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Verde
Marketing Resumen

Actualmente se habla del marketing verde en el ámbito de la 
publicidad, sin embargo existen muchas opiniones encontradas 
respecto a la verdadera función de éste con el cuidado del medio 
ambiente. El siguiente artículo reflexiona sobre este tema con el fin 
de dar claridad a la función del mismo,  para así comprender su 
verdadero papel con respecto al desarrollo sostenible.

Abstract
Currently many people are speaking of green marketing in the field 
of advertising, but  there are many opinions regarding the  role of 
this with the environment. The following article reflects on this 
topic in order for clarify the role of the same for  understand its  role 
with respect to sustainable development.

Palabras Claves: Marketing Verde, Ecológico, Publicidad, Ambiental.



Actualmente nuestro planeta está en un vertiginoso cambio. El 
consumo excesivo y la carrera por satisfacer las necesidades 
básicas, han generado que las grandes compañías exploten cada 
día más los recursos naturales sin dar a la tierra respiro alguno.  
Este acelerado ritmo ha traído como consecuencia una gran 
cantidad de residuos contaminantes que han alterado el 
ecosistema logrando un impacto negativo a nivel 
ambiental. No obstante, en los últimos años, se 
ha incrementado la conciencia de las personas 
en cuanto a estos problemas, no solo 
desde    las campañas publicitarias sino 
también,  a través de la promulgación 
leyes  más drásticas para la protección 
del medio ambiente, las cuales, han 
ayudado a cientos de consumidores a 
preferir  artículos eco- amigables en 
vez de los tradicionales.

El Marketing Verde surgió a mediados 
de los 70s cuando investigadores 
comenzaron a aportar sus conceptos 
sobre el marketing  con un fuerte sentido 
ecológico a través de la implementación 
de sistemas de reciclaje. Pero fue en el año 
1975 cuando La Asociación Americana de 
Marketing (AMA) dictó la primera conferencia acerca 
del Marketing ambiental. A partir de ahí, algunas compañías 
empezaron a interesarse por producir artículos verdes para que 
los consumidores sintieran  la importancia de conocer sus 
procesos de elaboración  con el propósito  de que existiera un 
claro conocimiento acerca de la naturaleza y procedencia del 
artículo.

Según encuestas de opinión pública realizadas en los Estados 
Unidos a finales de los 80s, un porcentaje significativo de 
personas aceptaron pagar hasta el 15% más en un producto si 
es –eco amigable-, sin embargo, las estadísticas arrojadas han 
quedado en el papel, debido a que  los consumidores en la 

mayoría de los casos no confían en que el producto sea 
realmente ecológico. A partir del siglo XXI se inició la 

aplicación de las nuevas tecnologías en las 
empresas con el objeto de que produjeran 

el menor impacto negativo posible en el 
ambiente, pero concomitante a ello, 

también se implementaron entes de 
control y/o regulación de los recursos 
naturales por parte de los gobiernos.

Hay muchas definiciones para el 
Marketing Verde, también llamado 
marketing ambiental o marketing 
ecológico. Por un lado, visto desde lo 

comercial, se podría definir como 
aquel marketing que incluye la variable 

ambiental con las variables clásicas de 
precio, calidad, disponibilidad y  servicio en 

relación estrecha con la  oferta y demanda. 
En este intercambio el consumidor y la empresa 

buscan el mayor  beneficio para ambos teniendo en 
cuenta el respeto al medio ambiente. Por otro lado, desde un 
enfoque social, el  Marketing Verde busca promover comporta-
mientos ambientales y desincentivar aquellos que se consideran 
perjudiciales para la sociedad en su conjunto. 

En términos prácticos y  bajo estos dos enfoques, el  Marketing 
Verde puede aplicarse en diversos aspectos, como el diseño de 

“Según 
encuestas de opinión 

pública realizadas en los 
Estados Unidos a finales de 

los 80s, un porcentaje signifi-
cativo de personas, aceptaron 

pagar hasta el 15% más en 
un producto si es –eco 

amigable-”

un producto ecológico (eco diseño), el eco etiquetado y la 
publicidad ecológica, brindando servicios con impacto ambien-
tal negativo reducido y a su vez,  estimulando cambios de com-
portamiento pre-compra (elección de productos, modos de 
compra) y post-compra (segregación, reciclaje)

En la actualidad el Marketing Verde ha sido aprovechado por 
diferentes empresas multinacionales para incrementar las 
formas de contribuir al cuidado del medio ambiente a través 
de la trasformación  de  sus productos para el beneficio, tanto 
de sus utilidades, como el de la  humanidad y  nuestro planeta. 
Este tipo de marketing busca y aprovecha las nuevas tecnologías 
de información creando conciencia en las poblaciones desde 
un compromiso moral y social dado entre las empresas y el 
medio ambiente.  Hoy por hoy  el Marketing Verde es una práctica 
que se ha ido expandiendo más en el mundo y que cada vez 
gana más adeptos y seguidores.

A pesar de que muchas empresas realmente se hallan com-
prometidas con el  Marketing Verde, cabe anotar que aún 
existen otra cantidad de empresas que no lo están, por lo cual 
nos preguntamos, será acaso que

¿Las empresas buscan un beneficio propio 
o realmente quieren ayudar?
 
Empecemos a preguntarnos qué tan consiente se están 
haciendo las cosas. El Marketing Verde no es sólo una bolsa 
desechable o un discurso orgánico sobre el producto, el 
Marketing Verde es un punto de real concientización, no solo 
de las empresas que lo fomentan si no de nosotros mismos, ya 
que debemos apoyar a quienes lo están promocionando 
conscientemente, porque una cosa es decir y otra es hacer.  

De ahí viene nuestra pregunta. ¿Qué tan ético es el Marketing 
Verde?

Consideramos concluyentemente, que las empresas deberían 
de buscar estrategias, no solo para atraer posibles consumi-
dores, sino también para causar un efecto de concientización 
ecológica, porque ¿ de qué sirve que se predique pero que no 
se aplique? Actualmente nuestra inconsciencia está destruyendo 
al mundo sin pensar en las consecuencias, por eso es de real 
importancia que las personas tomen conciencia de una vida 
sana, del amor a la naturaleza y a la vida, para que cuando 
exista ese amor antes que el beneficio monetario, las cosa 
fluyan  mejor. El Marketing Verde ya no es solo una campaña 
publicitaria, es mucho más: Un estilo de vida.
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Estudiante  IV  semestre Técnico Profesional en Diseño de Modas, 
integrante del semillero de Investigación Stiletto.

Por:



Resumen
En este artículo revisaremos algunos de los factores socioeconó-
micos que han influenciado las tendencias de moda que se 
establecieron en los años 90 en la ciudad de Santiago de Cali. 
Este artículo pretende dar cuenta de que la moda no es sólo 
una tendencia o una experimentación hacia los ideales de 
consumo, sino como asegura Marcel Mauss en 1978 un fenó-
meno social total, que es una institución que busca retratar el 
hombre en todos sus aspectos sociales.

Abstract
This article will review some of the socioeconomic factors 
that are influenced by fashion trends that were established in 
the 90s in the city of Santiago de Cali. This article aims at 
giving an account of that fashion is not only a trend or a expe-
rimentation toward the ideals of consumption but as ensures 
Marcel Mauss in 1978 who claimed that "fashion is a total 
social phenomenon, it is an institution that seeks to portray 
the man in all its social aspects". 

Palabras Claves: Moda, Diseño, Estereotipo, Vestuario, Estética.



Ilustración:
David Matheus Bc

Estudiante Técnico Profesional en
Diseño de Modas · IV Semestre

La década de 1990 al 2000 en la ciudad de Santiago de Cali fue una 
interesante manifestación de fenómenos sociales, culturales y econó-
micos en la sociedad caleña. La falsa economía, el sobreestimado valor 
de algunos estereotipos de belleza y de consumo, permitieron que la 
mujer  adquiriera intereses por algunas prendas de vestir que enmarcaban, 
no solo su silueta, sino la realidad social de ese momento histórico. La 
influencia del narcotráfico y de los negocios ilegales en la ciudad no solo 
determinaría la economía, sino también, las conductas y gustos de las 
personas que se veían influenciadas por esta nefasta realidad social1.

La utilización de las mujeres como objetos sexuales o como objetos de 
prestigio  trajo consigo una nueva moda, una moda en el que el incremento 
del busto y el implante de glúteos estaban a la orden del día, determinándose 
así, una nueva estética del vestuario la cual se adaptó a los estereotipos 
imperantes de la ciudad. Sin embargo, no se debe subestimar la importancia 
de la forma de vestir dentro de la cultura,  las expresiones humanas siempre 
han contribuido para configurar a las sociedades, no en vano, uno de los 
elementos básicos a la hora de entender algún momento concreto de la 
historia del hombre en sociedad es analizar algo tan cotidiano como la vesti-
menta que se usa.

Si nos remitimos a la historia reciente, podemos identificar en pequeña escala 
algunos cambios relevantes de la sociedad, algunos imperceptibles y otros 
radicales en lo que concierne al universo de la moda. Analizar los diversos 
factores que han influido en la construcción del estilo de vestir de la mujer, 
particularmente, en la población de Santiago de Cali durante la década de los 
90´s,  Permite vislumbrar hasta qué punto la cotidianidad se ve afectada por 
los apresuradas transformaciones socioeconómicas que afectan la actual 
sociedad de consumo.

1Sin embargo es conveniente no hacer generalizaciones de este porte, pero si cabe anotarse que un gran 
porcentaje de las mujeres caleñas se veían influenciadas por estas tendencias en el vestuario, lo cual se veía 
reflejado en  las vitrinas de los almacenes y al igual que lugares de entretenimiento
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Según Fenalco Valle, el mismo organizador del Exposhow, en Cali hay una clínica 
especializada en cirugía estética por cada 50.000 habitantes. Semejante índice, que 
justifica las más de 100.000 cirugías que se efectúan al año (siendo las rinoplastias, 

las mamoplastias y las lipoesculturas las más practicadas), pone en evidencia una 
certeza irrefutable y es que, muchas mujeres prefieren ser esculpidas por un bisturí 
que ser tonificadas por un entrenador personal.

Es importante tener en cuenta  que Santiago de Cali siempre ha sido un epicentro 
de migraciones de todos los puntos de la geografía nacional. Fenómeno que se 
incrementó en los años de 1948 al 53 debido a la violencia política; llegando 
a la ciudad una primera oleada de inmigrantes de varias partes del país. Posterior-

mente en las décadas del 70 y 80 se da una segunda oleada migratoria  originada 
gracias al impulso económico y social que trae la realización de los Juegos 
Panamericanos de 1971.

La gran inyección del narcotráfico a la economía local y el maremoto de 
Tumaco en 1971 fueron dos factores relevantes para la fuerte migración que 

llegó a la ciudad en los años 80 e inicios de los 90. Estas migraciones han creado 
una amplia mezcla de indígenas, colonos del eje cafetero, norte del Valle y  una 
muy fuerte presencia del pacífico, siendo Cali  la tercera ciudad de Iberoamérica 
con mayor población negra. Entrados los años 90 se constituyó una nueva clase 
social emergente, que embargaba y deslumbraba la percepción de los habitantes 
de la ciudad con un aparente crecimiento y desarrollo, algunos lo llamaron “la 
falsa economía” de los 90´s.

La década de los 90 en pleno apogeo inyectó de valentía a hombres y mujeres 
bajo el precepto de que

“todo era fácil”
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y de que

“las cosas se consiguen a 
cualquier precio”

estos son sin lugar a dudas, algunos de los pensamientos 
anclados en el subconsciente de esta clase social emer-
gente, dichos pensamientos se manifestaron en aspectos 
visibles de la sociedad, tales como: la indumentaria, el 
vestido y los accesorios, pretendiendo con estos 
demostrar su gran poder económico a través de la 
imitación de las costumbres comerciales y sociales 
que para el momento marcaban la pauta en moda  
en el país, replicándose el modelo estadounidense 
de lujo y confort  que se proyectaban en la  televisión 
colombiana.

Pero sin duda alguna, uno de los mayores símbolos 
de poder y estatus que  se consolidaron en esta época 
fueron las apariencias de las mujeres, imponiéndose el uso 
de prendas con las cuales se resaltaban curvas y voluptuosi-
dades, convirtiendo así la mujer, en objeto de deseo y 
provocación, proyectándose así el legado de una mujer 
seductora. Esta nueva apreciación ha obviado muchas 
veces otros ámbitos como lo son su  aspecto profesional, 
familiar y personal, olvidándose generalmente de lo que 
realmente quieren y cómo lo quieren, de su aspecto crítico y 
analítico en  situaciones cotidianas. En consecuencia ha se ha 
desarrollado una  concepción sexual de una condición básica instintiva 
de las relaciones interpersonales que solo estimula una apreciación 
aparente de algo que en esencia es más profundo y menos valorado.

Entendiéndolo así,  esto sería una clara evidencia de 
la violencia de género heredada desde los años 90, 
una violencia de género legitimada incluso por las 

mismas mujeres quienes no eran conscientes o por lo 
menos, no asumían una defensa para que sus 

derechos y su integridad fueran respetados, no 
obstante, el movimiento de la economía y la apertura 
educativa permitió que las mujeres cada vez más 
ingresaran a las universidades y lograran una mayor 
independencia económica, la cual efectivamente, les 

ha permitido ser más autónomas  y críticas frente a 
las presiones a las cuales han estado sometidas.

En la actualidad y con el decaimiento de 
las estructuras de narcotráfico, se ha 
observado un cambio en los valores y 
expectativas de las mujeres caleñas, 

tanto, que las tendencias en el vestuario se han 
desligado de esa violencia de género, llegando incluso 

a observarse a muchas mujeres que no se rigen por los 
patrones estereotipados de  la estética imperante, 

sino mujeres que dejan fluir sus gustos e intereses 
en su forma de vestir. Esto puede verse como una 
forma de emancipación ante la opresión de 
décadas  anteriores y aunque aún se observan 
vestigios de amargas y crueles herencias del 
pasado, cada vez se hilan más caminos con los 
cuales las mujeres cubren su cuerpo, ya no para 
satisfacer a otros, sino a ellas mismas, brindán-
dose a sí comodidad y seguridad.
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Cada vez que a diario una mujer se viste, ésta da cuenta de una lucha por la toma de 
decisiones, permitiendo reconocerse como un ser autónomo y consciente. Evidenciar que 
el vestuario en las mujeres es un fenómeno de lucha de poderes y de género también  es 
importante, ya que es una  de las principales motivaciones para generar moda con 
sentido social y no solo como un producto comercial más carente de humanidad y 
respeto. 

La invitación es por tanto, hacer de los nuevos diseñadores caleños, personas con 
perspectiva de género y de responsabilidad social. 
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CONCURSO AUDIOVISUAL
FILMICAJA

De Iniciativa Estudiantil a Actividad Académica

Por: Alejandro López



Pieza gráfica del 2do Concurso Audiovisual 
FilmiCaja realizado por Ricardo Roldán

Este artículo busca exponer  cómo se realizó el concurso Filmicaja 
por parte de los estudiantes del semillero de investigación La 
Caja adscrito al Programa académico de Producción de Audio 
y Video, el cual ha permitido en sus años de vigencia, una 
mayor integración de estudiantes a través de elaboración de 
trabajos visuales que garanticen un proceso dinámico de 
aprendizaje .

This article explains how the Filmicaja contest was conducted 
by research students of seedbed of Program Production 
Audio & Video, which has allowed its years of operation, greater 
integration of students through development of visual works 
to ensure a dynamic learning process.

Palabras claves: Investigación, Audiovisual, cine, cortometrajes.



La realización audiovisual jamás ha sido una 
meta o un sueño tan accesible como lo es 
ahora, y el interés por estudiar cine o sus 
carreras afines jamás ha estado a tan altos 
niveles. A pesar de estos alentadores indicios, 
todo estudiante interesado en convertirse en 
un realizador audiovisual, productor audiovi-
sual, o un cineasta debe primero superar los 
obstáculos de realizar sus historias con la 
mayor recursividad y el menor presupuesto 
como le sea posible. Esos obstáculos son los 
que, como estudiantes, buscamos superar.

Estatuilla de Premiación
(Realizado por Colectivo Industrial)

Para comienzos del 2012 empecé a estudiar Diseño y Producción 
de Audio y Video en la Fundación Academia de Dibujo 
Profesional. Como algunos de mis compañeros; al ver que no 
había actividades y espacios que queríamos tener para 
aprender lo que no podríamos aprender en un salón de clase, 
decidimos formar parte de la Unidad de Investigación de la 
Institución como integrantes del semillero de investigación 
del programa para proponer la organización y creación de 
esos espacios.

El objetivo general que planteamos fue el de sentar en la 
institución una sólida base que permitiera generar esos esce-
narios de participación que queríamos y no teníamos a través 
de una gestión de estudiantes con el propósito de que no solo 
se complementara el programa, sino que también nos brindara 
conocimientos aplicados a el lema "Se aprende haciendo".

Así inició el Concurso Audiovisual FilmiCaja, como una actividad 
académica iniciada por estudiantes, donde los mismos 
realizaran filminutos al mejor estilo del Festival Internacional 
Cine Pobre de la Habana o  Dogma 95.

Queríamos organizar un evento que fuera lo más económico 
posible, donde los alumnos no pensaran tanto en la cámara y 
se enfoquen más en la historia y cómo contarla en menos de 
un minuto para luego entregarla en menos de 6 horas, 
buscándose así que éste fuera más un ejercicio de creatividad 
bajo presión donde se premiaría esa historia que apelara al  
mayor uso de la creatividad, recursividad y originalidad.



La realización audiovisual jamás ha sido una 
meta o un sueño tan accesible como lo es 
ahora, y el interés por estudiar cine o sus 
carreras afines jamás ha estado a tan altos 
niveles. A pesar de estos alentadores indicios, 
todo estudiante interesado en convertirse en 
un realizador audiovisual, productor audiovi-
sual, o un cineasta debe primero superar los 
obstáculos de realizar sus historias con la 
mayor recursividad y el menor presupuesto 
como le sea posible. Esos obstáculos son los 
que, como estudiantes, buscamos superar.

Para comienzos del 2012 empecé a estudiar Diseño y Producción 
de Audio y Video en la Fundación Academia de Dibujo 
Profesional. Como algunos de mis compañeros; al ver que no 
había actividades y espacios que queríamos tener para 
aprender lo que no podríamos aprender en un salón de clase, 
decidimos formar parte de la Unidad de Investigación de la 
Institución como integrantes del semillero de investigación 
del programa para proponer la organización y creación de 
esos espacios.

El objetivo general que planteamos fue el de sentar en la 
institución una sólida base que permitiera generar esos esce-
narios de participación que queríamos y no teníamos a través 
de una gestión de estudiantes con el propósito de que no solo 
se complementara el programa, sino que también nos brindara 
conocimientos aplicados a el lema "Se aprende haciendo".

Así inició el Concurso Audiovisual FilmiCaja, como una actividad 
académica iniciada por estudiantes, donde los mismos 
realizaran filminutos al mejor estilo del Festival Internacional 
Cine Pobre de la Habana o  Dogma 95.

Queríamos organizar un evento que fuera lo más económico 
posible, donde los alumnos no pensaran tanto en la cámara y 
se enfoquen más en la historia y cómo contarla en menos de 
un minuto para luego entregarla en menos de 6 horas, 
buscándose así que éste fuera más un ejercicio de creatividad 
bajo presión donde se premiaría esa historia que apelara al  
mayor uso de la creatividad, recursividad y originalidad.



Algunas de las condiciones 
del concurso fueron las siguientes

Las bases del concurso se daban el mismo día del evento.

Los grupos debían ser de tres personas (el mínimo para poder delegar diferentes roles).

Grabar con sus propios celulares en vez de cámaras de lente intercambiable.

Debían crear videos de una duración máxima de un minuto (filminuto) donde también se les exige planos 
específicos como el plano secuencia (plano sin cortes) exigiéndose una mayor preparación y sincronización.

Se les dío un promedio de seis horas entre la hora de inicio y la hora final de entrega, buscando generar una 
presión en el grupo.

La convocatoria se abrió para alumnos de la carrera de Diseño y Producción de Audio y Video, con la aspiración 
de lograr un día que se pueda admitir concursantes de otras carreras y fuera de la institución.



El apoyo por parte  de los docentes fue  fundamental. Éstos  lograron darle una gran  importancia al buscar una mayor participación de 
los estudiantes con incentivos como notas adicionales.

Para la pasada tercera edición del concurso, alumnos de sexto semestre de Diseño Gráfico realizaron la campaña publicitaria del evento 
en sus diversas etapas: expectativa, recordación e invitación. También  estudiantes de la carrera de Diseño Industrial realizaron las esta-
tuillas del concurso. Al final esta cooperación se tradujo en un total de 35 participantes que formaron 12 grupos donde las temáticas 
trabajadas fueron desde la crítica a la homofobia con el cortometraje Desilusión, hasta el desamor con  el corto 360°, entre otros.

Presentación de vídeos y entrega 
de premios del Concurso AudioVisual FilmiCaja.



Actualmente el proceso de selección del ganador también se realiza inmediatamente 
después del día de entrega de las piezas audiovisuales, para así realizar la premiación la 
semana siguiente. De los 12 videos realizados, los organizadores entregaron a los docentes 
asesores  una preselección de 6 videos para que los docentes del Programa Académico 
de Producción  de Audio y Video escogieran el ganador, tomando en cuenta claro está, 
el cumplimiento cabal de los requerimientos que se exigieron para la entrega.

Imagen del video ganador "Desilusión”



Alumnos de 1er semestre, 
ganadores del 3er Concurso Audiovisual FilmiCaja

Los integrantes del Semillero de Investigación de Audio y Video han garantizado por tres semestres consecutivos la continuidad del 
concurso Audiovisual FilmiCaja; usando una dinámica de autogestión muy recursiva con la ayuda de docentes como William Giraldo, 
Andrés Roldán, Paola Acosta y actualmente Andrés Moreno, los cuales ayudaron  a que éste concurso fuera una actividad de carácter 
académico.

Confíamos que estos espacios ayuden a que  los participantes puedan aprender y adquirir las habilidades y las dinámicas necesarias 
para contar historias, realizar piezas audiovisuales con mínimos recursos, así como lo hicieron a su vez los integrantes del Dogma 95, 
con un enfoque que proponen realizadores como Alberto Arvelo con su Movimiento "cine Átomo" - misma filosofía, menos dogma - y 
aprovechar la oportunidad de poder exhibir nuestros trabajos en plataformas tan accesibles como las redes sociales, trampolín que 
permite a muchos  realizadores conectarse con el público.
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       Pedaleando por la movilidad de Cali

Por:



Santiago de Cali ha pasado por varias etapas durante 
sus 500 años aprox. Etapas las cuales ha cambiado 

constantemente de visiones arquitectónicas y 
urbanísticas, pasando de una visión Colonial hasta la 

actualidad que es una dualidad  entre su pasado, 
tendencias y estilos varios durante este tiempo. 

En su actualidad su sistema integrado de transporte 
masivo (SITM). no suple las necesidades de una ciudad en 

crecimiento constante, lo cual hace de vital importancia 
analizar nuevas alternativas de transporte, el más selecto 

según estudios y referencias exteriores es un sistema 
de transporte sin emisiones de gases como la 

ciclo-ruta, un sistema ideal para el futuro 
de la ciudad de Cali.

Resumen

Abstract
Santiago de Cali has gone through several 

stages during 500 years approx. Stages which has 
constantly changed in architectural and in urban vision 

starting from a Colonial vision until now that is a duality 
between the past trends and changing styles during the 

present time. The city has integrated the mass transit system 
(SITM). but is not supplying the needs of a city in a constant 
change. So, is important to make a vital analyze for a new 
alternatives of transportation , according to studies using an 
external references of a transportation system without CO2 
emissions, in this order of ideas get a new transportation 
system will be beneficial to the city of Cali.

Palabras Claves: 
Movilidad, Ciclo-Rutas, Bicicleta, Modernidad, Futuro.



Santiago de Cali es una ciudad de 478 años. Desde 
su fundación en el año de 1536 hasta la actualidad 
ha experimentado una serie de transformaciones 
urbanísticas como respuesta cada uno de los fenó-

menos socioculturales que ha atravesado. En un principio, 
dada su ubicación geográfica y al poco avance de los sistemas 
de transporte del país, la ciudad se encontraba en un alto nivel 
de aislamiento y un bajo crecimiento poblacional, lo que hizo 
que se preservara por tres siglos como una “aldea colonial”, 
que se adaptaba a las condiciones climatológicas y espaciales, 
de una manera primitiva.

Posteriormente, en 1910, fue creado el departamento del 
Valle, asignándole como capital la ciudad de Cali, situación 
que trajo consigo un alto nivel de crecimiento demográfico 
seguido de la creación  en el año de 1925 de un canal de 
conexión con el resto del país: el Ferrocarril del Pacífico. Este 
fue un periodo de transición de aquella aldea colonial a una 
ciudad metropolitana, imponiendo como imaginario colectivo 

una idea de progreso, que paradójicamente generó de 
manera simultánea el establecimiento de invasiones, ya que 
las élites se destacaban con sus estéticas importadas y zonas 
privilegiadas mientras que  los sectores marginados se 
desplazaron a las periferias. Aquel fue un periodo al que la 
arquitecta Susana Jiménez, califica como de “grande, descon-
solado y confuso crecimiento”. (Jiménez, 2006, p.)

Como se puede observar todos estos eventos han transformado 
el concepto de movilidad que se va amoldando a la coyuntura 
histórica por la que atraviesa la ciudad, pero tal vez uno de los 
sucesos que generó más influencia en su estructura organizativa, 
fue la llegada de los juegos panamericanos en 1971, puesto 
que implicó para Cali una renovación total de la malla vial, en 
donde los vehículos automotores tuvieron un papel protagónico, 
puesto que el crecimiento de la urbe exigía cambios en este 
campo, para agilizar el transporte reducir distancias y acortar 
tiempos de desplazamiento, y es como mediante la construcción 
de autopistas que se lograron estos cometidos. (Jiménez, 2006)

S



Estos cambios drásticos relegaron casi totalmente a los peatones y ciclistas, viéndose afectados 
los sectores de menores recursos económicos los cuales que tenían dificultades para acceder 
a la compra de un automóvil. Esto trajo consigo el  establecimiento de una red de 
transporte público en la ciudad, sin embargo, actualmente esto ya no es 
suficiente, debido a que se ha incrementado la adquisición de vehículos 
como se puede constatar con el estudio realizado por el Ministerio 
de Transporte en el año 2002, en donde revela que el número 
de vehículos en la ciudad de Cali  pasó de 618 en el año de 
1960 a 170.321 en el año 2002, sin contar buses, 
busetas colectivos y camiones, lo que ha alejado  
a Cali de un ideal de movilidad eficaz.    
(Ministerio de Transporte [MT], 
2002,  citado por Geicol Ltda. 
Ingenieros [GLI], 2009, 
pag.5-60).

1960 2002



¿Pero Cali está preparada para este cambio? 

Expuesto lo anterior, no solo es la movilidad la que se ve afectada, 
sino también el medio ambiente debido a que se incrementan 
las emisiones de CO2 de manera exponencial repercutiendo 
nefastamente en la capa de ozono.  El incremento del ruido, la 
modificación del suelo y graves consecuencias para la salud y 
calidad de vida de los seres humanos, son también otros 
problemas que cada vez adquieren mayor magnitud y relevancia. 
(Metro Cali [MC], 2009, pag.2)

Ante este panorama, es claro que urge para la ciudad un plan 
de movilidad que permita acortar tiempos de desplazamiento, 
para que de esta forma,  se eviten  traumatismos, para ello es 
necesario adoptar un medio alternativo de transporte como la 
bicicleta el cual permitirá  descongestionar, no solo las vías, 
sino también el medio ambiente de emanaciones nocivas 
producidas por la combustión de los vehículos.

Definitivamente hay mucho por hacer puesto que se evidencia 
una pobre información al respecto que va desde el ámbito 
legal, hasta la escueta estructura de ciclo-rutas existentes.
 
En primer lugar, en lo que respecta al aspecto normativo, el 
Plan de Ordenamiento Territorial que se encarga de estable-
cer la forma en la que se va a llevar a cabo la organización 
dentro de la ciudad, se abstiene de impartir directrices claras 
relacionadas con la implementación de ciclo-rutas dentro de 
la malla vial, permitiéndonos concluir que este tema no ha 
sido  prioritario para los gobiernos de turno. Aunado a lo 
anterior, se evidencia un gran desconocimiento sobre los 
aspectos técnicos demandados para esta estructura, puesto 
que dentro del cuerpo normativo se dedica todo un capítulo a 
los requerimientos de una completa red peatonal, asimilando 
que éstos son los mismos para la red de ciclo- rutas. (Plan de 
Ordenamiento Territorial- Cali [POT].2000).



Este amplio desconocimiento del tema se traslada a la realidad 
con la poca implementación de ciclo-rutas en Cali, pues como 
se logró evidenciar en el observatorio llevado a cabo por el 
semillero de investigación de las carreras de Diseño Arquitectónico, 
Diseño de Interiores y Diseño Industrial de la Fundación 
Academia de Dibujo Profesional, en el año 2014, en algunas 
zonas de la ciudad como en la autopista Simón Bolívar esas 
ciclo-rutas implementadas, no solo tienen una pobre iluminación 
y deteriorada señalización, sino que también se  transforman 
en andenes donde se ubican postes del alumbrado público. 
(Ver imágenes 1, 2 y 3). (Semillero de investigación de las 
carreras de Diseño Arquitectónico, Diseño de Interiores y 
Diseño Industrial, 2014)

Estas situaciones generan confusión entre los ciudadanos, 
puesto que no hay conocimiento sobre el uso de estas rutas y 
es muy frecuente ver peatones interfiriendo el normal tránsito 
de los ciclistas quienes se ven forzados a esquivar o disminuir 
su marcha.

Imagen 1: a la altura de la calle 25 con carrera 82 Imagen 3: frente a la Clínica Valle del Lili

Imagen 2: a la altura de la calle 25 con carrera 98 
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Como se puede observar, hay un amplio camino por recorrer y 
ésta es una labor conjunta del gobierno y la sociedad, los 
cuales deben propender por un cambio, tanto a nivel normati-
vo como educativo. 

Es importante recalcar que un sistema efectivo de transporte 
sin emisión de gases para Santiago de Cali no solo funcionaría 
de manera urbanística y de transporte, sino también adaptaría 
a las personas a tener más conciencia de su entorno y de cómo 
éste debe cuidarse. Hay ideales y visiones concretas de otros 
países con ciclo-rutas que funcionan a dentro y rededor de su 
cuidad haciendo de éstas un entorno pacífico y confortable. El 
gran reto está en mostrar que el sistema de ciclo-rutas pueden 
funcionar en Cali,  haciendo a su vez que todos los ciudadanos 
quieran y protejan su patrimonio lo cual sería un paso enorme 
para el futuro de la ciudad.
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E.S.C.P
El método

Existen
Soluciones para

Cualquier
Problema



Este método es un sistema para encontrar soluciones, utilizando 
como base estructurar y ordenar un problema gráficamente, 
permitiendo visualizarlo desde una perspectiva más amplia.

Su estructura permite que sea empleado desde un problema 
cotidiano hasta grandes inconvenientes que se presentan a 
nivel empresarial.

El método se fundamenta en “salirse del problema para poder 
verlo” debido a que los seres humanos perciben el 75% de la 
información visualmente y un 25% con el resto de los sentidos, 
es por esto que graficar ayudará a encontrar más fácilmente 
una solución.

El primer paso del método consta de una matriz en la cual se 
fracciona el problema con el fin de detectar la raíz, esta será la 
clave para llegar a una solución efectiva.

Después de fragmentar el problema, lo siguiente es clasificarlo 
dentro de una de las cuatro categorías que contienen las 
posibles soluciones.

Como tercer y último paso se hace un cuadro de planeación 

¿
¿

Qué hacer ante un problema que 
debo solucionar de manera rápida, 
efectiva y sin pérdida de dinero

en el que se establecen fechas puntuales de investigación y 
desarrollo para poder concretar la solución de dicho problema.

El método E.S.C.P, fue planteado por los estudiantes de Diseño 
y Producción de Audio y Video de los semestres 4to y 5to, 
pertenecientes al semillero “Fotograma” de la Academia de 
Dibujo Profesional, proponiendo solución a una problemática 
que resulta muy común en el campo audiovisual, donde el 
dinero es un factor limitante para  adquirir equipos que garanti-
zan mayor calidad en los productos finales, como lo son los 
Steadicam o estabilizadores de cámara, dichos implementos 
son muy costosos en el mercado y para las personas que inician 
en el medio es muy difícil hacerse a estos equipos.

Sin embargo, los estudiantes consideran que el dinero no debe 
ser un factor limitante; por eso buscaron la manera de emular 
estos estabilizadores con materiales más económicos disponibles 
en ferreterías convencionales y esto sin perder resistencia ni 
funcionalidad. Este resultado no ha sido posible sin antes haber 
planteado una metodología de solución, que se convierte 
ahora en un nuevo método llamado E.S.C.P. (Existen Soluciones 
para Cualquier Problema).

"Visualizar gráficamente 
un problema ayuda a 
crear más fácilmente

una solución"
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Ordenamos el problema en una matriz dividida en cuatro 
áreas a identificar que a su vez esta subdividido en dos grupos 
llamados PRO y CONTRA:

PRO: Dentro de este grupo tenemos un ideal que es aquello 
que queremos conseguir, y un costo (que no siempre es 
monetario) que será lo que necesitamos para llegar a dicho 
ideal pero no tenemos o queremos evitar, este costo se 
convierte en un impedimento por eso anulamos este espacio.

CONTRA: Dentro de este grupo ubicamos lo que tenemos, a 
esto lo llamaremos real, que a su vez tiene una causa o raíz 
que será el por qué tener este real y no el ideal.

Ahora bien, con lo 
anterior tenemos 
que la raíz será la 
causa de nuestro 
efecto real, y el 
costo será la causa 
de un efecto ideal, 
ahora lo que debe-
mos hacer es 
convertir nuestra 
causa raíz en un 
efecto ideal.

costo

PR
O

IDEAL

EFECTO CAUSA

REAL RAÍZ

ANULAR

CO
NT

RA
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Este segundo paso es el paso de selección, en este punto 
elegiremos cualquiera de las cuatro categorías en las cuales 
se ubica nuestro problema, cada una está subdivida en las 
posibles soluciones, es importante elegir bien en este paso 
para poder avanzar al siguiente.

PRODUCTO

REDISEÑAR PRODUCTO

REDISEÑAR PROCESO

MEJORAR CONTROL

BUSCAR PATROCINIO

PERSONAL

BRINDAR INFORMACIÓN

COTRATAR EMPLEADOS

ESTABLECER O MODIFICAR NORMAS

ACTIVIDADES

DISEÑAR PUBLICIDAD

REALIZAR CONGRESOS

CREAR EXPOSICIONES

HACER JORNADAS

CAMBIAR O CREAR ESTRUCTURA DE LA ACTIVIDAD

EMPRESA

CAMBIAR SERVICIOS

MEJORAR TRANSPORTE

CAMBIAR SALARIO

MODIFICAR HORARIOS

MEJORAR ENTORNO1



FECHAS ACTIVIDAD
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Esta última fase del método, es la fase de “compromiso” en la 
cual se guiará el hacer para obtener óptimos resultados.

Primeramente realizamos un proceso de investigación 
donde averiguaremos todos los referentes posibles que 
se asemejen a nuestra solución elegida en el paso anterior.

Día/Mes Proceso de investigación – Referentes.

Día/Mes Desarrollo – Bocetación.

Día/Mes Post investigación (Viabilidad).

Día/Mes RESULTADO FINAL

En el siguiente paso se desarrollan propuestas para nuestra 
solución, aplicando lo investigado en el punto anterior. 
Esto nos será muy útil para prevenir los posibles incon-
venientes que surgen cuando no hay una previa 
planeación.

Por último realizamos un proceso de post investigación, esto 
reforzará nuestro desarrollo, analizando la viabilidad de 
nuestro proyecto y de qué forma lo llevaremos a cabo, si no 
resulta viable la solución, debemos retomar los dos puntos 
anteriores (investigación y desarrollo) y estudiarlos más a 
fondo teniendo en cuenta las fallas para no cometer el 
mismo error y así llegar a una solución eficaz.



3
Al haber realizado los tres pasos anteriores correctamente, se 
habrá obtenido una o varias soluciones a su problema, teniendo 
en cuenta que el orden y el pensamiento visual son puntos 
clave para soluciona cualquier problema.

Las soluciones que plantea el método E.S.C.P. están encami-
nadas a reducir los costos de inversión o generar mayores 
beneficios según sea el caso, logrando una reducción significativa 
no solo de presupuesto, sino también de tiempo y esfuerzo 
pues al resolver estos problemas de forma autónoma, se 
evitan gastos en estudios y/o consultorías externas.

El método está planteado para fomentar un pensamiento 
divergente, y para que cualquier persona sin importar su nivel 
intelectual o cultural, pueda graficar un problema de cualquier 
tipo y hallar la solución de este fácilmente.

Cuando se trate de problemas que impliquen elementos 
físicos, se puede reducir el impacto ambiental  e incluso 
económico, utilizando objetos de segunda mano para 
detener la producción en masa de materiales alto 
contaminantes.

El método E.S.C.P es un proyecto 
que actualmente está en curso y en 
fase de prueba, para poder cubrir un 
campo mucho más amplio del que 
actualmente abarca.



Comisión de Publicaciones

Dentro de la Unidad de Investigación de la FADP se encuentra 
la comisión de publicaciones que en su calidad de instancia, 
asesora los procesos por los cuales la academia divulga el 
conocimiento disciplinar surgido a partir de los procesos 
pedagógicos, investigativos, de emprendimiento y proyección 
social, por tanto tiene como funciones las siguientes:

I. Revisar periódicamente el cumplimiento de la política de 
publicaciones de libros y revistas auspiciados por la FADP.

II. Velar por la calidad de las publicaciones que edita la FADP.

III. Dictar las normas y velar por su adecuado cumplimiento, 
relacionadas con la estandarización de la imagen institucional 
de la FADP, reflejada en la publicación de libros, revistas y 
cualquier otro tipo de material impreso. 

IV. Divulgar las políticas editorial y de publicaciones de la FADP, 
con el fin de lograr su cabal entendimiento como el compromiso 
en su estricto cumplimiento.

V. Velar por que todas las publicaciones que requiere la FADP 
sean canalizadas a través de la Unidad de Investigación y su 
comisión Publicaciones.

VI. Velar por que tanto las distintas áreas de la FADP como la 
misma Unidad de Investigaciones, cumplan de manera estricta 

con el procedimiento de solicitud, elaboración, producción, 
uso y publicación de libros y revistas de carácter académico. 

VII. Asesorar a las distintas áreas de la FADP en materias 
relacionadas con la producción o publicación de libros y revistas.

VIII. Diseñar, implementar, revisar y controlar los modelos de 
fijación de costos estándar de los precios de venta, PVP, o de 
salida de los libros y revistas impresas que lleve a cabo direc-
tamente o contrate la FADP.

IX. Presentar ante la unidad de investigaciones la solicitud de 
autorización para la celebración de aquellos convenios que se 
consideren necesarios para la correcta ejecución de la política de 
publicaciones de la FADP. 

X. Definir los mecanismos de distribución y comercialización, a 
nivel nacional e internacional, que se consideren más adecuados 
para la venta de los títulos editados por la FADP.

La comisión de Publicaciones es un apoyo a todas las demás 
instancias de la FADP, tanto de carácter docente como 
administrativo. Por ello establece las siguientes políticas de 
publicación según los lineamientos institucionales y las 
estrategias de la Unidad de Investigación con el fin de que la 
FADP tenga un adecuado sistema de divulgación del conoci-
miento surgido de sus funciones sustantivas.



POLITICAS PARA PUBLICACIÓN DE
ARTÍCULOS REVISTA OBLICUA

La Revista OBLICUA es una publicación seriada oficial de la 
Unidad de Investigación de la Fundación Academia de Dibujo 
Profesional (FADP) que publica los resultados reflexivos e 
investigativos alcanzados por investigadores, docentes y 
profesionales en el campo disciplinar del Diseño. Pretende 
ser una plataforma de actualización constante sobre las diná-
micas del diseño en los ámbitos local, nacional e internacional.
 
Los contenidos de la revista están dirigidos a estudiantes, 
docentes, investigadores, egresados, profesionales de las 
áreas del diseño, las ciencias humanas, y en general, a los 
lectores interesados en estas disciplinas. Deben ser resultados 
de actividades de investigación, docencia y extensión en 
consonancia con las cuatro líneas establecidas por la Unidad 
de Investigación de la FADP y su grupo de investigación 
EIDON:
 
• Diseño Cultura y Sociedad 
• Diseño, Tecnología y Medio Ambiente 
• Diseño Comunicación y Estética  
• Pedagogía en Diseño

La revista OBLICUA tiene asignado el ISSN 2256-1798, esto 
significa que debe ser una publicación seriada semestral, 
cuyos contenidos deben ser arbitrados por un comité científico, 
un comité editorial y según las disposiciones institucionales, 
así como también del acontecer en la disciplina del diseño.

Para presentar artículos en ella, deben enviar al correo: 
investigacion@fadp.edu.co con un límite de fechas los días 
30 de marzo y los días 30 de septiembre del correspondiente 
año con los siguientes requerimientos:

     • Formato *.doc o *.docx
     • Tamaño carta 
     • Fuente de letra Times New Roman 12
     • Extensión de 7 a 15 páginas
     • Interlineado 1.5
     • Citación bibliográfica en normas APA 
     • Si el artículo incluye fotografías, gráficos o similares se       
deben incluir los originales en una carpeta anexa al archivo 
del artículo en una resolución mínima de 300 dpi.

- En casos especiales y según la trascendencia del tema, el 
comité editorial se reserva el  derecho de aceptar escritos de 
un mayor número de páginas.

- Para los artículos seleccionados, los autores deben ceder la 
propiedad de los derechos de autor, para que puedan ser 
publicados y transmitidos públicamente bajo los diferentes 
medios de divulgación, así como su distribución en cada una 
de sus modalidades, ya sea física o virtual.
  
- Cada artículo debe entregarse bajo el siguiente orden.
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a) Título del artículo. 
b) Tipo de artículo.
c) Nombre y títulos académicos del autor.
d) Síntesis del contenido en español e inglés. 
    Un párrafo de máximo 15 líneas.
e) 5 Palabras claves. 
f) Párrafo Introductorio.
g) Desarrollo de tema planteado en el título. 
h) Párrafo (s) concluyente (s).
i) Referencias bibliográficas, según normas APA:

- Libros: Autor (Apellidos en mayúscula sostenida, 
nombres). Título (en cursiva): subtítulo (si es el 
caso). Edición (cuando esta es diferente a la 
primera). Traductor (si es el caso). Ciudad o país: 
Editorial, año de publicación. Paginación.

- Revistas: Autor del artículo (año). Título del 
artículo: subtítulo del artículo (entre paréntesis). 
En: título de la publicación: subtítulo de la 
publicación (en cursiva). Número del volumen, 
número de la entrega (en negrilla), (mes, año); 
paginación.

- Publicaciones en Internet: Autor del artículo. 
(Fecha de registro en Internet). Título del artículo 
(en cursiva): subtítulo del artículo. Dirección 
electrónica / (fecha de la consulta).

• Los artículos para publicación deberán ser inéditos y exclusivos 
para la revista.

• Se aceptan trabajos en español o inglés.

• Las siglas se explican la primera vez que se nombran. Evitar 
las abreviaturas.

• Las notas al pie de página, en el cuerpo del escrito, sólo 
usarse para aclaraciones o comentarios adicionales al texto.

• Las ecuaciones, tablas, gráficos e imágenes deben ir enume-
radas en símbolos arábigos.

• El comité editorial verifica si el documento es pertinente 
con la identidad y objetivo de la revista, dado su cumplimiento, 
se somete a un arbitramiento de carácter disciplinar y de 
estilo, para su evaluación respectiva.

• El árbitro disciplinar, dará su opinión especializada sobre el 
artículo, siendo este un académico con formación disciplinar 
adecuada para garantizar el rigor académico, la pertinencia y 
la calidad de este.

• El evaluador de estilo es un académico competente en 
procesos de lectura y escritura, quien revisará la redacción, 
ortografía, cohesión y coherencia del escrito.
 
• Cada uno de ellos informará por escrito, en formatos esta-
blecidos al comité editorial su consideración respecto a si el 
artículo es apto o no para su publicación o si requiere correcciones.

• Si el documento no es aceptado en primera instancia por el 
comité editorial, se informa al autor para que este pueda 
disponer del artículo.
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- Se rechaza para publicación, en el caso de que 
alguno de los dos evaluadores o ambos consideren 
que el artículo no cumple con las condiciones para ser 
publicado.

- Se debe corregir y enviar nuevamente a evaluación, 
en el caso de que uno o ambos árbitros consideren 
que se deben realizar modificaciones.

- Se acepta para publicación, si ambos evaluadores 
consideran que el artículo cumple con las condiciones 
requeridas para tal fin.

POLITICAS PARA PUBLICACIÓN DE
ARTÍCULOS REVISTA OBLICUA

• Con base en los resultados de las evaluaciones suministradas 
por los árbitros, el escrito:

• Cuando el documento requiere correcciones, los autores las 
realizan o deciden retirar el artículo de la convocatoria. Al 
realizar las correcciones, retornan el documento al comité 
editorial. Los árbitros verifican las correcciones y le sugiere al 
comité si el artículo puede o no ser publicado.

• Si el documento no es aceptado después de los resultados 
del arbitramiento se informa al autor  para que pueda disponer 
del artículo.

• El autor el autor corresponsal, se considera que actúa de 
buena fe en representación de todos los autores del escrito, y 
se somete con responsabilidad de garantizar la originalidad del 

trabajo y de no presentar en forma simultánea el documento a 
otra publicación en un lapso de 12 meses, a menos que sea 
rechazado en esta revista.

• Los juicios emitidos por el autor o los autores del artículo son 
de su entera responsabilidad. Por eso, no comprometen ni las 
políticas de la FADP, ni las de la revista.

• Los autores se hacen responsables de garantizar los derechos 
de autor, de todo el material utilizado en el artículo.

• Anexo al artículo, el autor debe enviar una breve descripción 
de su currículum, con el fin de ser expuesto como nota al pie 
de página.

TIPOS DE ARTÍCULO PUBLICABLES EN LA 
REVISTA OBLICUA1. 

• Artículo de reflexión. Este documento expone resultados de 
investigaciones realizadas conforme a las cuatro líneas estable-
cidas por la FADP, desde una postura analítica y crítica del autor 
en lo que concierne a un objeto de estudio específico. Este 
artículo busca establecer relaciones desde diferentes perspec-
tivas de un objeto de estudio, con el propósito de ampliar el 
conocimiento que se tiene de éste permitiendo la construcción 
de nuevos paradigmas y caminos diferentes del conocimiento.

• Artículo resultado de investigación: este artículo dará 
cuenta de los resultados obtenidos de conformidad a los 
proyectos de investigación realizados. Este artículo debe 

1Según las disposiciones vigentes en las normas de COLCIENCIAS. 2015
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evidenciar logros y sistematizar ordenadamente los procedi-
mientos bajos los cuales se obtuvieron resultados.

• Artículo corto. Documento breve que presenta resultados 
originales preliminares o parciales de una investigación 
científica o tecnológica, que por lo general requieren de una 
pronta difusión.

• Reporte de caso. Documento que presenta los resultados 
de un estudio sobre una situación particular con el fin de dar 
a conocer las experiencias técnicas y metodológicas 
consideradas en un caso específico. Incluye una revisión 
sistemática comentada de la literatura sobre casos análogos.

• Revisión de tema. Documento resultado de la revisión 
crítica de la literatura sobre un tema en particular.

ÉTICA Y BUENAS PRÁCTICAS DE PUBLICACIÓN

Para mayor claridad o transparencia en los procesos académi-
cos y editoriales, la revista OBLICUA asegura la confidenciali-
dad de la información así como el control de calidad de la 
misma.

Estará atenta para rechazar los trabajos que no sean inéditos, 
originales, que fabriquen, falsifiquen o manipulen datos, la 
publicación redundante, autoría impropia o ficticia, publica-
ción fragmentada, duplicada, el exceso de autocitas y referen-
cias no consultadas.

En el caso de que un artículo ya se haya publicado y presente 
errores de fondo detectados por el autor y que atente contra la 
calidad científica, podrá solicitar el retiro o corrección. Pero, si 
se detecta plagio o error por un tercero, es obligación y respon-
sabilidad del autor retractarse, con lo cual se procederá de 
inmediato al retiro o corrección pública.


