es el instru-
mento de análisis de la co-

municación, permite medir  
los elementos que se usan 

en un proceso de diseño y 
sus significados (lenguaje vi-

sual).

La semiótica se preocupa por 
los significados de los signos 

en  procesos de la comunica-
ción humana o en los resulta-
dos de comunicación visual, es 

el estudio de los signos visuales 
y de las reglas que los gobiernan.

“La semiótica o semiología es la 
ciencia que trata de los sistemas de 
comunicación dentro de las socieda-
des humanas. Las dos se derivan de 
la palabra griega “Semenion” (significa 
signo). Define la semiología como: “Una 
ciencia que estudia la vida de los signos en 
el seno de la vida social”.

Forma

Fuente: http://apuntespubliunid.wordpress.com/
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Sobre los diferentes conceptos elaborados por 
Saussure a partir de la semiótica apoyamos 
nuestra investigación en las definiciones de: 
Lenguaje natural y artificial.

“El Lenguaje Natural es el lenguaje hablado 
y/o escrito y/o signado por humanos para 
propósitos generales de comunicación.

El Lenguaje Artificial es un idioma que ha 
sido total o parcialmente construido, pla-

neado o diseñado conscientemente 
por seres huma-

nos”. 

El lenguaje visual pertenecería al lenguaje 
artificial está construido conscientemente y 

su función es la de comunicar. 

Los seres humanos para comunicarnos lo 
hacemos mediante el uso de algún tipo de 
signos, como letras, escritos o impresos, cua-
dros, fotografías, diagramas, mapas, gestos 
entre otros. Esos signos son esencialmente 
medios que hacen posible la transferencia de 
pensamientos, significados e ideas. 
Las Campañas gráficas y campañas publicita-
rias son el medio que generalmente es uti-
lizado como estrategia de difusión de algún

objetivo de comunicación, la diferen-
cia entre las dos es fundamental su ob-

jetivo, la palabra publicitaria siempre 
hace referencia a lograr un alcance co-
mercial, cuando estas tienen un carác-
ter social se les denominan campañas 
de marketing social donde lo que se 
buscan son adherentes, simpatizan-
tes de una causa determinada. Por lo 
tanto el término campañas gráficas se 
traduce a la implementación de mate-
rial gráfico o visual impreso, indepen-
diente de cual sea su objetivo, se cree 
que la distinción más adecuada para 
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referirse a las campañas de publicidad 
debería ser “material gráfico para cam-

pañas de publicidad” .
Una campaña gráfica dependerá de 
los objetivos que se deseen alcanzar 
en términos de comunicación, donde 
se podrá evaluar su eficacia a partir 
del público objetivo, Por tanto, la elec-
ción de los medios de comunicación 
o soportes para el desarrollo de una 
campaña estarán en primera instancia 
relacionados con su público. Dentro 
de los medios gráficos más comunes 
se encuentran: Internet y sus distintas

formas de canalizar mensajes, inser 
tos en periódicos y revistas, afiches, 

vallas del alto impacto o espectacula-
res, letreros luminosos (paraderos, en 
espacios públicos), publirreportajes, 
intervención gráfica de fachadas en-
tre otros. 

Normalmente se  parte del supuesto 
de  que el buen anuncio es aquel que 
resulta efectivo, ósea, que comunica 
No obstante, existen una serie de as-
pectos objetivos que influyen de ma-
nera decisiva en la calidad de un men

saje gráfico y su aceptación por parte 
del público.

Es importante acercarnos al anuncio 
gráfico vinculando en todo momento 
el aspecto de la comunicación con el 
del diseño, puesto que hemos obser-
vado que, a menudo, las razones por 
las que un diseño no funciona, vienen 
de ignorar los aspectos esenciales de 
la comunicación, no basta elaborar un 
diseño agradable visualmente y que 
cumpla con las normas básicas de la 
composición, si no comunica.

INVESTIGACIÓN
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En 
e s t e 
punto sólo 
buscamos ha-
cernos una idea 
general de la composi-
ción, la técnica y el formato 
escogido.

Para la evaluación de unas campañas 
gráfica y sus componentes se pueden reco-
nocer y verificar el cumplimiento de unos aspec-
tos básicos como son:

1. Contexto: El anuncio debe responder algunos cuestionamien-
tos relacionados con la  comunicación qué, quién, cuándo, dónde y 
cómo. Antes de desarrollar o analizar cualquier mensaje deberíamos cer-
ciorarnos de poder responder a estas preguntas. Obviamente se puede res-
ponder a muchas de ellas a través de  la imagen y el diseño, sin decir una palabra.

2. Descripción: Antes de profundizar en el sentido de la comunicación deberíamos limitar-
nos a describirlo, desentrañando cada elemento que compone el mismo:

• Describir lo que vemos.
• Qué tipo de imágenes utiliza: fotografía, ilustración…
• Principios básicos del diseño: Unidad, armonía, secuencia énfasis, contraste y equilibrio.
• Colores y texturas
• Formato
• Textos y tipografías
• Producto y logotipo
• Medio en el que aparece

INVESTIGACIÓN
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Significado: Después de conocer 
el contexto y describir los aspec-
tos técnicos, viene la parte más 
compleja qué consiste en encon-
trar la esencia de la comunicación, 
lo que intenta trasmitirnos. Para 
ello servirá contestar las siguien-
tes preguntas:

• ¿A quién va dirigido el anuncio?
• ¿Qué idea intenta trasmitir y cual trasmite?
• ¿Cuales son los valores que muestra?
• ¿Cómo apoya el aspecto visual a  la trasmisión 
del mensaje?
• ¿Apela a lo emocional o es descriptivo?
• ¿Qué aspectos subliminales esconde?

Estas preguntas permitirán eva-
luar la comunicación en caso de 
ser una análisis que se esté ha-
ciendo o permitirá determinar 
unos parámetros al equipo pero 
después habrá que planteárselas 
también al público objetivo para 
saber si se logró el objetivo de co-
municación planteado.

SAUSSURE, F. Curso de lingüística general, Madrid: Alianza Editorial, 1983

Marcelo Alvarez B. Alvarez&Castelli Diseño Rancagua, Chile. Miembro de www.Chilepd.cl PORTAFOLIO: http://www.alvarezcastelli.cl E-MAIL: marcelo@alvarezcastelli.cl 
MESSENGER: marcelopower@hotmail.com SKYPE: alvarezcastelli
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Para el desarrollo de esta investigación se observa-
ron y de analizaron las siguientes piezas gráficas 
elaboradas por el departamento de comunicacio-
nes de la Alcaldía de Cali, bajo el concepto de cul-
tura ciudadana, las cuales sirvieron para el desa-
rrollo de las encuestas.
El modelo de encuesta se le aplico a una muestra 

de 100 diseñadores gráficos entre estudiantes y profesionales do-
centes de la Academia de Dibujo profesional, se escogió este grupo 
de personas por el conocimiento y utilización del lenguaje visual 
como lenguaje básico de su profesión. 

DISEÑO



40

Número de encuestados: 10 Estudiantes de 
Diseño Gráfico Fundación Academia de Dibu-
jo Profesional
Edades: 19 -30 años

Las 10 personas encuestadas (entre alumnos y profesores de la Academia 
de Dibujo Profesional), piensan que  la coherencia de texto e imagen, se-
mántica cromática y la  identificación con la ciudad es alta.  Y a la vez están 
de acuerdo con que esta pieza gráfica carece de lecturabilidad tipográfica  y 
con una baja satisfacción tanto como receptor y diseñador.

Comparendo AmbientalC
O
N
C
L
U
S
I
O
N
E
S
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Número de encuestados: 22 Estudiantes de 
Diseño Gráfico
Edades: 17 -31 años

Número de encuestados: 10 Estudiantes de 
Diseño Gráfico
Edades: 19 -30 años

Las 22 personas encuestadas (entre alumnos 
y profesores de la Academia de Dibujo Profe-
sional), piensan que  la semantica, conside-
ran que la saturación y los metodos de atrac-
ción son medios, resaltan la alta utilización 
de los logos y símbolos y como diseñadores 
no se sienten satisfechos con esta pieza grá-
fica. 

Las 10 personas encuestadas (entre alumnos 
y profesores de la Academia de Dibujo Pro-
fesional) opinan que la tipografía tiene una 
alta lecturabilidad y funcionalidad. En cuan-
to al nivel del desarrollo gráfico, en la evo-
cación y en la satisfacción tanto de receptor 
como diseñador es muy bajo.

CicloVida Cultura Tributaria

Número de encuestados: 18 Estudiantes de 
Diseño Gráfico
Edades: 17 -20 años

Las 18 personas encuestadas (entre alum-
nos y profesores de la Academia de Dibujo 
Profesional) opinan que la tipografía tiene 
una alta lecturabilidad y funcionalidad. En 
cuanto al nivel del desarrollo gráfico, tiene 
un nivel medio en la identificación con la 
ciudad, la saturación y la evocación, y como 
diseñadores no se sienten satisfechos con la 
pieza gráfica.

Cultura Tributaria

DISEÑO
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Número de encuestados: 9 Estudiantes de 
Diseño Gráfico
Edades: 18 -21 años

Las 9 personas encuestadas (entre alumnos 
y profesores de la Academia de Dibujo Pro-
fesional) opinan que la relación y coherencia 
son altas al igual que la  lecturabilidad, fun-
cionalidad e impacto visual. Como diseñado-
res sienten una calificación media para esta 
pieza gráfica.

Taxista Cívico

Número de encuestados: 18 Estudiantes de 
Diseño Gráfico
Edades: 18 -46 años

Las 18 personas encuestadas (entre alumnos 
y profesores de la Academia de Dibujo Pro-
fesional) opinan que  la  lecturabilidad, fun-
cionalidad y la semántica son altas, y que el 
impacto visual, la saturación y los niveles de 
atracción son medios. Como diseñadores se 
sienten medianamente satisfechos con esta 
pieza gráfica.

Zonas Cívicas

Número de encuestados: 16 Estudiantes de 
Diseño Gráfico
Edades: 19 -30 años

Las 16 personas encuestadas (entre alumnos 
y profesores de la Academia de Dibujo Pro-
fesional) tienen puntos a favor y en contra 
de esta pieza gráfica. Califican con una alta 
lecturabilidad  y funcionalidad en cuanto a 
tipografía y tiene una recordación en cuanto 
a color y muy buen uso de logos y símbolos. 
Como receptores y consientes del tema de 
diseño se sienten insatisfechos dando una 
calificación baja.

Guardas Cívicos

DISEÑO
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COMPARENDO AMBIENTAL
Esta pieza gráfica consta de elementos visuales como 

figuras geométricas y formas orgá-
nicas, es una pieza visual a partir 
de colores primarios y secundarios 
que cuenta con texturas de ladrillo 
y pasto, y contiene volumen en 3D 
en solo una cara de este.
Los colores  que encontramos aquí 

representan normas y condiciones a seguir, connotan descanso, 
fuerza, naturaleza, limpieza y luz. El lenguaje morfológico de la 
tipografía es cerrado, los textos son demasiado largos y causan 
aburrimiento. En su composición maneja fondo, color y tipogra-
fía, y sus elementos de tensión son los rectángulos con el título 
“IMPORTANTE”, con el cual llaman la atención del lector para 
comunicar el mensaje de esta pieza.

  GUARDAS CIVICOS

Esta pieza gráfica es de formato rectangular, tiene formas 
antropomorfas, con terminaciones redondas y utiliza 
los colores emblemáticos de la bandera de Santiago de 
Cali, refleja paz, salud, civismo, normatividad y confian-
za. Contiene textura y volumen. Maneja colores fríos y 
cálidos que connotan inteligencia, equilibrio, elegancia, 
paz y unidad. El lenguaje morfológico de la tipografía 
de esta pieza expresa seguridad, seriedad y cambio. 
El elemento de tensión son los guardas cívicos pues 
estos son las figuras que representan autoridad y co-
munican el mensaje.

CONCLUSIONES 

DISEÑO



45

CONCLUSIONES 
CULTURA TRIBUTARIA # 1 

Esta pieza gráfica es simétrica, cuenta con figuras ovaladas y 
circulares que le dan dinamismo a la pieza, maneja colores 
que visualmente son muy iluminados para el receptor cau-
sando desagrado al lector. Su color denota un mensaje con-
fuso y connota acción, fuerza, esperanza y sabiduría, se ob-
servan los colores emblemáticos de la ciudad de Santiago 

de Cali, el lenguaje morfológico de la tipografía comunica 
seriedad, y en esta pieza existen variaciones de tamaños y 

grosores. El elemento de tensión de esta pieza es el automó-
vil que es parte fundamental del mensaje que se quiere co-
municar.

CULTURA 
TRIBUTARIA # 2

Esta pieza gráfica tiene un formato 
vertical, es simétrica, cuenta con fi-

guras ovaladas y circulares que le dan 
dinamismo a la pieza, maneja colores que 

visualmente son muy iluminados para el re-
ceptor causando desagrado al lector. Su color 
denota un mensaje confuso y connota ac-
ción, fuerza, esperanza y sabiduría, se obser-
van los colores emblemáticos de la bandera 
de Santiago de Cali, el lenguaje morfológico 

de la tipografía comunica seriedad, y en 
esta pieza existen variaciones de tamaños 

y grosores. El elemento de tensión de 
esta pieza es el automóvil que es par-

te fundamental del mensaje que se 
quiere comunicar. 

Sobre el manejo gráfico empleado en campañas  
desarrolladas por la oficina de comunicaciones 
de la Alcaldia de Santiago de Cali.

DISEÑO
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ZONAS CÍVICAS
Esta pieza gráfica es asimétrica y contiene figuras 
representativas del entorno caleño, cuenta con 

formas rectangulares, ovaladas y circulares que 
expresan dinamismo. Encontramos poco vo-
lumen en esta pieza, sus colores denotan lim-

pieza, civismo, entorno ciudadano y tiene los 
colores emblemáticos de la bandera, cuenta 

con armonía cromática reflejada al tema. 
El lenguaje morfológico de la tipografía en 

esta pieza gráfica expresa normatividad 
y civismo. El elemento de tensión es la 

frase "ZONAS CÍVICAS" que es la parte 
principal del mensaje que se quiere 
comunicar.

CICLOVIDA
Esta pieza gráfica está compuesta por un for-
mato curvilíneo, el cual expresa movimiento y 
dinamismo, presenta una situación cultural que 
se lleva a cabo los fines de semana con el pro-
pósito deportivo y de integración en las familias. 
Sus colores connotan elegancia, emoción, vida 
eterna, alegría y acción, encontramos los colo-
res emblemáticos de la bandera de la ciudad de 
Santiago de Cali. El lenguaje morfológico de la 
pieza, refleja dinamismo. El elemento de ten-
sión de esta pieza es el texto "CICLOVIDA" que 
es el mensaje que se quiere comunicar.

DISEÑO
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Adriana Villafañe, Comunicadora Social, Especialista y Master en Educa-
ción Superior,  profundizando el análisis a partir de la semiótica y el uso de 
la sintaxis de la imagen como componente comunicativo en este tipo de 
piezas. 
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La pieza desde el punto de vista del diseño está tra-
bajando la ley de los tercios de manera horizontal. La 
relación fondo-figura en primer término encontramos 
el copy, el cual tiene relación con el fondo, en el co-
lor, está manejando colores fríos verde y azul sobre un 
fondo blanco. El fondo, la imagen figurativa está en el 
fondo, en primer término está el copy y están los logos 
institucionales. En términos de la retórica la metonimia 
es utilizada en el gato como un icono cultural, ahí hace 
referencia a dos elementos, al universo cultural de los 
caleños que reconocen el gato de tejada y están utili-
zando la figura del guarda cívico, claro que hay cierta 
ambigüedad, no se sabe si ese elemento se está busca-
do. La ciudad está representada en los edificios como 
parte urbana y tiene unos elementos de luz que remite 
a los iconos antiguos ósea a lo celestial.

DISEÑO
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Hay una relación, las figuras están equilibradas de derecha 
a izquierda con un copy en el centro, también siguen fun-
cionando los mismos colores fríos que están reafirmando 
el logo. Los guardas cívicos son personas con un fenotipo 
caleño de un estrato popular, impecable y formal. 

En esta pieza encontramos desde el punto de vista del 
diseño mucho texto, también se trabaja la ley de los 
tercios. Esta equilibrado, en primer término encon-
tramos una sinécdoque de un automóvil. Este hace 
también parte focal del texto, al menos hasta el centro 
para el copy. El copy está muy sobre saturado, no es 
un buen diseño. En la cultura tributaria hay un ele-
mento retorico, la metonimia en la letra U que remite 
al hombre y a la mujer por medio de la silueta.
 

El brochure de 3 cuerpos. La primera cara del brochure tiene un juego metoní-
mico y diafórico. Ósea  al mismo tiempo la estamos llamando casa y la estamos 
trabando de dos maneras con el  ladrillo y con el césped. El ladrillo forma parte 
de una metonimia y al mismo tiempo de la casa, pero aquí el equilibrio de las 
figuras hacia arriba y hacia abajo como las flechas están formando algo que se 
llama quiasmo. Colores fríos también un poco pesado, me parece que se podría 
haber logrado un poco de mejor contraste en esta figura estamos trabajando 
también la metonimia y sinécdoque.

DISEÑO
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Para el desarrollo de esta investigación se observaron y 
analizaron tres campañas gráficas (Tolerando ando con 
Cebriando, Naturalmente Cali y Se un ciudadano mode-
lo) las cuales fueron elaboradas por  estudiantes de la 
Fundación Academia de Dibujo Profesional, bajo el con-

cepto de cultura ciudadana, las cuales hacen referencia a los nue-
vos pensamientos y puntos   de vista para diseñar una campaña 
sobre esta temática.

¿QUÉ SE ESTA HACIENDO?
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TOLERANDO ANDO CON 
CEBRIANDO

Esta pieza grafica está compuesta por un formato 
rectangular alargado, tiene una figura animada (ce-
bra), cuenta con figuras circulares y rectangulares 
que expresan normatividad y un llamado de aten-
ción, es una pieza que no cuenta con volumen, sus 
colores a nivel connotativo simbolizan poder, emo-
ción, neutralidad e inocencia. El lenguaje morfoló-
gico de la tipografía representa libertad y es juvenil. 
El elemento de tensión es el personaje animado ( la 
cebra ), que es el que quiere comunicar el mensaje 
que ahí se muestra.

CAPITÁN DAGMA (HISTORIETA) 
PARTE 1

Esta pieza grafica es simétrica y asimétrica, cons-
truida por figuras rectangulares, las dos páginas 
contienen ilustraciones  que dan a comunicar el 
mensaje que quieren transmitir.  Esta parte de 
la historieta tiene cierto punto de impacto ma-
nejando imágenes ilustradas y colores cálidos 
muy fuertes que llaman la intención del lector. 
Las dos páginas cuentan con dos iconos del la 
denotación en cuanto al color. Primero está la 
denotación del color icónico, que representa el 
color real de un objeto u lugar, segundo es la 
denotación del color fantasioso donde hay una 

alteración de colores cálidos, estos colores connotan aten-
ción, ardor, error y estimulo. El lenguaje morfológico de 
la tipografía es juvenil y dinámico, especialmente elegida 
para la historieta. El elemento de tensión son las viñetas 
ilustradas que muestran gráficamente el mensaje que se 
quiere comunicar.

Análisis de las Propuestas Gráficas desarrolladas  
por estudiantes de Diseño gráfico de la FADP en  
temas de Cultura Ciudadana
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CAPITÁN DAGMA (HISTORIETA) 
PARTE 2

Esta pieza grafica es simétrica y asimétrica, construida por figuras rec-
tangulares, las dos páginas contienen ilustraciones  que dan a comu-
nicar el mensaje que quieren transmitir.  Esta parte de la historieta 
tiene cierto punto de impacto manejando imágenes ilustradas y co-
lores cálidos muy fuertes que llaman la intención del lector. Las dos 
páginas cuentan con dos iconos del la denotación en cuanto al color. 
Primero está la denotación del color icónico, que representa el color 
real de un objeto u lugar, segun-
do es la denotación del color fan-
tasioso donde hay una alteración 
de colores cálidos, estos colores 
connotan atención, ardor, error 
y estimulo. El lenguaje morfoló-
gico de la tipografía es juvenil y 
dinámico, especialmente elegida 
para la historieta. El elemento de 
tensión  son las viñetas ilustradas 
que muestran gráficamente el 
mensaje que se quiere comunicar.

CAPITÁN DAGMA (HISTORIETA) 
PARTE 3

Esta pieza gráfica es asimétrica, 
construida por figuras rectangu-
lares. Las dos páginas contienen 
ilustraciones  que dan a comunicar 
el mensaje que quieren transmitir. 
Esta parte de la historieta tiene 
cierto punto de impacto manejan-
do imágenes ilustradas y colores 
cálidos muy fuertes que llaman 
la intención del lector. Su texto es 
muy breve y conciso. Las dos pági-

nas cuentan con dos iconos del la denotación en cuanto al color. 
Primero está la denotación del color icónico, que representa el co-
lor real de un objeto u lugar, segundo es la denotación del color 
fantasioso donde hay una alteración de colores cálidos, estos colo-
res connotan atención, ardor, error y estimulo. El lenguaje morfo-
lógico de la tipografía es juvenil y dinámico, especialmente elegida 
para la historieta. El elemento de tensión  son las viñetas ilustra-
das que muestran gráficamente el mensaje que se quiere comunicar. 

¿QUÉ SE ESTA HACIENDO?
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CONCLUSIONES 
NATURALMENTE CALI  

CONTENIDO

Esta pieza grafica se divide en dos 
páginas que son simétricas, ma-
nejan fondos planos a partir de 
figuras geométricas rectangulares. 
Informa al lector sobre dos temas 
en específico. Las imágenes que se 
muestran están en forma rectan-
gular  mostrando un tema serio de 
interes para el lector. Los colores 
connotan esperanza, frescura, crecimiento, naturale-
za, pureza e inocencia. Su tipografía es recta, que re-
fleja la seriedad del tema que se trata. El elemento de 
tensión son los títulos de los temas a tratar.

AÚN TENEMOS TIEMPO

Esta pieza grafica está compuesta por un formato 
rectangular, el cual expresa orden o normas a seguir. 
Cuenta con figuras con terminación gótica, que expre-
san dirección y crecimiento lineal. Presenta elementos 
comunes de la ciudad de Santiago de Cali como lo es 
la iglesia La Ermita y medios de transporte en un es-

tado de decrepitud. A nivel denotati-
vo genera un aspecto fantasioso, 

a nivel connotativo simboliza 
el error, el mal, la muerte, la 
soledad, la vejez el maltrato 
y la desolación. El lenguaje 
morfológico de la tipografía 
refleja seriedad y énfasis en 
el mensaje que se quiere 
realizar. El elemento de ten-
sión es la palabra “AUN”.
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CALI ES TU PASARELA – EUCOL

Esta pieza grafica está compuesta por un formato rectangular, el cual expresa 
un ejemplo a seguir, con elementos tipográficos, formas antropo-

morfas y elementos urbanos, figuras circulares y rectangula-
res, que muestran dirección. Figuras circulares y rectan-

gulares con terminación en punta, que expresan un 
modelo a seguir. Presenta una situación cotidia-

na, la cual debe de llevarse a la práctica. Los 
colores que encontramos en la pieza a nivel 

connotativo significan sueños y sabiduría, 
no cuenta con los colores emblemáticos. 
El lenguaje morfológico de la tipografía 
de esta pieza nos refleja un aspecto ju-
venil, libre y dinámico. El elemento de 
tensión es el fondo el cual roba la aten-
ción del personaje que se encuentra ahí  
y del texto que comunica el mensaje.

CALI ES TU PASARELA   
VALLA PUBLICITARIA

Esta pieza grafica está compuesta por un formato 
rectangular, el cual expresa un ejemplo a seguir, 
con elementos tipográficos, formas antro-
pomorfas y elementos urbanos, figu-
ras circulares y rectangulares, que 
muestran dirección. Los colores 
que encontramos en la pieza a 
nivel connotativo significan 
seguridad, pureza, neutrali-
dad, fortaleza, formalidad, 
alegría e inteligencia. El 
lenguaje morfológico de 
la tipografía de esta nos 
refleja un aspecto juve-
nil, libre y dinámico. El 
elemento de tensión es el 
texto, que es el que nos co-
munica el mensaje.

¿QUÉ SE ESTA HACIENDO?
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CONCLUSIONES 
AÚN TENEMOS TIEMPO

Esta pieza grafica está compuesta por un formato rectan-
gular, el cual expresa orden o normas a seguir. Figuras rec-
tangulares que expresan firmeza y estabilidad. Presenta 
elementos comunes de la ciudad de Santiago de Cali como 
lo son las estaciones del sistema de transporte masivo MIO, 
edificios y arboles, en un estado de decrepitud. Los colores 
que encontramos en esta pieza a nivel connotativo signifi-
can el error, el mal, la muerte, desequilibrio, degradación 
moral, soledad, debilidad, pobreza y rendición. El lenguaje 

morfológico de la 
tipografía de esta 
pieza nos refleja 
seriedad y énfasis 
en el mensaje que 
se quiere comuni-
car. El elemento 
de tensión es la 
palabra “AUN”.

NATURALMENTE CALI  
Esta pieza grafica está compuesta por una fotografía tomada en un 
espacio exterior, con elementos naturales y antropomorfos. Presenta 
una situación en la que un niño interactúa con la naturaleza. Los colo-
res que encontramos en esta pieza a 
nivel connotativo significan nobleza, 
naturaleza, crecimiento, esperanza, 
positivismo e inocencia. El lenguaje 
morfológico de la tipografía de esta 
pieza nos refleja seriedad y énfasis en 
el mensaje que se quiere comunicar. 
El elemento de tensión en esta pieza 
es el niño que está ubicado al lado 
derecho interactuando con la natu-
raleza.
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NATURALMENTE CALI
Esta pieza grafica cuenta con elementos geométricos rectangula-

res y formas antropomorfas. Su figura es rectangular y expresa 
firmeza y estabilidad. Los colores que encontramos en esta 

pieza a nivel connotativo significan nobleza y positivis-
mo. El lenguaje morfológico de la tipografía de esta 

pieza nos refleja seriedad y énfasis en el mensaje 
que se quiere comunicar. El elemento de ten-

sión en esta pieza es la mujer realizando la 
acción que dice el mensaje.

       NUEVA FORMA DE RECICLAR
Esta pieza grafica cuenta con elementos geométricos rec-
tangulares en su composición y sus elementos de diseño 

más representativos son la línea, el plano y el volumen. Los 
colores que encontramos en esta pieza a nivel connotativo 

significan nobleza, inteligencia, sabiduría, fuerza de voluntad, 
positivismo, amabilidad y colaboración. El lenguaje morfológico 

de esta pieza nos refleja seriedad y énfasis en el mensaje que 
se quiere comunicar. El elemento de tensión en esta pieza es el 

Tarro Amarillo  en el cual se hace énfasis.

¿QUÉ SE ESTA HACIENDO?
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NUEVA FORMA DE RECICLAR

Esta pieza grafica cuenta 
con elementos tipográ-
ficos, símbolos y formas 
antropomorfas. Presenta 
un elemento común en lo 
respecto al reciclaje, y una 
fotografía de una perso-
na que hace parte de una 
organización enfocada 
en este tema. Los colores 
que encontramos en esta 
pieza a nivel connotativo 
significan nobleza, natura-

leza, crecimiento, esperanza y positivismo. El lenguaje morfológico de 
la tipografía de esta pieza nos refleja seriedad y énfasis en el mensaje 
que se quiere comunicar. El elemento de tensión en esta pieza es el 
Tarro Azul  en el cual se hace énfasis.

NUEVA FORMA DE RECICLAR

Esta pieza grafica cuen-
ta con elementos ti-
pográficos, símbolos y 
formas antropomorfas. 
Presenta un elemento 
común en lo respecto 
al reciclaje, y una foto-
grafía de una persona 
que realiza un acción 
frente al tema. Los co-
lores que encontramos 
en esta pieza a nivel 
connotativo significan 

nobleza, naturaleza, crecimiento, esperanza y positivismo. El lenguaje 
morfológico de la tipografía de esta pieza nos refleja seriedad y énfasis 
en el mensaje que se quiere comunicar. El elemento de tensión en 
esta pieza es el Tarro Verde  en el cual se hace énfasis.

CONCLUSIONES 
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SE UN CIUDADANO MODELO

Esta pieza grafica está compuesta por un formato rectangular, el cual 
expresa un ejemplo a seguir. Cuenta con elementos tipográficos, logo 
símbolo y formas naturales y antropomorfas. Figuras rectangulares, 
cilíndricas y circulares que expresan seriedad y 
movimiento. Presenta los colores básicos 
de un lugar urbano. Los colores que 
encontramos en esta pieza a 
nivel connotativo estilizan la 
imagen, simboliza elegan-
cia, inteligencia, sueños 
y sabiduría. El lenguaje 
morfológico de la tipo-
grafía de esta pieza 
nos refleja un llama-
do de atención. El 
elemento de tensión 
en esta pieza son las 
siluetas.

TOLEROMETRO

Esta pieza gráfica está construida a partir de un troquelado, formada 
por una serie de elementos geométricos. Contiene una forma anima-
da, tipografía y color. El tolerometro tiene una lecturabilidad vertical, 

consta de colores que aluden al tema que quieren dar a 
comunicar.  Su forma hace referente a un medi-

dor de tolerancia del ciudadano en cuanto 
alguna situación. Contiene también 

la forma animada de la campaña 
CEBRIANDO. Los colores que 

encontramos en esta pieza a 
nivel connotativo significan 

cuidado, peligro y acción. 
El lenguaje morfológico de 
la tipografía de esta pieza 
nos refleja un llamado de 
atención. El elemento de 
tensión de esta pieza es la 
forma que permite interac-

tuar al receptor con la pieza 
gráfica.

¿QUÉ SE ESTA HACIENDO?
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TOLEROMETRO

Esta pieza gráfica está construida a partir de un troquelado, formada 
por una serie de elementos geométricos. Contiene una forma anima-
da, tipografía y color. El tolerometro tiene una lecturabilidad vertical, 
consta de colores que aluden al tema que quieren dar a comunicar.  
Su forma hace referente a un medidor de tolerancia del ciudadano 
en cuanto alguna situación. Contiene también la forma animada de la 
campaña CEBRIANDO.  Los colores que encontramos en esta pieza a 
nivel connotativo significan acción. El lenguaje morfológico de la tipo-
grafía de esta pieza nos refleja un llamado de atención. El elemento de 
tensión de esta pieza es la forma que permite interactuar al receptor 
con la pieza gráfica.
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Aún tenemos tiempo, en primer término tenemos la tipografía. La fo-
tografía remite a lo que parece la intencionalidad del mensaje que es 
mostrar algo en su decrepitud y hace relación con el texto. Se logra la 
vejez por medio de las huellas del tiempo y por medio del color de la 
fotografía es un color verdoso con tendencia al sepia y el negro a un 
lado, entonces se logra intención semiótica que es la decrepitud. El 
cielo logra mayor unidad, inclusive puede tener un elemento expre-
sionista desde el estilo.

¿QUÉ SE ESTA HACIENDO?



62

Cali es tu pasarela, la figura retórica está centrada en la pasarela. La iluminación, 
en primer término utilizando el silueteado de lo que significan los medios y el 
personaje a pesar de que no remite a los modelos remite al gesto de la felici-
dad que a veces se quiere mostrar en la pasarela. Hay muchas distracción en 
el fondo, se alcanza a alumbrar la intención comunicativa de centrar Cali es tu 
pasarela. También hay una metonimia con la imagen de los personajes y han 
trabajado la ley de los tercios en las principales piezas.

La pieza de la pasarela, el hecho de que hayan colocado los silueteados de la ciudad le 
quita protagonismo, se pierde el brillo del personaje, está perdida la figura, sigue ha-
ciendo parte de un todo sigue trabajando las metonimias  en las siluetas y en los iconos. 
El tipoi, el universo cultural de Sebastián de Belarcazar como un elemento para ubicar 
a Cali.
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En la pieza del tolerometro están utilizando 
una animación o prosopopeya, hay una com-
binación metonímica en el cebreado donde 
utilizan la textura y los colores de la cebra, está 
bien  trabajado me parece una buena pieza 
que logra atraer.
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que estas carecen de impacto y  recordación por la falta de aso-
ciación del lenguaje visual con el mensaje de comunicación, des-
de varios aspectos como lo son la forma, el color, la tipografía y la 
composición y por la poca innovación en la piezas de comunicación 
escogidas para desarrollo de estas campañas.
Se diagnosticó un proceso adecuado a partir de una matriz que 
sirvió como modelo metodológico facilitando al diseñador la argu-
mentación de los elementos del lenguaje visual que sean emplea-
dos en el desarrollo de cualquier propuesta gráfica, se propusieron 
piezas gráficas  innovadoras elaboradas a partir de un método con-
siente de utilización del lenguaje visual.
Se concluye también que la hipótesis planteada fue positiva ya que 
se determinó que la aplicación consiente del lenguaje visual se rela-
ciona con la eficacia y recordación de este tipo de campañas.
También es necesario mencionar que esta investigación queda 
abierta para seguir profundizando en otros aspectos aquí no men-
cionados o que es un precedente para ahondar más en el tema del 
lenguaje visual.

El presente trabajo de investigación, permitió concluir con el reco-
nocimiento a la importancia que tiene el desarrollo de campañas 
gráficas sobre cultura ciudadana en la ciudad de Santiago de Cali 
– Colombia, como estrategia pedagógica para cambiar comporta-
mientos poco cívicos de sus habitantes, entendiendo el diseño grá-
fico y la implementación consiente del lenguaje visual como una 
herramienta para generar soluciones en problemas de comunica-
ción específicos, es importante mencionar la conveniencia de tener 
claro el conocimiento tanto del contexto de la problemática como 
del lenguaje visual y el de un método consiente del proceso y prác-
tica de diseño.

Los objetivos de la investigación permitieron que se plantearan re-
comendaciones sobre los procesos y prácticas del diseño gráfico 
para campañas relacionadas con la cultura ciudadana, el análisis y 
descripción de los elementos del lenguaje visual en las campañas 
desarrolladas por el departamento de cultura ciudadana de Cali y 
la evaluación de la efectividad de la comunicación concluyendo

CONCLUSIONES
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1. Es necesario tener claridad en la necesi-
dad de comunicación en temas de cultura 
ciudadana, establecer primero una pro-
blemática para ser abordada.
2. El tema de cultura ciudadana necesita 

estar ligado con la identidad cultural de la 
ciudad, para lograr recuperarla es necesa-
rio traer al presente la historia de la ciudad.
3. Las campañas gráficas deben marcar un 
objetivo y esto se plantea como la meta de 
la comunicación específica.

4.	La campana gráfica debe ser coherente 
con el contexto social, cultural, político etc.
5. El lenguaje visual es una herramienta 
apta para lograr capturar la atención del 
observador en especial el color y la imagen 
ya que permite reforzar el mensaje.

6. Los diseñadores deben reconocer el len-
guaje apto para el público objetivo, esto 
responde a sus costumbres, creencias etc.

7. Para llegar a resolver un problema de 
comunicación en especial en temas de 
cultura ciudadana es necesario cumplir 
con un proceso investigativo tanto del 
problema-contexto como de los elemen-

tos de diseño que se piensan utilizar, esto 
lograra más eficacia en la comunicación.
8. Es importante saber que antecedentes 
gráficos y de comunicación se han mane-
jado y que resultados han arrojado.
9. Estas campañas no pueden ser ines-

tables o transitorias sino por el contrario 
constantes para que en un futuro se que-
den en la mente del ciudadano.
10. La calidad del diseño afecta la percep-
ción que se tiene de la comunicación eso 
significa que debe haber exigencia en cuan-

to al manejo gráfico que se le dé.

11. Las piezas gráficas que se escojan de-
ben ser innovadoras, el público recuerda 
más este tipo de piezas que las convencio-
nales.
12. Debe existir relación entre el mensaje, 

la imagen, coherencia visual y evocación 
con la temática.
13. Los diseñadores deben tener en cuen-
ta la calidad de la imagen digital, acabados 
en los productos, presentación de los mis-
mos, en cualquier formato y técnica.

14. Implementar una guía o proceso de 
elaboración de la campaña que permita 
verificar resultados de forma satisfactoria.
15. Desarrollar una matriz de análisis para 
argumentar de forma adecuada la campa-
ña (puede basarse en la utilizada en esta 

campaña) .

RECOMENDACIONES
Las  siguientes recomendaciones se hacen para todo diseñador gráfico que se enfrente a un proyecto de 
desarrollo de una campaña gráfica en temas de cultura ciudadana.
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