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Editorial
“El error más tonto es ver el diseño como 

algo que puedes hacer al final de un proceso, 
para amarrar un desastre, cuando en realidad 
es algo que debes entender desde el primer 
día, como parte de un todo.” 1 Esta cita del 
diseñador Tom Peterson, da cuenta de la necesidad 
del diseño como un elemento intrínseco a todo 
acto creativo de carácter proyectual. Por ello, 
en la siguiente edición de la revista OBLICUA 
de la Fundación Academia de Dibujo Profesional, 
se trabaja desde diferentes perspectivas esta idea.

En el primer artículo, del publicista Andrés 
Moreno y el diseñador industrial Andrés Roldan, 
ambos docentes investigadores de la FADP, 
dan cuenta de algunos de los resultados obtenidos
del proyecto de investigación desarrollado por los
estudiantes, docentes y directivos del Programa 
técnico Profesional en producción de la 
Publicidad en la FADP durante el año 2014, 
que buscó establecer un punto de equilibrio 
entre la cotidianidad y el ejercicio propio de 
la publicidad dentro del contexto de la ciudad 
de Santiago de Cali, como gran laboratorio del 
arte gráfico popular que solventa problemas de 
comunicación de un mercado que habla de la 
ciudad como reflejo de nuestra sociedad.

Para el segundo ítem de esta publicación, 
la arquitecta y directora de la unidad de investigación
FADP Victoria Rivas, nos muestra los resultados 
del proceso investigativo llevado a cabo por 
el equipo de estudiantes de sexto semestre 
del programa de Dibujo Arquitectónico y 
Decoración del segundo periodo del 2011, 
que debido a los alcances y temas actuales de la 
arquitectura, muestra el desarrollo y producto de 
un Manual técnico de instalación de una vivienda 
de emergencia, que particularmente para el caso 
colombiano es de particular interés y de total 
vigencia.

1. Extractada del sitio web: http://quotesondesign.com/tom-peters-2/. 
En abril del 2014.	



55

Como tercer capítulo, encontramos una 
reflexión acerca de un tema que pocas veces es 
tratado en los procesos de formación en diseño,
como es el género de los individuos que conforman
una comunidad en un contexto determinado, 
ya que es otro de los paradigmas culturales y 
sociales que está evolucionando hacia formas 
inesperadas por la humanidad, y por tanto, 
desde el diseño como factor determinante de 
la cultural material, deben iniciarse procesos de 
permitan articular nuevas nociones al respecto, 
con todo lo que ello implica. Reflexión fruto 
de la investigación desarrollada al interior de la 
maestría en Diseño y Creación de la Universidad 
de Caldas, hecha por el Artista Plástico Carlos 
Beltrán y el diseñador Industrial Félix Cardona.

Para finalizar, esta edición de Oblicua encontramos 
un interesante aporte de la estudiante del programa 
técnico profesional en producción del diseño 
industrial de la FADP, miembro del semillero de 
investigación DENKEN, quien es además abogada, 
especialista en derechos de autor y propiedad 
industrial Elisa Ardila, con su reflexión acerca del 
cambio de los modelos económicos actuales y 
como esto conlleva la necesidad de revisar desde 
diferentes perspectivas cuáles son los generadores 
de desarrollo entre los cuales está el diseño.

Sea pues este número 8 de la revista Oblicua un 
aporte más al conocimiento del diseño desde una 
visión multidisciplinar que hace que la comunidad 
de la Academia de Dibujo Profesional sea un 
referente en la reflexiones acerca de los alcances 
de la disciplina a nivel regional y nacional. 

Coordinador Editorial 
Publicaciones FADP
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Andrés Guillermo Moreno Rondón1

  

1. Publicista, Licenciado en educación, entrenador de equipos de 
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La publicidad popular 
en la ciudad de Cali

Una mirada profunda a la persuasión informal.

Resumen 

El presente artículo resume el proyecto de 
investigación desarrollado por los estudiantes, 
docentes y directivos del Programa de Publicidad 
en la FADP, bajo la modalidad investigativa 
denominada Investigación en cascada: una 
creación colectiva de saberes donde participa 
la comunidad institucional en concordancia 
con los objetivos propuestos por el programa. 
La práctica publicitaria es entendida como una 
actividad formalizada que resuelve problemas 
de comunicación estratégica para anunciantes 
que buscan cumplir sus objetivos de mercadeo 
enfocándose en persuadir mediante mecanismos 
multisensoriales, por otro lado la publicidad 
popular, establece un punto de convergencia 
entre la cotidianidad y el ejercicio propio de la 
publicidad que pertenece a los dominios del 
arte gráfico popular. La ciudad está llena de 
publicidad, y sin importar de dónde provenga, 
ésta se ha convertido en una de las fuentes 
más fértiles de imágenes hoy en día. De allí la 
importancia de reconocer la manera en que la 
publicidad popular funciona como lenguaje de 
la comunicación urbana en la ciudad de Cali 
dada por el carácter estacionario. Esta es una 
comunicación que habla acerca de nosotros y 
acerca de la ciudad que hemos construido de 
forma efectiva y funcional.
Palabras Clave: publicidad popular, paisaje 
urbano, comunicación, estética popular.

Andrés Felipe Roldan García2

      

2. Diseñador Industrial, Magister en Estética, miembro del Grupo de 
Investigación EIDON -, Docente de cátedra del programa de Diseño 
Industrial y de la Maestría en Enseñanza de las Ciencias Básicas de la 
Universidad Nacional de Colombia, Docente de cátedra del departamento 
de Diseño de la Universidad del Valle. Actualmente estudiante del 
doctorado en Diseño y Creación.	

Abstract

This article summarizes the research 
project developed by students, teachers and 
administrators of  the Advertising Program at the 
Academy of  Professional Drawing Foundation 
in the second half  of  2012, the investigative 
modality called Research waterfall is a collective 
creation of  knowledge which involved the 
institutional community in accordance with 
the goals set by the program. The advertising 
practice is understood as a formalized activity 
that addresses issues of  strategic communication 
for advertisers looking to meet their marketing 
objectives focusing on persuasion through 
multisensory mechanisms, on the other hand, 
the popular advertising establishes a point of  
convergence between the everyday and proper 
exercise advertising belonging to the domain 
of  popular graphic art. The city is full of  
advertising, and no matter where it comes from, 
it has become one of  the most fertile sources 
of  images today. Hence the importance of  
recognizing how popular advertising works as a 
language of  communication in the urban city of  
Cali given by the stationary character This is a 
communication that speaks about us and about 
the city we have built an effective and functional 
form.
Key words: Popular publicity, urban landscape, 
communication, popular aesthetics
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Santiago de Cali es la tercera ciudad más 
importante de Colombia, su población es de 
aproximadamente 2,04 millones de habitantes 
ubicada al suroccidente Colombiano y hace parte 
del corredor vial que une las ciudades del sur 
del país con el eje cafetero, zona reconocida por 
cultivar el mejor Café del mundo. Se encuentra 
a solo dos horas de Buenaventura, el mayor 
puerto comercial y muelle internacional de 
Colombia. Es la capital del departamento del 
Valle del Cauca, una extensa zona agraria que ha 
fortalecido sus cadenas productivas de la caña 
de azúcar, el alcohol carburante, la industria del 
papel y los cultivos de pancoger principalmente.

Su ubicación geográfica ha permitido una 
amalgama de razas, costumbres y creencias que 
impactan la religión, la política, la expresión 
artística y las dinámicas de organización 
social, entre otros, y que se manifiestan en la 
cotidianidad de los saberes populares. 

Una cultura latinoamericana influenciada 
por un sinnúmero de vínculos foráneos, por la 
versión de la realidad de aquellos que fueron 
colonizados y que en la búsqueda del desarrollo y 
el bienestar han cedido los más preciados bienes 
por el crecimiento demográfico y el consumo de 
productos industrializados. Su cultura diversa y 
con múltiples orígenes y tendencias, se define
 y se transforma de manera simultánea y 
permanente  entendiendo el universo sÍgnico, 
que media los procesos de persuasión del 
consumidor.

“El sector con mayor población es propiamente la clase media baja, sus costumbres, su cultura y sus valores son diferentes y requieren un trato especial, donde se logren objetivos de venta, recordación de marca y persuasión del consumidor”

La actividad publicitaria como una estrategia 
de consumo se concentra en persuadir a la 
población representativa, es decir, a las grandes 
masas que pertenecían a los sectores más 
vulnerables de la comunidad y que hoy en 
gran medida han avanzado en la intrincada 
carrera hacia el mejoramiento de la calidad de 
vida. Sí bien, el sector con mayor población 
no es propiamente la clase media alta sino la 
clase media baja, sus costumbres, su cultura 
y sus valores son diferentes y requieren un 
trato especial, donde se logren objetivos de 
venta, recordación de marca y persuasión del 
consumidor en un lenguaje acorde, coherente y 
enmarcado en un sistema de códigos fácilmente 
descifrados por quienes participan del contexto.

 
En un ambiente comercial en el que divergen 

tantas posiciones, asumir una postura competitiva 
desde la publicidad se convierte en un reto de 
dimensiones significativas. La participación 
activa del entorno y la minuciosa observación 
de los comportamientos del consumidor y sus 
hábitos de comprase convierten en mecanismos 
indispensables para alcanzar los objetivos con un 
alto nivel de efectividad.

La práctica publicitaria es entendida como una 
actividad formalizada que resuelve problemas de 
comunicación estratégica para anunciantes que 
buscan cumplir sus objetivos de mercadeo de 
la forma más efectiva posible, por tal motivo es 
reconocida como una disciplina estructurada que 
se articula bajo las plataformas de comunicación 
ATL (above the line) y BTL (below the line) 
que requieren inversiones considerables en los 
procesos de diseño, producción y pauta.

La publicidad no solo se remite al proceso 
creativo y de diseño de anuncios publicitarios, 
sino que por el contrario abarca todo un 
componente estratégico y de planeación de 
medios que garantizan una correlación entre 
el costo y el beneficio de una intervención 
publicitaria.
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“La publicidad POPULAR a grandes 

rasgos, reúne imágenes, objetos 

y situaciones para promocionar y 

acompañar, comercial y estéticamente, 

un lugar, un evento o una fecha”

El ejercicio publicitario se enfoca en persuadir 
mediante mecanismos multi-sensoriales a los 
consumidores con el ánimo de condicionar los 
hábitos de compra, uso y reconocimiento de un 
producto o servicio. Atiende a su vez a masas de 
consumidores, grupos y segmentos del mercado 
que se componen de aglomeraciones de personas 
con expectativas en común.

Lo popular tendrá que ser entendido como 
la manipulación sistemática de símbolos de la 
cotidianidad,  ampliando el campo de accionar 
publicitario al codificarse en sistemas básicos 
de persuasión, donde el comportamiento de los 
consumidores se torna tan variable que exige una 
intervención específica.

La publicidad popular, establece un punto de 
convergencia entre la cotidianidad y el ejercicio 
propio de la publicidad, circula  como una 
manifestación paralela a la publicidad de las 
agencias, siendo  muy efectiva en el comercio 
minorista y donde pequeños empresarios se han 
desarrollado de manera exitosa gracias a ella, 
sus usuarios son mayormente nuevas y pequeñas 
empresas que crecen rápido, las estrategias que 
propone este tipo de publicidad surgen como 
fenómeno para clientes con un presupuesto  y 
recursos ajustados. 

Las agencias desarrollan publicidad para 
vender productos a un público como si fueran 
exclusivamente para las clases socioeconómicas 
más pudientes del país. El mercado colombiano 
se centra  mayormente en el consumo de las 
clases más populares, sin embargo la publicidad 
de agencia tiene como referente una porción más 
pequeña de la población. A diferencia de esto, 
la publicidad popular toma como referencia la 
mayor parte del mercado.

Se requiere pensar sobre la manera en que 
la población y el comercio de la ciudad de Cali 
abordan la comunicación popular interpretada 
como fenómeno cultural y una respuesta a la 
necesidad de promover productos y servicios 
de manera informativa.

En este proceso investigativo se reconoce la 
manera en que la publicidad popular funciona 
como lenguaje de la comunicación urbana en 
la ciudad de Cali, de esta forma fortalece en los 
estudiantes  la práctica profesional pertinente 
a su carrera, logra enriquecer y fortalecer la 
proyección del programa de publicidad de la 
Fundación Academia de Dibujo Profesional 
dentro de un marco ético y humanístico, 
claramente apoyado por la capacidad investigativa 
y de análisis de la disciplina como publicistas 
enfocados hacia la creación de valor para las 
marcas y los consumidores.

Desde la práctica publicitaria se requiere 
trabajar sobre aspectos articulados y referenciales 
del mercado y sus tendencias, el comportamiento 
del consumidor, el marketing y sus componentes 
al igual que los procesos creativos – estratégicos 
que involucran la palabra y la imagen adoptada 
por los usuarios y consumidores finales de un 
grupo objetivo previamente identificado.

Reconocer el fenómeno de la publicidad popular
 en la ciudad de Cali es imperante debido a que 
se identifica el legado cultural a su vez se intuye 
el comportamiento de su sociedad, fortalece las 
bases de practica publicitaria desde unos orígenes 
que claramente pueden definir una identidad 
propia altamente aprovechable.

El escenario estético - comunicativo exige 
una mirada hacia algunas zonas de la ciudad, 
donde se pueda evidenciar una comunicación 
publicitaria de estética urbana, popular e informal 
que se fusiona con conceptos de la modernidad. 
Se pretende evidenciar cómo, a través de la publicidad
informal, la gente concibe y entiende una realidad
 encaminada a comercializar bienes y servicios.
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El mecanismo utilizado para entender dichos 
fenómenos se basa en recopilar, analizar y 
presentar respuestas frente a un fenómeno de 
comunicación que se apropia de una manera muy 
especial de los mensajes bajo una atmosfera de 
ingenuidad y sabiduría que caracteriza la esencia 
de lo original. La publicidad que nos rodea todos 
los días y que proviene más del instinto que de 
escuelas y enlaces académicos (Burga, 2007)

Es posible encontrar en el proyecto de 
investigación propuestas no solamente gráficas 
sino también audiovisuales desarrollados 
para locales comerciales en la ciudad de Cali, 
reconocer personajes de un gremio común 
dedicados a la labor de publicidad informal que 
podrá mostrar diverso material de análisis que dé 
respuesta al interrogante planteado más allá de 
reflexiones y testimonios personales.

La investigación ha requerido hacer un 
análisis permanente del Cali común y corriente 
desde la publicidad popular, entendida como 
todas aquellas imágenes, textos y sonidos  que 
se producen al margen de los grandes medios 
de comunicación y por fuera del circuito de las 
agencias de publicidad, estudios de diseño y 
universidades.

La publicidad popular pertenece a los 
dominios del arte gráfico popular. 
Con este nombre se pueden agrupar todas las 
manifestaciones gráficas hechas por cualquier 
ciudadano o un grupo de ellos, guiados por las 
más disímiles y controversiales sensibilidades 
estéticas nacidas de la cultura popular y de las 
necesidades aleatorias de la cotidianidad. 

La publicidad POPULAR puede entenderse 
con los mismos principios y también se puede 
decir que, a grandes rasgos, reúne imágenes, 
objetos y situaciones para promocionar y acompañar,
comercial y estéticamente, un lugar, un evento o 
una fecha. Esto quiere decir que no sólo publicita 
o, más bien, recrea visualmente una panadería de 
barrio, una salsamentaría en un sector popular; 
la publicidad informal también promociona y 
muestra la influencia visual que ejercen fechas 
importantes como la navidad, la semana santa 
o el día del trabajo (Burga, 2007).

La publicidad popular es la forma 
comunicacional y de diseño más difundida en el 
entorno caleño, es entonces por su uso masivo 
y su carácter popular que no se le ha prestado 
interés debido por parte de los investigadores de 
comunicación estratégica y teóricos del diseño y 
apenas es tenida en cuenta.

Se entiende por gráfica popular al conjunto de
elementos gráficos, imágenes, letras que de forma 
más o menos ordenada, usando las paredes, fachadas,
bardas, vallas y otros recursos murales, sirven para
comunicar diversas informaciones vinculadas al
devenir de la vida cotidiana. Esto va desde reclamos
comerciales, proclamas políticas, información de
campañas institucionales hasta la promoción de
eventos musicales. En numerosos casos, la gráfica
trasciende su sentido funcional para ir más allá 
e introducir aspectos como son: el humor y la 
ironía, señalando un valor agregado del recurso, 
insistimos muy enraizado en la cultura popular 
de la sociedad que lo genera. (Checa, 2008)

A nivel estético, la gráfica se nos revela como 
una fuente inagotable de soluciones tipográficas, 
y de elementos decorativos: dibujos, logotipos, 
caricaturas, representación real de objetos. 
Muchas de esas soluciones son creadas, ya sea a 
iniciativa del artista que las realiza, ya sea como 
copia de modelos foráneos adoptados de la 
cultura globalizada (Checa, 2008)

Las imágenes le dan un sentido gráfico al espacio
 público. En espacios de mirada más reducidos, 
y más numerosos, está la creatividad popular, 
lo cual habla mucho sobre las maneras en que 
nos apropiamos y marcamos la ciudad. Se trata, 
en conclusión, de expresiones de mucho valor 
cultural que evidencian nuestro modo de ser 
ciudadanos.

La ciudad está llena de publicidad, y sin importar
de dónde provenga, ésta se ha convertido en una
de las fuentes más fértiles de imágenes hoy en día.
Pese a las grandes diferencias existen entre lo que 
se ha caracterizado como publicidad informal 
y publicidad formal, la ciudad nos muestra que 
existe una necesidad común por la promoción 
gráfica, por la imagen, por «el dibujito».
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“La publicidad popular es mucho más 

económica y se centra principalmente en 

decirle al consumidor lo que tiene que 

saber en pocas palabras sin sicología, 

sentimentalismos o mensajes ocultos. ”

Es evidente ver cómo abundan todo tipo  
anuncios y cómo se convierten en signos de la 
ciudad; le otorgan una identidad y vemos en 
ello distintas maneras de marcar el territorio. 
Se verá que la publicidad POPULAR es 
muy llamativa porque expresa un sentido de 
pertenencia por el barrio, la esquina y la ciudad 
en general. Igualmente se puede observar que 
saca a flote un mundo de imaginación que con 
mucha discreción, va poblando la ciudad con 
referencias visuales de todo tipo, que conforman 
un repertorio alternativo a las imágenes de la 
televisión y de otras grandes pantallas.

La gráfica popular es En primer lugar una 
manifestación de cultura no oficial, libre de 
cánones académicos y exenta casi siempre, de las 
convenciones de la composición plástica pero 
no por ello vergonzante o con falta de criterios 
(Mena&Reyes, 2001:5). Simplemente, es una 
forma de expresión especialmente admitida por 
las clases populares, con estilo y criterios propios 
y con una demanda todavía estable aunque 
apunta síntomas de decadencia, que se ha sabido 
integrar en las formas de publicidad la sociedad 
de consumo actual. A la vez, la gráfica popular 
se nos deja ver como un artefacto dentro de un 
estrato cultural que revela masas de sentimientos 
específicos, tal como nos señala Isaac V. Kerlow 
(2001):

“Los rótulos, carteles, murales y etiquetas 
que la componen no sólo señalan, identifican y 
marcan, sino que evocan fantasías, descubren 
ilusiones, confiesan errores y en ocasiones, 
establecen un diálogo con el espectador al 
provocarlo o alburearlo” Se puede hablar de 
la publicidad popular como una publicidad 
clandestina frente a los medios de comunicación, 
pero que en las calles de Cali hace gran parte 
del paisaje urbano y convive con la publicidad 
formal1, esa publicidad realizada por académicos 
profesionales que estudian a un target, a un 
mercado y a esa compleja y relativa estética de lo 

1. Un mundo de imaginación. Cristian Vergara. Año, 2011, Edición online 
293 Revista P&M, Pág. Web

que es lindo y así, lograr comunicar de la mejor 
manera el mensaje que se quiere transmitir. 
Por ser la publicidad popular la creación de 
piezas que promocionan y hacen propaganda, 
de una manera más bien intuitiva y creada en el 
mejor de los casos por letristas; no puede ser 
esta subestimada, pues es una publicidad que 
es cercana al pueblo, a las personas del barrio 
y a esa identidad popular que cada uno tiene. 
Cuando nos referimos a publicidad popular, 
informal o de barrio, nos referimos a todos 
esos carteles pintorescos con los que nos 
encontramos en sitios determinados de la ciudad, 
ya que su ubicación geográfica también es parte 
fundamental de su esencia como pieza gráfica 
urbana, además, este tipo de publicidad logra 
adaptarse fácilmente a cualquier “espacio”, 
sin las restricciones y reglas que nosotros como 
publicistas tenemos2.

La publicidad popular es mucho más 
económica y se centra principalmente en 
promocionar y comunicar a través de mensajes 
más directos, en decirle al consumidor lo que 
tiene que saber en pocas palabras sin sicología, 
sentimentalismos o mensajes ocultos. Lo 
atractivo de esta publicidad es la cercanía que 
puede tener con la gente, “hablan el mismo 
idioma” es creada por gente del barrio para el 
barrio, artistas callejeros, letristas, personas del 
común con conocimientos empíricos sobre 
diseño o que simplemente tienen una caligrafía 
“legible” (Redacción universitaria, 2006).

2. Promoción, Conceptos y Estrategias. John Burnett. Año, 1996, Primera 
edición: Promotion management, MCMXCIII por Houghton mifflin 
company. Pág. 218.
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O’Guinn, Allen y Semenik (1999), definen 
la publicidad como la que tiene el propósito 
de establecer una actitud favorable hacia 
una empresa como un todo, no solo hacia 
una marca específica. Esto nos permite 
entender que no hay trazada una estrategia de 
comunicación estructurada y formal que defina 
producto, objetivo de comunicación, target, 
posicionamiento o tono de comunicación, 
la respuesta del consumidor o de la audiencia de 
la comunicación está dada por el contacto visual 
y  directo de los posibles consumidores con el 
producto, la exhibición se da en vitrinas saturadas 
o exposición de los vendedores ambulantes, 
la mayoría de los mensajes buscan resaltar el 
precio, la variedad, la calidad (sabor) y las marcas 
disponibles como beneficio principal y objetivo 
publicitario.

La identificación del target a la que va 
dirigida dicha comunicación se genera por la 
oportunidad de contacto con los transeúntes 
a manera de interceptación directa bajo un 
ambiente de cordialidad; la promesa básica es 
sustentada por la cantidad de producto ofrecido 
“original”  y de la calidad marca ya que muchos 
de ellos pertenecen a imitaciones de poco valor y 
materiales dudosa procedencia. 

El tono de comunicación empleado en este 
tipo de argumentación se caracteriza por la 
amabilidad del comerciante, la informalidad de 
sus palabras, la vistosidad de los adjetivos para 
referirse al consumidor y al producto, si se habla 
de posicionamiento solo está dirigido a recordar 
la calidad del bien o servicio ofrecido. 

Se resalta la variedad de productos y las características de los mismos con 
opciones de preparación, el aspecto “natural” se presenta como promesa 
básica.
Fotografía: Alexander Rojas Romero Ingrid Lorena Rodríguez, Nicole 
Martínez Sáenz Y Kelly Giraldo Cucalón. Barrio: Lleras. 2014
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Al analizar estos productos del  proceso 
investigativo, se aprecia que reflejan un impacto 
de la publicidad popular de forma efectiva y 
funcional al momento de comunicar, el grupo 
objetivo es principalmente personas de barrio, 
gente que creció viendo este tipo de publicidad 
en zonas populares, este tipo de comunicación 
mantiene un mismo idioma, una misma jerga 
y el mensaje puede llegar de una manera clara. 
Los equipos de co-investigadores reconocen 
que la publicidad popular logra conectarse con 
el pueblo caleño, por ser abundante en el paisaje 
urbano.

La influencia de la publicidad popular en el 
lenguaje de la comunicación urbana de la ciudad 
de Cali está dado por el carácter estacionario, 
ubicada en cada barrio, en cada tienda o 
comercio ya sean por sus expresiones peculiares 
o por sus curiosos diseños, la  efectividad 
publicitaria es inmediata, son puntos de 
referencias para el turista perdido en la ciudad, 
son la guía para la solución da las necesidades 
más apremiantes de una comunidad, no se 
necesita un gran derroche de presupuesto 
para alcanzar los objetivos de comunicación 
y de mercadeo, donde sus propietarios con 
estilo logran contactar de forma eficiente a sus 
consumidores.

Esta es una comunicación que habla  acerca 
de nosotros y acerca de la ciudad que hemos 
construido, le pertenece a sus habitantes 
aunque probablemente no de forma exclusiva 
y que puede dar pistas sobre una identidad que 
nos hace falta hacer consciente, los análisis 
desarrollados harán parte de un grupo de 
productos que contemplan imágenes, situaciones, 
objetos y lugares ordinarios que a fuerza de 
experimentar a diario se han hecho invisibles 
para los caleños.  Esta comunicación habla más 
de nosotros mismos como habitantes que de las 
mismas marcas que promocionan. El análisis del 
tema deja ver una perspectiva particular sobre las 
costumbres y modos de ser, y si es posible, decir 
algo más de lo que es evidente a simple vista o se 
sabe por tradición de la cultura popular. 

Publicidad que busca destacar todos los servicios ofrecidos por el 
proveedor, la referencia de marcas reconocidas en la categoría otorga 
credibilidad a la oferta, el aspecto “24 horas” se presenta como uno de los 
beneficios principales.
Fotografía: Alexander Rojas Romero Ingrid Lorena Rodríguez, Nicole 
Martínez Sáenz Y Kelly Giraldo Cucalón. Barrio San Nicolás
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Se evidencia en estos resultados un 
reconocimiento del carácter práctico y conciso 
de la publicidad popular, donde no se analiza 
en profundidad a sus posibles competidores 
ni realiza estrategias para llevar a la marca a un 
posicionamiento estratégico; por el contrario 
las piezas populares manejan diseños y 
características similares y la fidelidad del cliente 
se basa más en la tradición y lo económico. 

El argumento se puede abordar desde varios
frentes ya que  la publicidad popular puede ser 
una competencia para la publicidad formal en
cuanto que corresponde al grueso de la población
que se asienta en sectores populares, aunque cada 
vez más las marcas bien posicionadas acceden al 
recursos de la estética popular por conectar de 
forma más poderosa con el consumidor, 
desde lo habitual y lo familiar.

Se puede  evidenciar el manejo de colores fuertes
y de alto  contraste en los anuncios y/o avisos, 
sus mensajes son altamente descriptivos, por lo
tanto manejan el mayor espacio posible, son explícitos
gráficamente a la hora de dirigirse al cliente sobre 
lo que se ofrece en el punto de venta. 

La mayor expresión de esta publicidad 
se da en sectores populares, se observa una 
fuerte influencia a imitar logos de grandes 
corporaciones o marcas reconocidas obteniendo 
en ocasiones una ejecución exitosa de estos, 
también se destaca el hecho de que se acude 
a crear personajes que acompañan los 
productos puesto que no manejan marcas, 
esta manifestación predomina en panaderías, 
ferreterías, restaurantes, heladerías y la ilustración 
para lugares como pizzerías  y bares. Empleando 
un lenguaje que busca generalmente exaltar las 
cualidades de los productos dándole un plus a las 
ofertas:

“El mejor jugo de Cali”, “100% Cuero”, 
“El mejor precio.

Se puede determinar con este proyecto 
que el lenguaje popular de la comunicación 
urbana en la publicidad informal de la ciudad 
de Cali se caracteriza por ser práctico y conciso, 
no es competitivo, no analiza a sus posibles 
competidores ni realiza estrategias para llevar a la 
marca a ser predilecta frente a las demás; por el 
contrario las piezas populares que generalmente 
de emplean manejan diseños y características 
similares y la fidelidad del cliente se basa más en 
la tradición y lo práctico; si es un negocio que 
queda cerca, si ya sabemos que ahí se consigue lo 
que necesitamos y vamos de entrada por salida.
 

La presentación detallada de los productos ofrecidos refuerza la promesa 
básica, deja entender servicios adicionales a partir de la mención de 
las partes que se reparan al igual que la posibilidad de una atención 
domiciliaria y línea de servicio al cliente.
Fotografía: Alexander Rojas Romero Ingrid Lorena Rodríguez, Nicole 
Martínez Sáenz Y Kelly Giraldo Cucalón. Barrio: Municipal.
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Vivienda de emergencia

Resumen 
El presente artículo muestra el proceso 

investigativo llevado a cabo por el equipo de 
diseñadores de sexto semestre del programa 
de Dibujo Arquitectónico y Decoración del 
segundo periodo del 2011, durante el cual 
desarrollaron un Manual técnico de instalación 
de una vivienda de emergencia con los resultados 
del proyecto Integrador. Se exponen las razones 
y la justificación de dicho proyecto al igual que 
los referentes arquitectónicos y metodológicos 
para el desarrollo de cada propuesta. Se explica 
el método aplicado para la realización de los 
manuales y los resultados obtenidos finalizado 
el proceso. Se concluye el artículo con algunas 
generalizaciones obtenidas y observaciones sobre 
el desarrollo de los proyectos integradores como 
base para procesos investigativos.

Palabras Clave: Ola invernal, vivienda de 
emergencia, manual técnico.

Abstract
This paper presents the research process 

conducted by the design team of  sixth semester 
of  the program of  Architectural Drawing 
and Decoration of  the second semester of  
2011, which developed an emergency housing 
installation manual as a result of  the student´s 
formative research process. It presents the 
reason and justification of  the project as well as 
the architectural and methodological references 
for the development of  each proposal exposed 
in this article. The method used to carry out 
the manuals and the results ended process is 
explained. The article is concluded with some 
generalizations and observations obtained from 
the development of  the integration projects as 
the basis for an investigative processes.

Keywords: Winter wave, emergency housing, 
technical manual.

Una propuesta arquitectónica para la atención de desastres.
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El cambio climático es una de las mayores 
amenazas a la que se enfrenta nuestras sociedades  
actualmente, desde la revolución industrial 
hasta hoy la quema de petróleo, carbón y gas 
para producir energía libera gases de efecto 
invernadero (CO2) a la atmósfera, aumentando 
la temperatura del planeta, lo cual provoca una 
distorsión en el sistema climático global. 
Tanto así que la comunidad científica advierte 
que si la temperatura global supera los 2°C, 
los impactos económicos, sociales, políticos, 
culturales y ambientales perjudicarán seriamente 
a todas las regiones del mundo.

Ejemplo de esto lo padece Colombia, 
en donde cada vez más es común encontrar 
situaciones de desplazamiento de población 
por diferentes desastres naturales. La última 
temporada invernal en Colombia ha dejado 
muchas comunidades damnificadas debido a 
las inundaciones, caídas de árboles y postes 
de energía debido a los fuertes vendavales 
y desbordamientos de los ríos, afectando 
estructuralmente  hogares, lugares de trabajo, 
afectando todos los aspectos socioeconómicos 
de diferentes municipios1 y corregimientos2.

Solo en el Departamento del Valle del Cauca 
se podría estimar que más de tres mil familias 
salieron damnificadas entre el año 2011 - 2012, 
lo cual, afectó enormemente el desarrollo de la 
región. En los años subsiguientes, a causa de 
los cambios abruptos en el clima, talvez se ha 
disminuido la cantidad de viviendas damnificadas 
por el invierno pero no son menores las 
calamidades por desbordamientos de terrenos y 
perdida de viviendas situadas en ladera o  debido 
a desalojos, ya sea por violencia o demás.

Desde esta perspectiva, es importante entender
que el  habitar es una necesidad humana que 
permite el arraigo y el desarrollo cultural de 
una familia. Cuando esta sensación se pierde al 
ser afectada su vivienda, la comunidad también 
se afecta trayendo consigo gran cantidad de 
problemas sociales. 

1. Municipios tales como Cali y Tuluá, Jamundí y yumbo entre otros.
2. Entre los corregimientos más afectados por olas invernales se 
encuentran, la dolores, Piles, Yumbo, Obando.	

Por esta situación, se plantea como ejercicio 
de investigación formativa dentro del programa 
técnico profesional de dibujo arquitectónico 
y decoración de la FADP, generar un manual 
técnico con alternativas de vivienda temporal que 
permita solucionar el problema de habitación 
durante procesos de reconstrucción de hogares 
o la reubicación de los mismos, bajo un 
enfoque de solución muy económica y de fácil 
instalación, que no incurriera en costos de mano 
de obra especializada y promoviera procesos de 
autoconstrucción entre la población damnificada.

Dentro del proceso de investigación se 
consultaron tanto referentes de modelos de 
vivienda temporal, como también manuales 
de instalación de dichas viviendas. Cabe notar 
que se encontraron proyectos muy interesantes 
enfocados en la simplicidad del proceso 
constructivo, la facilidad de la obtención de los 
materiales y la economía del modelo. Tal y como 
se muestra en las siguientes imágenes:
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Prototipo puertas - Vivienda para emergencias
Diseño: Cubo Arquitectos - Pelayo Fernández, 
Daniel Sofía, Nicolás Venegas.

Su método de instalación consiste en poder 
armar un sistema de Viviendas de Emergencia 
a través del uso de productos estandarizados 
presentes en los principales distribuidores de 
materiales de construcción y otros, desarrollando 
así, un sistema que genere una obra de bajo costo 
y rápido montaje.

Utilizan estibas de madera para el piso y 
puertas del mismo material para el cerramiento, 
las cuales pueden ser reutilizadas en la vivienda 
permanente.

Fuente: www.plataformaarquitectura.cl/2010/03/05/prototipo-puertas-
vivienda-de-emergencia-para-casos-catastroficos-cubo-arquitectos/ 
Publicado en marzo 2010, consultado en febrero 2011.

Viviendas temporales para los afectados del 
terremoto de KOBE2
Diseño: Shigeru Ban. Fecha: 1995

La vivienda consiste en un módulo de 16 
m2 en donde el criterio del diseño pedía una 
estructura económica que pudiera ser construida 
por cualquiera, con razonables niveles de 
asoleamiento y ventilación de  apariencia 
aceptable.
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En cuanto a la búsqueda de manuales de 
instalación se encontraron dos manuales 
de recomendaciones para la instalación de 
viviendas de emergencias en Chile1. En donde 
se identificaron una serie de recomendaciones 
para mejorar la calidad de la habitabilidad de las 
familias en campamentos provisionales durante 
el periodo de reconstrucción de sus viviendas 
permanentes.

Estas se enfocan en la solución habitable para 
una comunidad, por lo tanto no se concentra 
demasiado en la construcción de la vivienda 
como tal, más bien en la disposición de las 
mismas para cohabitar con otras familias. 
En otro de sus capítulos, se encontraron 
estándares precisos de construcción y órdenes 
para una etapa posterior a la catástrofe. 

1. Manual de recomendaciones técnicas para la vivienda de emergencia 
post-terremoto -recomendaciones para instalación de vivienda de 
emergencias en campamentos provisorios. Chile. 2010	

Se utilizaron cajas de cerveza llenas de arena para 
los cimientos de la vivienda; para las paredes 
utilizaron tubos de papel de 108 mm de diámetro 
y 4 mm de espesor; para la estructura de la 
cubierta se implementaron igualmente los tubos 
de papel y el cerramiento con tela impermeable.

Fuente: Arquitectura Sísmica, prevención y rehabilitación. Gustavo Gili 
S.A. México 2000. págs. 173-178.

Este no se enfoca solo en lo técnico del proceso 
de instalación, sino que tiene en cuenta el factor
social y busca mejorar la calidad de vida de 
la familia durante su estadía temporal en la 
vivienda.

Descripción del proyecto 
de investigación formativa

Para la elaboración del manual técnico se 
realizó una planeación dividida en dos fases: 
Una primera fase programada para el desarrollo 
del modelo proyectual de la vivienda; la segunda 
fase se gestionó para la realización del manual 
técnico de instalación de dicho modelo. 
El desarrollo de cada fase se programó para 
una duración de un semestre académico 
(cuatro meses), lo cual permitió una pausa 
para la retroalimentación de la fase proyectual 
y finalización del modelo de vivienda antes de 
comenzar la realización del manual técnico.

Primera fase

La primera fase fue dividida en dos etapas, 
una para la recolección de datos y otra  para el 
proceso de diseño del modelo.

Recoleccion de datos

Fecha                               Actividad

Marzo 7 de 2011	          Charla Un techo para mi país. Referente sobre la actuación 
                                             de la comunidad en respuesta a la emergencia.

Marzo 8- 26 de 2011	          Recorridos de campo, visitas a zonas afectadas por el invierno. 
                                             Registro fotográfico.

Marzo 28- Abril 1 de 2011    Elaboración de matrices y mapas conceptuales
                                             Documentación de recolección de datos. 
                                             Análisis.
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Proceso de diseño

Fecha	                                   Actividad

Abril 2 – 25 de 2011	              Desarrollo de esquema básico: propuesta formal. 
                                                 Definición de técnica constructiva y selección de materiales para la              
                                                 construcción del modelo.

Abril 26 – Mayo 2 de 2011        Desarrollo formal del modelo.
                                                 Elaboración de memoria gráfica: volumen, forma, composición,  
                                                 relaciones espaciales, organización espacial.

Mayo 2 - 16 de 2011	              Definición de materiales
                                                 Proceso constructivo

Mayo 16 - Junio 3 de 2011	  Elaboración de planos arquitectónicos y maqueta.

Finalizada esta última etapa, se seleccionaron dos proyectos para realizar el manual técnico de cada 
modelo. Se escogieron dos proyectos debido a los resultados obtenidos, la calidad del trabajo y la 
excelencia de los diseñadores. Las dos propuestas tenían unos énfasis muy diversos y por ello se optó 
por realizar dos manuales con tipologías diferentes:

Modelo 1	                                                              Modelo 2
 	  

Diseñadores:                                                                 Diseñadores:
Cristian Pérez, Angélica Rodríguez, 
Lucia Londoño	

Katherine Hernández, Yesenia Andrea Velasco

El primer modelo se proyectó para solucionar 
el problema de habitabilidad en lapso de un 
plazo máximo de 15 días; el segundo modelo se 
proyecta para solucionar la habitabilidad para 
un plazo de cinco años. En otras palabras, se 
plantea como vivienda permanente a largo plazo.

Segunda fase
En esta etapa se resolvió la viabilidad 
tecnológica y económica de cada uno de los 
modelos y también se formalizó la selección del 
material y el proceso constructivo al igual que el 
de instalación.
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Fecha	                                          Actividad

Agosto 22 –                                      Despieces de modelo
Septiembre  5 de 2011	                      Listado completo de materiales: especificación/dimensiones/  
                                                         esquema isométrico/precio de mercado.
                                                         Isometría despiezada del modelo

Septiembre 6 -  19 de 2011	          Proceso de instalación
                                                         Paso a paso (descripción/boceto)
                                                         Modelo tridimensional 
                                                         3D
                                                         Imagen virtual

Septiembre 20 –                               Planteamientos urbanos
Octubre  3 de 2011	                     Opciones de loteo para terrenos planos e inclinados
                                                        Disposición de modelo / apareamientos
                                                        Unidad sanitaria

Octubre 24 –                                   Elaboracion de fichas y planos de acuerdo a formatos
Noviembre 10 de 2011	                    y modelos del manual

Noviembre 15 de 2011    	          Entrega de manual

Para la elaboración del manual, se construyó  un modelo de formato con unos contenidos para ser 
resueltos, tal y como se muestra en la imagen inferior.



23

En el cual se debe describir cada propuesta bajo 
los siguientes ítems:

1.  Volumen
1.1.  Imagen general del modelo
1.2.  Imágenes exteriores e interiores suficientes 
para mostrar la propuesta volumétrica y espacial.

2.  Planos Arquitectonicos
2.1.  Planta de cimentación/estructura
2.2.  Planta arquitectónica general
2.3.  Planta de cubierta
2.4.  Cuatro fachadas
2.5.  Dos cortes (longitudinal, transversal)

3.  Despiece
3.1.  Listado de materiales con especificación de 
formato (dimensiones) y valor
3.2.  Isometría despiezada del modelo

4.  Proceso de Instalación
4.1.  Paso a paso con descripción de proceso 
(acompañado de bocetos)

5.  Disposicion Urbana
5.1.  Planta acotada con distribución de unidades 
(aislamientos, senderos….).
5.2.  Planos con redes eléctricas, sanitarias e 
hidráulicas.

6.  Conclusiones y Recomendaciones
6.1.  Conclusiones y recomendaciones relevantes 
a tener en cuenta que no se mencionen en las 
fichas anteriores.
6.2.  Agradecimientos a personas que hayan 
colaborado en el proceso investigativo.

Resultados

Gracias al gran compromiso de los diseñadores 
de los modelos proyectuales, se lograron 
culminar los dos manuales técnicos de 
Instalación de vivienda para emergencias.

Ambos manuales fueron dispuestos para 
publicación digital o en línea y se contó con la 
ayuda de diseñadores gráficos para la realización 
del logo de cada proyecto. 

Se resolvió la totalidad de los contenidos 
planteados y se lograron presentar dos 
propuestas de modelos arquitectónicos viables, 
tanto económica como  constructivamente de 
acuerdo a los plazos de habitabilidad.

Ambos proyectos tomaron como base el 
orden de los contenidos planteados según 
la investigación, sin embargo, el alcance del 
desarrollo de los manuales varió teniendo en 
cuenta el enfoque de cada modelo.

El primer modelo (Prototipo Plegable), siendo 
una respuesta para atención inmediata para un 
plazo máximo de 15 días en caso de emergencia, 
soluciona el componente arquitectónico y su 
proceso de instalación de una manera muy 
específica; la disposición urbana y la solución 
a las instalaciones quedan planteadas como 
una sugerencia, mas no está resuelto de forma 
detallada. 

El segundo modelo (Container Heve) se 
planteó como una respuesta para la atención de 
vivienda en caso de emergencia, sin embargo, 
este se enfoca en solucionar la habitabilidad para 
un plazo de cinco años, llegando a ser casi una 
vivienda permanente; por esta razón, el nivel 
de desarrollo de este modelo es mucho más 
completo en cuanto a la disposición urbana y la 
solución de las instalaciones eléctricas, hidráulicas 
y sanitarias.
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Conclusiones

El proceso de investigación abordado desde 
la temática propuesta pretendía generar como 
resultado un modelo proyectual, práctico, 
económico y de fácil ejecución. Durante el 
desarrollo del mismo, nos dimos cuenta que 
para generar un objeto arquitectónico tan simple 
se requiere de un proceso de diseño bastante 
complejo en donde se deben analizar diversas 
variables para lograr la viabilidad del proyecto.

Es importante anotar que un semestre 
académico no es suficiente para desarrollar 
proyectos arquitectónicos, incluso tan simples 
como modelos de vivienda para emergencia. 
Desafortunadamente, las propuestas generadas 
dentro del desarrollo de los proyectos 
integradores tan solo llegan a un nivel de 
anteproyecto; pero gracias a las políticas de 
investigación que promueve la Fundación 
Academia de Dibujo Profesional.

La realización de este producto investigativo 
permitió que dos proyectos se pudieran 
finalizar hasta llegar a un 90% de viabilidad 
constructiva; este es uno de los mejores resultado 
que el programa de Dibujo Arquitectónico y 
Decoración ha podido alcanzar desde que ha 
comenzado a enfocar sus proyectos dentro del 
campo de la labor social.
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El género y la creación

Resumen

Dentro de las múltiples discusiones que se 
están dando en el campo académico alrededor 
de los nuevos paradigmas de la investigación, 
las disciplinas, las profesiones y otros muchos 
aspectos del conocimiento humano, existe 
una de particular interés para los procesos de 
creación de carácter proyectual como los que 
ejecuta el diseño como disciplina. Esta es la 
categoría de género, en donde se establece 
a partir de muchas variables, dinámicas y 
requerimientos de diseño, pero que a partir 
de la ampliación de su concepción y alcances, 
debe mirarse desde otra perspectiva, ya no como 
un factor de categorización, si no como un 
factor de análisis crítico. En este sentido, 
este texto es una breve introducción a tal 
discusión que funge como abrebocas para 
determinar como el género, es otro de los 
paradigmas culturales y sociales que está 
evolucionando hacia formas inesperadas por 
la humanidad y por tanto desde el diseño debe 
sentarse posiciones que permitan articular sus 
procesos para el desarrollo de la cultura material, 
con todo lo que ello implica. 

Palabras clave: Genero, categoría, diseño, 
análisis, paradigma.

Abstract

Among the many discussions that are taking 
place in the academic field around the new 
paradigms of  research, disciplines, professions 
and many other aspects of  human knowledge, 
there is one of  particular interest to the process 
the design as a discipline. This is the gender 
category, where it is established based on many 
variables, dynamics and design requirements, but 
from the expansion of  its conception and scope, 
should be viewed from another perspective, 
not as a factor of  categorization, if  like a 
analysis critical factor. In this sense, this text is 
a brief  introduction to this discussion. It serves 
to determine how gender is another cultural 
and social paradigms that is evolving into 
unexpected by mankind forms and therefore 
from design must sit positions to articulate 
their processes for the development of  material 
culture, with all that this implies.

Key Words: Gender, category, design, 
analysis, paradigm.

Perspectivas de categorización del género para el diseño.
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Para iniciar esta reflexión acerca del género como una categoría de análisis dentro de procesos de 
investigación en cualquier disciplina profesional y académica, se trae como referencia la noticia del 
periódico español El País del año 2010 a continuación:

“Un británico, primera persona 
reconocida oficialmente como de 
género sexual neutro. Se operó para 
cambiar de sexo, pero tampoco se 
siente a gusto como mujer

El Registro de Nacimientos, Muertes y 
Matrimonios del Gobierno de Nueva 
Gales del Sur, en Australia, ha expedido un 
documento en el que se reconoce a Norrie 
May-Welby, originalmente un británico 
residente en aquel país, como una persona 
de “sexo no especificado”. Se trata de la 
primera vez que se considera oficialmente 
a alguien como una persona de género 
neutro.

El documento recibido por Norrie es 
el certificado que las autoridades de 
Nueva Gales del Sur dan a los extranjeros 
residentes en Australia que han cambiado 
de sexo y quieren que tal cambio figure 
en su documentación. No se trata de una 
partida de nacimiento, ya que nació en 
Escocia (Reino Unido).

May-Welby nació hombre, pero en 1990 
se sometió a una operación de cambio 
de sexo, aunque no se sintió cómoda 
como mujer. Como consecuencia de ello, 
solicitó ser considerado de género neutro y 
presentó los informes de dos médicos que 
le habían tratado que dictaminaban que era 
física y psicológicamente andrógino.

“El concepto de hombre o mujer no me 
encaja. La solución más simple es no 
tener ninguna identificación sexual”, 
ha asegurado el británico (que se refiere 

a sí mismo/a como zie, para no usar el 
inglés he (él) o she (ella). De hecho, ningún 
doctor pudo precisar cuál era el género 
de Norrie, quien se autodefine como 
“psicológicamente andrógino”. “Creo que 
a mucha gente le gustaría tener este tipo 
de certificado; incluso a muchas mujeres, 
porque el sexo femenino es a menudo 
discriminado”.

La responsable de una organización de 
transexuales, Tracie O’Keefe, ha señalado 
que esto marca un antes y un después para 
aquellos niños cuyos doctores y padres 
están confusos acerca de su sexo al nacer 
y que incluso son operados. Se han dado 
casos de que los padres hayan optado por 
educar al bebé como niño, y encontrarse 
con que éste prefería ser chica en su 
adolescencia, y viceversa. Norrie no es un 
caso único. 

Como señala el Diario Digital Transexual 
la intersexualidad es un caso habitual, 
pero hasta ahora a las personas con esta 
situación se les obliga a elegir. La novedad 
es que a Norrie se le acepta no tener que 
optar. “Existe una corriente de tendencia 
en algunas personas trans, a que se las 
reconozca como sexo indeterminado en su 
DNI o partida de nacimiento, partiendo de 
la base de que no se sienten identificados 
con el binomio de hombre y mujer. O 
el de algunas personas intersexuales 
que quieren que en sus casillas aparezca 
directamente la mención del XY porque 
están perfectamente de acuerdo con su 
dualidad”, indica la actriz y activista Carla 
Antonelli en su web.”
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En esta nota periodística, se inicia una controversia
a nivel mundial en muchos sectores de la 
población, puesto que de estos casos se inicia 
un proceso de establecimiento de nociones 
desconocidas para la humanidad, hasta ahora:
El reconocimiento LEGAL de las personas sobre 
sí mismas, que se aleja de lo que normalmente 
debería ser, “el deber ser”, para iniciar procesos 
alejados de todos los paradigmas clásicos y 
ortodoxos que las sociedades en su gran mayoría, 
han venido describiendo y categorizando en su 
devenir histórico.

De manera que el mundo está iniciando un 
proceso de categorización, para entender su 
contexto que va más allá de un rol dentro de 
una comunidad o una familia y se extiende a 
categorizar a partir del sentir y la manera de estar 
y ser el mundo por parte de los individuos en el 
mundo de la vida3.

Un mundo donde están nuestras experiencias, 
nuestras vivencias y subjetividades, esenciales 
para las relaciones exteriores y causales que se 
dan con los objetos y los otros individuos y 
sus subjetividades, con lo cual, se construye el 
significado de aquello que constituye nuestras 
formas heredadas del pensar, del saber, del hacer 
y del sentir, asimismo, lo que autoconstruimos 
con la experiencia.

Estas formas, tanto las heredadas como las 
autoconstruidas, definen los roles para cada sexo 
en las diferentes facetas de vida, donde cada uno 
de ellos establece diversos “significados de las 
categorías hombre y mujer según la época, 
el contexto, el lugar; cómo se crearon e impusieron
las normas regulatorias del comportamiento 
sexual; cómo los asuntos relacionados con 
el poder y los derechos contribuían a las 
definiciones de masculinidad y feminidad; 

3. El rescate y reconstrucción del Mundo de la Vida fue propuesto por 
Husserl como piedra angular para el proyecto de la Fenomenología, como 
cambio hacia un nuevo paradigma. Es a lo que Freud llamaría el “YO”, y 
en lo que más tarde se basaría Habermas para construir su racionalidad 
comunicativa. (http://tanialu.co/2009/09/23/el-mundo-de-la-vida-de-
Husserl/)

cómo las estructuras simbólicas que afectan 
las vidas y prácticas  de personas comunes y 
corrientes; cómo se forjaban las identidades 
sexuales dentro de las prescripciones sociales y 
contra ellas.” (Scott, 2008)

Tanto así, que a pesar de que el binomio: sexo/
género, continúa en su lugar dentro de casi todo 
este mundo de la vida, muy a pesar de las largas 
discusiones y logros de múltiples movimientos 
por la diversidad de género y el respeto al 
individuo dentro de nuestras sociedades, 
el género sigue supeditado a la ortodoxia 
bajo una mirada conservadora que solo ve en 
su definición una categoría de clasificación, 
a través de la continuidad y perpetuidad de 
condicionantes sociales, económicas, políticas 
y de hábitos dentro de nuestras sociedades. 

Por lo cual, el género sigue siendo una categoría 
de análisis, a pesar que se continua buscando 
espacios de validación que indican que ni en 
donde el sexo, ni el género, son producto de la 
naturaleza, sino de la cultura, pues es este estadio 
humano el que realmente establece el sol sexual 
(Scott, 1996). 

Esta idea, establece una diferenciación no tan 
clara entre sexo y el género, en donde el primero, 
en términos básicos e innatos se refiere a la 
biología y el segundo, a la cultura, sin embargo, 
cuando el género deja ser una categoría de 
clasificación y se comprende como una categoría 
de análisis, su construcción infiere que también la 
asignación de sexos es cultural, “los significados 
biológicos son producto de la cultura, más allá de 
la condición y obligatoriedad de reproducción de 
la especie humana” (Scott, 1996. P. 22).

De acuerdo a lo anterior, se puede decir que se 
está creando una noción liminal que alude al 
estado de apertura y ambigüedad anti-estructura 
y anti-jerarquía de la sociedad del binomio 
genero/sexo. Que obliga a un campo mucho más 
profundo de análisis difícil, pero apasionante 
de abordar, donde disciplinas como el diseño 
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deben entrar a sentar posición. Debido a que 
sus campos de dominio deben crear productos 
destinados a necesidades de un grupo de 
individuos dentro de un contexto especifico, 
especialmente con respecto a las posibilidades 
económicas y sobre todo culturales.
Ya que para el diseño es inevitable el establecer 
la proyección de identidad cultural, entendida 
como “la producción del entorno humano de 
cada grupo social, con particular referencia 
a la producción de objetos materiales que, 
genéricamente, podríamos definir como el 
mundo de las cosas producidas culturalmente”. 
(Amodio citado por Pérez, 1997), mediante 
las cuales se va transformando el entorno, 
contextualizándolo gracias al carácter proyectual 
de diseño. De allí que las categorías de análisis 
de estos contextos,  constituyen variables 
susceptibles de valoración objetiva, puesto 
que surgen a partir de factores inherentes al 
producto, es decir, las prestaciones que ejerce y 
las posibilidades de uso y desuso que poseen.

Lo anterior, constituye un proceso con referentes 
teóricos y pragmáticos que definen al consumo, 
que en palabras de García Canclini, es una 
práctica sociocultural donde se construyen 
significados y sentidos del vivir, definiendo los 
comportamientos sociales (2006), entre los cuales 
está el rol sexual.

Este rol, entre otros muchos factores permiten 
que los diseñadores proyecten, piensen la 
sociedad y transformen contextos.Por tanto, 
los proyectos de diseño deben establecer 
variables objetivas de análisis a los procesos 
de investigación que se requieren para que las 
características de sus productos, proyecten usos, 
“dado que los productos se hacen para la gente, 
la respuesta del usuario a un producto es una 
parte esencial de la investigación” (Margolin, 
2002)

Esto implica necesariamente que toda 
investigación en diseño, debe analizar las 
raíces culturales dentro de un contexto, 
para transformar las debilidades del sistema 
productivo actual, en oportunidades. Como 
por ejemplo, establecer al género como una 

categoría atendida en términos de la diversidad 
humana y una perspectiva amplia dentro de cada 
subjetividad. Puesto que el mercado actualmente, 
estructura consumidores más educados en 
aspectos de diseño y las diferencias de poder 
adquisitivo son cada vez menos importantes.
De manera que las categorías de análisis desde 
una perspectiva del género amplia, permite una 
mayor posibilidad de éxito. Por esto, el diseño 
debe orientarse a la creación de modelos propios, 
identificables y con valor agregado que rescaten 
las particularidades, tanto de subjetividades como 
de sociedades que se desliguen de esquemas y 
experiencias ortodoxas y conservadoras que lo 
que debe ser el buen diseño.

Por lo que se debe potencializar todo lo referente 
a las categorías de análisis en los procesos de 
investigación, ya que el diseñador “asume, 
de hecho, la responsabilidad de representar, 
en un proceso de decisión colectivo como el 
proyectual, los intereses de un futuro usuario, 
de actuar proyectualmente en nombre y por 
cuenta de los usuarios, de aceptar una delegación 
implícita para encarar y resolver problemas de 
cultura material” (Chiapponi, 1999:41).

De manera que el diseño debe permitir el ingreso 
del género como un factor de análisis y no de 
categorización, así sus productos se convertirían 
en una contrapartida a los intereses del desarrollo 
comercial y de reproducción ideológica 
dominante, que desestima las creaciones surgidas 
de procesos paralógicos en términos de Lyotard4.

Puesto que no se trata de proponer un sistema 
social y económico alternativo a los vigentes, 
sino de actuar en espacios muy diversos para 
producir cambios concretos, en donde no se 
debe clasificar sobre lo verdadero y lo justo, lo 
masculino y femenino, lo santo y lo sacro en 
términos absolutos, si no que todo debe estar 
dentro de una pluralidad cultural contextual, y 
por ello, es necesario la defensa y proyección 
de la riqueza de la diversidad humana y sus 
creaciones.

4. Para ampliar el termino ver el texto: “La condición Postmoderna” 
de François Lyotard de 1987.
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De allí, que el análisis de género dentro de cualquier
sistema económico al cual inevitablemente el 
diseño es inherente, “es una herramienta para 
visibilizar una de las mayores injusticias de 
la humanidad y sirve para formular políticas 
que tiendan a la eliminación de toda forma de 
discriminación como un tributo al avance en el 
respeto a los derechos humanos. No sólo eso, 
el análisis de género es una herramienta al servicio
del crecimiento económico pues visibiliza las 
potencialidades” (Gálvez, 2001:10) y limitaciones 
que enfrenta de la población habitante de 
contextos, como el latinoamericano.
 
En donde dos principios han regulado las relaciones
básicas entre los sexos y que muestran un 
consenso general en lo que a construcción de 
género se refiere; el primero, la división sexual 
del trabajo entre mujeres y hombres, pues es 
notorio el número de mujeres que comparte 
por igual que los hombres el rol de proveedor 
económico de sus hogares. 

El segundo, se circunscribe al ámbito cultural, 
donde la desvalorización cultural de lo femenino 
en relación con lo masculino, conforma 
impedimentos profundos que atentan contra 
la evolución de la economía regional, originada 
principalmente en el funcionamiento del mercado
de trabajo, donde existe una alta desigualdad de 
ingreso, asociado a la desigual distribución del 
capital educativo entre los géneros.

Por esto, el espectro de inequidad se amplía 
respecto a la distribución de los frutos del 
crecimiento económico en términos de 
beneficios sociales, de participación política, 
económica y cultural y de integración social. 
Más aun, cuando la visión de género queda 
reducida al concepto de familia nuclear como 
único modelo a seguir como unidad básica de 
desarrollo social y cultural.

Esto hace que desaparezcan muchos derechos 
individuales de quienes componen roles de 
género, de parentesco, de autoridad y de 
subordinación diferentes a lo establecido (Scott, 
1996). De tal manera que la unidad familiar o 
el hogar, “no es una unidad adecuada para los 

indicadores de género” (Gálvez, 2001) y por 
esto, desde el diseño es imprescindible generar 
productos que permitan la autodeterminación 
de subjetividades, por ello para poder hablar 
de equidad de géneros, debe privilegiarse un 
enfoque individual.

Así, dentro del contexto latinoamericano 
abocado a un sistema capitalista sin 
contextualización tanto cultural, como de formas 
de producción y cuya seguridad económica ya 
no se basa en tener muchos hijos que aportan 
trabajo, sino en pocos hijos a los cuales dar más 
educación, y por tanto más posibilidades de tener 
trabajo, el Estado de Bienestar5 que lleva a la 
seguridad económica familiar, debe estar basada 
en la búsqueda de la equidad y la protección 
de los derechos individuales, más que en la 
competitividad y la resilencia6. 

Lo que da pie a realzar la importancia de tener 
en consideración el género como un factor de 
análisis al diseñar, ya que “la resonancia simbólica 
y al reconocimiento social de las acciones, 
las visiones, los movimientos que los actores 
realizan en relación a sectores más amplios de la 
sociedad a través de la cual los otros se incluyen 
y viven, de alguna manera, en el mundo evocado 
y convocado como viable, como deseable, como 
apropiable” (Gilabert 1993:37).

Así, el análisis del género dentro de los procesos 
en diseño, no podrá, ni deberá codificarse 
en términos presupuestados y conocidos de 
lo masculino o femenino, varón o hembra, 
homosexual o heterosexual, gay o lesbiana, etc. 
pues son sus significados los que necesitan ser 
extraídos de los productos de diseño generados 
en contexto. Ya que “cuando el género es una 
pregunta abierta sobre cómo se establecen estos 
significados, qué implican, y en qué contextos, 

5. Estado del Bienestar es un concepto de las ciencias políticas y 
económicas con el que se designa a una propuesta política como modelo 
general del Estado y de la organización social, según la cual el Estado 
provee ciertos servicios o garantías sociales a la totalidad de los habitantes 
de un país. Más que un concepto específico, se considera que el término 
es una categoría práctica para designar un conjunto de propuestas acerca 
de cómo el Estado debe proceder.
6. Este concepto se define como la capacidad de una familia para 
recuperarse de circunstancias adversas y salir de ellas fortalecida y con 
mayores recursos para afrontar otras dificultades de la vida
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entonces sigue siendo una categoría útil para el 
análisis, por ser crítica” (Scott, 2008:101) 
“Por ello si tratamos la oposición entre varón y 
mujer, no como algo dado sino problemático, 
como algo contextualmente definido, 
repetidamente constituido, entonces debemos 
preguntarnos de forma constante qué es lo 
que está en juego en las proclamas o debates 
que invocan el género para explicar o justificar 
sus posturas, pero también cómo se invoca y 
reinscribe la comprensión implícita del género 
porque sugiere que el género debe redefinirse y 
reestructurarse en conjunción con una visión de 
igualdad política y social que comprende no sólo 
el sexo, sino también la clase y la raza”. (Scott: 
1996:36)

De allí que el diseño debe cambiar de estereotipos
normativos de género, donde existe un eje femenino:
hogareño-artesanal-protector- decorativo, junto 
a un eje masculino de aplicación tecnológica – 
financiera (Gutiérrez, 2010:74), a uno donde la 
validación de minorías y subjetividades sean lo
más importante, para evitar que la cultura material
creada sostenga los conceptos hegemónicos y 
de posicionamiento del género en la mentalidad 
del colectivo social, para el desarrollo de 
proyectos que no representen barreras para nadie 
(Gutiérrez, 2010, citando a Weisman, 1992).

Todo lo anterior, entonces hará que los diseños, 
fruto de un proceso creativo donde se apropian 
conceptos, desarrollan representaciones y 
demarcan maneras de percibir, movilizarse, 
sentir, imaginar y habitar el mundo de la vida 
en contexto, se conviertan en guías para actores 
sociales y su cultura material (Eco, 1995), que 
rompa los paradigmas dominantes del género 
como categoría de clasificación, para incluirla 
permanentemente como categoría de análisis 
crítico de los procesos creativos.

Con el fin de lograr que dentro de los sistemas 
económicos, exista una re significación del 
género desde una perspectiva de los derechos 
individuales y en contexto. De allí la importancia 
de generar diseños contextualizados, con 
innovación de las formas de organización de 
las relaciones de producción y las características 
de localización (Ruiz, 2006), mejorando los 
contextos económicos, sociales y geográficos, 
creando oportunidades de inserción en usos 
y configuraciones productivas diferentes a las 
tradicionales, pero referentes de una sociedad 
que a través de su historia y desarrollo han sido 
mediadas por un modelo económico impuesto, 
que ha permitido avances y creado nuevas 
concepciones de modos de vida, pero que al 
mismo tiempo ha negado raíces culturales y 
subjetividades propias del existir. 

Por lo que la inclusión del género como categoría 
de análisis crítico, en vez de categorización en 
la proyección económica y social de los objetos 
de diseño, será representativo en esquemas de 
mayor flexibilidad en la producción, mayores 
posibilidades de personalización, con gran 
demanda y de correspondencia con el usuario 
actual. Cualificaciones que permitirán consolidar 
un mercado para la creación de nuevas 
empresas y aportando a las empresas existentes, 
claras estrategias de creación de trabajo con 
prospección que permita establecer estrategias de 
oportunidad, tendientes a aceptar y comprender 
formatos de producción contextualizados. 
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El papel del diseño dentro de 
estrategias para potencializar 

la economía creativa

RESÚMEN

El constante cambio de las economías ha 
generado la necesidad de revisar desde diferentes 
perspectivas cuáles son los generadores de 
desarrollo y las alternativas que permitan 
alcanzarlo en mayor escala. Este es el momento 
del sector creativo para generar ese aporte, 
y es aquí donde disciplinas como el diseño, 
nos pueden dar grandes herramientas y soluciones
que nos permitan lograr el objetivo deseado.  

Palabras Claves: Diseño, desarrollo, 
economía creativa, intangibles. 

ABSTRACT

The constant change of  economies has 
generated the need to review from different 
perspectives which are the generators of  
development and alternatives to achieve them 
in greater scale. This is the time of  the creative 
industries to generate that contribution, and this 
is where disciplines like design, can give us great 
tools and solutions that will allow us to achieve 
the desired objective.

Key words: Design, development, creative 
economy, intangibles.
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Las transformaciones de la sociedad y la 
economía han cambiado los puntos de vista que 
se tienen sobre el desarrollo, en un principio 
el mundo se volcó sobre las reservas de valor 
tangible como la tierra, el oro o el petróleo, 
dando pie al desarrollo de una riqueza a partir 
de sus explotaciones, pero el mundo no contaba 
con que esta reserva es agotable y que todos los 
bienes tangibles se agotan con el consumo. 

En sentido contrario, las reservas de valor 
intangibles son inagotables, y por el contrario 
se multiplican con su consumo, pues como 
lo ejemplifica George Bernanrd Shaw, “si tú 
tienes una manzana y yo tengo una manzana e 
intercambiamos las manzanas, entonces tanto 
tú como yo seguiremos teniendo una manzana. 
Pero si tú tienes una idea y yo tengo una idea e 
intercambiamos ideas, entonces ambos tendremos 
dos ideas” (2010)

Es así como los bienes intangibles, y la 
industria creativa, se constituyen en una 
posibilidad sostenible y de inclusión social y 
económica, y por lo tanto se vuelven en un medio 
atractivo para generar desarrollo, pero para esto 
se deben cumplir unos procesos necesarios, 
con el fin de que aporten de manera efectiva a la 
economía. 

A lo largo de la historia, la humanidad ha 
buscado diferentes maneras de generar desarrollo, 
y una disciplina que se ha encargado de evidenciar 
esos cambios y tendencias es la economía, 
por lo tanto, para entender los motivos de estas 
transformaciones, se hace imprescindible efectuar 
una pequeña aproximación al desarrollo evolutivo 
de la relación entre la economía, el arte y la 
cultura.

En ese orden de ideas, el pensamiento 
Económico Clásico estaba enfocado en estudiar 
la acumulación de capital y el comercio exterior, 
porque consideraba que eran los verdaderos 
generadores de desarrollo, y todo lo que no 
se generara a partir de dichos preceptos, 
simplemente era superfluo y no aportaba en 
términos económicos a la sociedad. Es así que 
exponentes como el teórico Alan Smith en su 
libro “la riqueza de las naciones”, clasifica al 

sector cultural como improductivo y que no 
generaba riqueza material. 

Posteriormente, los Marginalistas de la 
mano del teórico León Walras se interesaron 
en asignarle valor al trabajo artístico y 
cultural; sin embargo, en dicha época no se 
había desarrollado aún el concepto de bienes 
intangibles, por lo que se limitó únicamente a 
asignarle valor a los bienes materiales, dejando 
por fuera el gran mundo de las producciones 
intelectuales.

 
Con el advenimiento de la escuela 

Postmoderna, en donde uno de los principales 
exponentes es Keynes, impone como figura usual 
en el campo del sector cultural y creativo, el de 
las entidades sin ánimo de lucro con el fin de 
entregarles, por parte de las empresas de corte 
tradicional, donaciones y subsidios buscando la 
exoneración en aportes tributarios, generando 
así una cultura de mecenazgo, que en algunos 
eventos pudo haber resultado perjudicial para 
la manera en la que hoy en día se conciben las 
fuentes de financiación de empresas de este tipo.

 
Ya es en el siglo XX en donde algunos 

economistas cuestionan el papel de la economía 
y sus herramientas de medición, manifestando 
que en lugar de reflejar una realidad, ésta se 
aleja de la ciencia social, generando únicamente 
puntos de vista macroeconómicos quedando 
corta en el lineamiento de  estrategias para el 
mejoramiento de una comunidad. (BID, 2011)

En las economías Post industriales se 
requieren de elementos que generen la 
transmisión de identidad Cultural, debido al 
gran impacto del fenómeno de la globalización, 
posicionando a las industrias culturales como el 
vehículo idóneo para generar dicha labor, es por 
esta razón que se da un creciente interés de los 
gobiernos en impulsarlas, generando con esto un 
incremento sustancial en los estudios sobre estas 
áreas, para así poder establecer herramientas 
claras para la adopción de políticas públicas que 
se establezcan como escenarios propicios para 
el crecimiento del sector creativo; no obstante
 hace falta mucho camino por recorrer y  
poder generar cada vez más conciencia del 
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gran potencial que se maneja en este sector. 
(CORRAL, 2006).

De esta manera se erige de manera  imponente
el conocimiento y el talento, un recurso anteriormente
inexplorado de manera consciente,  con la 
capacidad de generar el desarrollo económico 
esperado, y con una ventaja sustancial frente 
a los demás recursos: que es inagotable, no 
se consume, por el contrario, se multiplica de 
manera exponencial con su uso.  

  
Es aquí donde las industrias creativas se 

posicionan de manera protagónica, generando 
un impacto positivo en el cambio de visión de las 
sociedades y las instituciones gubernamentales, 
ya que se trata de un intangible que se relaciona 
de manera directa con el conocimiento y el 
legado cultural. En este punto vale recalcar 
lo manifestado por el proyecto de Industrias 
Culturales de Cali en su manual CALICREA: 

“al no considerar la cultura y el arte desde el 
enfoque empresarial, históricamente hablando, 
han hecho que se desconozca cómo se deben 
contemplar los temas generales para empresas 
tradicionales en empresarios culturales, así mismo
no es claro el mercado. Sumado a lo anterior,
se mantienen costumbres a lo largo de la 
historia como la de percibir o concebir por parte 
del consumidor que no debe pagar por estas 
experiencias, haciendo necesario crear estrategias 
para formar público donde la sociedad reconozca 
la gran cadena de valor que conforma este 
sector y la triple rentabilidad de estas empresas: 
financiera, social y ambiental.” (2011, p. 15)

Esto evidencia diferentes campos en los que 
se debe trabajar para generar un ambiente fértil 
para el desarrollo e impulso de esta economía: 
las habilidades emprendedoras, la formación 
de públicos, la visibilización de los productos 
y servicios de este sector, entre otros, que 
requieren de estrategias claras e innovadoras para 
ser afrontadas.

Como complemento a la idea anterior, 
citamos las palabras de Lala Deheinzelin (2012), 
experta en el tema, quien dice que “debe observarse
de manera holística, sistemática, bajo la 

perspectivas de diferentes variables como el 
medio ambiente, la tecnología, la naturaleza, 
las finanzas, la moneda, la cultura, lo simbólico, 
el conocimiento, los valores humanos, 
la creatividad, la espiritualidad y la sociedad”. 

Es aquí donde consideramos que el diseño 
puede entrar a jugar un papel muy importante, 
debido a la génesis de la disciplina como tal, 
en donde el objetivo es dar soluciones a los 
problemas de la vida cotidiana de una manera 
creativa, bajo una metodología determinada y 
con una mirada amplia y sistemática, que permita 
arrojar resultados más acertados. 

La intención es que la disciplina del diseño 
trascienda del simple hecho de crear objetos, 
espacios, imágenes, o en resumidas cuentas 
productos y servicios creativos, sino que se 
constituya en la herramienta primordial al 
momento de generar propuestas o estrategias 
sistemáticas para el apalancamiento de la 
economía creativa en nuestro sector geográfico, 
y que mejor que sea en el seno de una institución 
que se dedica cien por ciento a formar 
profesionales en estos campos. 
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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 dinámicas 
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 

Revista Oblicua: 
Políticas para 

la publicación de artículos 

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:

•	 Tamaño carta, 
•	 Formato *.doc o *.docx
•	 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.  
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•	 Cada artículo debe entregarse bajo el 
       siguiente orden

•	 Título del artículo
 
•	 Tipo de artículo

•	 Nombre y títulos académicos del autor

•	 Síntesis del contenido en español e inglés. 
       Un párrafo de máximo 15 líneas

•	 Palabras claves 

•	 Párrafo Introductorio

•	 Desarrollo de tema planteado en el título 

•	 Párrafo(s) concluyente(s)

•	 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 deben usarse para 
aclaraciones o comentarios adicionales al texto. 
Las ecuaciones, tablas, gráficos e imágenes deben 
ir enumeradas 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 ARBITRAMIENTO DE LA REVISTA 
OBLICUA

•  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 establecidos 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.

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

-	 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.
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•	 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 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 las 
políticas y las revistas de la FADP.

•	  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.

TIPOS DE ARTÍCULO PUBLICABLES EN 
LA REVISTA OBLICUA

• Artículo de reflexión. Este documento 
expone resultados de investigaciones realizadas 
conforme a las cuatro líneas establecidas 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 perspectivas 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 evidenciar logros y 
sistematizar ordenadamente los procedimientos 
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.
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